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PRIPADOVA STUDIE ZAZITKOVEHO CESTOVNIHO RUCHU

POHRANICNICH OBLASTI JIHOCESKEHO KRAJE

CASE STUDY: EXPERIENCE TOURISM IN BORDER AREAS OF SOUTH
BOHEMIA REGION

Gabriela AntoSova

Abstrakt:

Tento c¢lanek zhodnoti turisticky potencial vybranych lokalit JihoCeského kraje na zakladé postoji
a turistickych zazitki dotazovanych navstévnikd. Na zékladé zjisténych divodi k navstévam turistl
konkrétnich ¢asti pohrani¢nich tizemi vysledky zachycuji charakteristiky turistického rozvoje v konkrétnich
oblastech Jihoc¢eského kraje jako potencialu pro rozvoj perifernich oblasti na ¢esko-rakouském pohraniéi.
Za ucelem vicenasobné korespondencni analyzy byly provedeny standardizované rozhovory zaméfené na
zazitkovy cestovni ruch vybranych lokalit, které predstavuji dopady kladnych externalit. Pocity navstévnikt
z prirodniho, kulturniho a rozvojového potencialu danych lokalit predstavuji predevsim jejich spokojenost
s krajinnym potencialem a historii sledovaného uzemi. Riznorodé diivody navstév a preference vnimané
krajiny a historického potencialu okresu Jindfichova Hradce.

Kli¢ova slova: Cesko-rakouské pohranic¢i. Turismus. Vicenasobna korespondenéni analyza.

. Abstract:

: According tourist’s attitudes and experiences this contribution assesses tourism potential of selected border
areas in South Bohemia region. Tourist’s reasons to visit specific border areas check the characteristics
of regional development in the selected tourist destination of South Bohemia region as a potential for the
next development of Czech-Austrian borders. In order to optimal scaling was performed standardized
questionnaires, which aimed on experience tourism of selected areas that presented impacts of positive
externalities. Tourist’s preferences are closely merged with sense of environment, culture and development
of selected areas that are presented by countryside, tradition and its history. The reasons of tourists visits are
their preferences are different and vary according visitor’s perception of countryside and historical potential
of Jindfichtiv Hradec district.

Keywords: Czech-Austrian border. Tourism. Optimal scaling.




Uvop

Zazitkovy turismus je zpravidla zalozen na nékolika zakladnich principech: pfidané hodnoté aktivit, zazitka,
stravovacich sluzeb a na ubytovani, ptfipadn¢ infrastruktuie (Tangeland & Aas, 2011; Seaton & Bennett,
2001). Turisticky produkt je konceptualizovan naptic aktivitami jako je p€si turismus, cyklistika, horolezectvi,
fotografovani (Markwell, 1997) ¢i kempovani, ptirodni prostiedi dané destinace (Weiler, 1992). Spoustu
dalSiho si mizeme ptedstavit pod jiz jmenovanymi aktivitami, které¢ je mozné provozovat zdarma na ukor
komercnimu vyziti ¢i vyuziti ptirodniho okoli.

Na druhou stranu je nutné rozlisit oba druhy turismu jako venkovni rekreaci a zazitkovy turismus sdileny ze
stejnych zdroja, vétSinou ze stejnych veiejnych moznosti a jejich vzajemnou soutézivosti (Pomfret 2006).
Zazitek navstévnika miize byt, nad marketingové ocekavani, vétsi motiv nez mnohé ekonomicka uspora
jedince (Swarbrooke & Horner 2007). Na zdklad¢ integrované komunikacni strategie marketingu dokazi
manazeti dokonale rozvinout pohrani¢ni lokalitu, a to diky jednotlivym atrakcim, zazitklim a sluzbam, které¢
zvysuji konzumaci navstévnikt. Jejich preferujicimi postoji nakonec zvoli takovy turisticky produkt, ktery se
ukotvuje diky lokalni identit¢ danou historii, tradici a zvyky dané oblasti (Solomon, 2012; Du & Kamakura,
2006; Zimmerman, 1982). Smith & Akagawa (2009) identifikuji sedm rGznych podskupin turista dle
subjektivistického pfistupu k volbé produkt kulturniho turismu ve spojitosti s turistickymi subjektivnimi
preferencemi ¢i profilem kulturniho turisty. Tento pfistup povazuje interpretaci a imaginaci za dulezité pfi
prezentaci turistického produktu (Garrod & Fyall, 2000).

Naopak pii uplatnéni objektivistického ptistupu kulturni turista neptiklada objektu hodnotu, ale spiSe jej
objevuje. Z objektivistické¢ho pohledu je zasadni k jeho zkoumani znalost objektu a dostatek casu.

Subjektivisticky a objektivisticky pfistup zkouma realitu rozdilng, pfesto se nemusi navzajem vylucovat, ale
dopliiovat. Richards & Hall (2000) pfipousti moznost, aby subjekty hodnotily objekty s vnitinimi hodnotami
a probihala mezi nimi vzajemna vyména. Prostfedni cesta od nas vyzaduje vcitit se do role turisty a turistu
jakozto lidskou bytost umistit do centra turistickych zazitki. Nejdulezitéjsi informace, potfebné k porozuméni
fenoménu turismu a jejiho rozvoje, lezi skryta v kazdé lidské bytosti, ktera se stane turistou, nebo ktera ve
svém prostiedi pfichazi do styku s turismem samotnym. Systém turistickych siti ndm umoziuje porozumét
interakcim mezi jednotlivymi turisty a dalSimi ¢initeli, jinymi slovy kazdému, kdo spada do turistické sité.

V turistice je ,,prostiedi z4zitk(** tvofeno vSemi lidmi a vécmi, které turisty obklopuji. To nezahrnuje pouze
Cas, kdy lidé cestuji, ale téz obdobi predtim, nez se cestovat rozhodnou a poté, co se vrati domti. Nasledkem
toho je kazd4 osoba obklopena jedinecnou ,turistickou zézitkovou siti vSech ucastniki zahrnutych do
jeho/jejich zazitkt, at’ uz jsou skutecné, virtualni, nebo dokonce fiktivni. Zminovani autofi argumentuji, ze je
mozné turistiku definovat jako sit’ zazitkl, kterou rtizni aktéti spoluvytvaii zapojenim se do turistickych
zazitka. Turistické zazitkové sit€ jsou ohromné a spojuji lidské bytosti s lidmi, s nimiz cestuji (ptatelé, partneti,
rodina, skupiny s konkrétnimi zajmy, kolegové), s internetem, s virtudlnim cestovnim spolecenstvim, s
cestovnimi kancelaremi, s poskytovateli prohlidek a poskytovateli dopravnich sluzeb, hoteliéry, pravodci, s
mistnimi podnikateli nabizejicimi aktivity v dané destinaci, s mistnimi obyvateli, pamatkami, aktivitami a
riznymi atrakcemi, typickymi pamétihodnostmi, muzei, misty kulturniho dédictvi, udalostmi, s pfirodnimi
scenériemi, technikami a podobné. Zahrnuji 1 vladni a nevladni organizace, které utvari podminky pro
cestovani.

Transformace pohrani¢nich oblasti ¢esko-rakouského tizemi zac¢ina predstavovat stale zvySujici se potencial
kli¢ovych navstévniki, kteti se stavaji hybateli dan¢ho prostiedi. Tyto turistické oblasti mohou profitovat
svym ,.kouzlem lepsiho pochopeni* navstévnické poptavky a dale pak pruzné reagovat na dané vyzvy stale
atraktivnéjSimi nabidkami (Cullingford, 1995). Diky rtiznym formam turismu zalozené¢ho na pfirodnim
prostiedi ¢i venkove je mozné vytvofit diverzifikovanou nabidku, kterd sméfuje k uspokojeni turistickych
ocekavani a potieb jedince (Gutiérrez Ronco, 2002), resp. milovnika ptirody ¢i navstévnika a historickych
meznik, které ho do perifernich tizemi ptitahuje.

Takovy turista se stdva hracem v zazitkové siti a je vylozené pfitahovan biotou a kvalitou pfirodniho prostredi
spojen¢ho s historii dané turistické oblasti. Historie a tradice jiz ptedstavuje komplementarni produkt
k zékladnimu produktu, a to ptirodniho prostiedi, kterému lokalni identita mistnich komunit dodéva ptidanou
hodnotu.



Tento pfispévek se zamétuje na turisticky potencial rozvijejicich se perifernich oblasti po stopach ,,zelezné
opony* a zazitkového turismu zaloZeném na venkovském a pfirodnim prostfedi podpofeném aktivitami
regiondlniho rozvoje (Luloff et al., 1994) dané mistni komunitou. Pfinos cestovniho ruchu uzemi cesko-
rakouského pohranici (Fleischer & Felsenstein, 2000; Eadington & Smith, 2016) je evidentni pozorovat na
zéklad¢ vysledki navstévnickych preferenci a vysledkli tohoto empirického Setfeni. Diky venkovskému
potencialu vysoké koncentrace kulturnich pamatek (Miroslav Sifta a Chromy 2014; Havli¢ek a Hupkova
2013) jsou ve sledovanych lokalitich impulsovany kladné ekonomické externality a pfinosy do lokalnich
rozpoc¢til. Kulturni dédictvi a historické udalosti, byt’ velmi negativni pro mnohé osudy pusobi jako ,,pull
faktor (Chen & Chen, 2015) nejen perifernich oblasti (napiiklad turisticka atraktivita pozlstatk Berlinské
zdi).

1 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Tento piispévek cili predev§im na ,.turistické zazitkové sit€” a jejich pruznost ve vybranych turistickych
destinacich Slavonic, Nové Bystiice, Starého mésta pod Landstejnem a Ceského Rudolce. Za téelem zjisténi
,»spotieby prozitkl“ a ,,prozitka sluzeb®, tzn. spotieby turistickych produktt a jejich posuzovani navstévniky
(s vychodiskem v tzv. sekvencni hierarchii poptavky - Beeho & Prentice, 1997), byly provedeny v zaii 2016
standardizované rozhovory s turisty. Rozhovort se zucastnilo 121 navstévniki ve 14 konkrétnich lokalitach
vySe zminovanych destinaci. Turistické destinace byly vybirany dle jejich potencidlni turistické atraktivity.
Jejich geograficka poloha zastupovala alespon 4 vybrané atrakce dané destinace okresu Jindfichova Hradce.
Rozhovory probihaly jak s ceskymi, tak se zahrani¢nimi turisty, a to v Ceském, anglickém, poptipadé
némeckém jazyce.

Ziskana data byla nésledn¢ zpracovana v programu MsExcel a statistickém programu SPSS. Nejdiive byly
provedeny deskriptivni analyzy a vicendsobnd korespondencni analyza (multiple correspondence analysis,
optimal scaling ¢i optimal scoring) pro nominalni proménné.

Vicenasobné koresponden¢ni analyzy byly pouzity pro zkoumdni struktur vzajemnych zavislosti
kategorialnich dat ziskanych v rozhovorech. Osy jednotlivych dimenzi korespondencni mapy je mozné
povazovat za skryté (latentni) veliiny pusobici na vznik jednotlivych ¢etnosti v polickach kontingencni
tabulky, z tohoto divodu jsou tyto dimenze povazovany také za obdobu komponent (faktorit) z metody
hlavnich komponent (faktorové analyzy). Korespondenéni analyza ale byla v tomto ptipadé provedena s tim
rozdilem, Ze je mozné ji uplatnit nejen jako nastroj redukce dat, ale pfedevSim proto, Ze je mozZné se
rozhodnout na zaklad¢ korespondenéni mapy 1 o jejich ptipadném slouceni (Greenacre, 2007). Vzhledem k
tomu, Ze u rozsahlejSich kontingenc¢nich tabulek vznikaji problémy s analyzou i prezentaci dat, bude pro vyse
zminovana kategorialni data u vicerozmérnych kontingenc¢nich tabulek vicerozmérna koresponden¢ni analyza
(optimal scaling — OS).

2 VYSLEDKY A DISKUSE

Navstévnici byli vybirani ke standardizovanym rozhovortim nahodile a cilené. V&€k dotazovanych musel
dosahnout minimélné 18 let a z vybérového vzorku byli vylouceni residenti vybranych destinaci. Turistické
destinace se nachazi v okrese Jindfichiiv Hradec v okoli Starého mésta pod LandStejnem, Nové Bystfice,
Slavonic a Ceského Rudolce. V ramci etieni bylo zastoupeno 14 turistickych atraktivit: zamek Dobrohof
(0,4%), Spolkovy dim Slavonice (0,7%), uzkokolejka Nova Bysttice (1,8%), véz Slavonice (1,8%), nadrazi
Nova Bysttice (1,8%), park Nova Bystfice (3,6%), Bizoni farma (3,6%), hrad LandStejn (4,7%), restaurace
Slavonice (7,3%), zamek Cesky Rudolec (8,4%), Slavonické bunkry (10,2%), Graselova stezka (10,9%),
namésti Nova Bysttice (15%) a namésti Slavonice (29,6%).

2.1 Profil navstévniku

Dotazovani tvofili riizné profily turisti v kazdé sledované lokalité. Dotazovani se zGc¢astnilo primérné stejné
mnozstvi zen jako muzi. Navstévnici do 35 let byli zastoupeni nejpocetnéjsi skupinou dotdzanych v zadsadé
svobodnych.



Vétsina dotazanych navitévnikd byla ptivodem z Ceské republiky (94,5%) a zbyvajicich profily tvofili turisté
pivodem ze Slovenska, z Holandska a ze sousedniho Rakouska. Na Rakouském pohrani¢i se pohybovali
turisté prevazné v doprovodu péti a vice osob. Dotazovani navstévnici byli k t€émto doprovodim ze 49,6%
v rodinném a ptatelském vztahu.

Tabulka 1: Charakteristiky dotazovanych navS$tévnikii sledovaného vizemi

Profil navstévniki
Muzi 52,9% | Zeny 47,1%
Vék
do 35 let 35-39 let 40-49 let 50 let a vice
34,7% 17,5% 22,3% 25,6%
Rodinné ziazemi
Zijici Svobodni Duchodci Rozvedeni
v manzelstvi 42,3% 10,9% 8,4%
38,3%
Piivod
Ceska republika | Slovensko Holandsko Rakousko
94,5% 3,3% 1,5% 0,4%
Doprovod
Jednotlivci Jedné osoby Dvou a tfi osob Ctyf osob Pé&ti a vice osob
13,9% 24,8% 13,1% 8,4% 26,6%
Vztah doprovazenych osob
Rodina Pratelé Kolegové Jiny Turistickd skupina
49,6% 36,9% 3,3% 9,5% 0,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Navstévnici znaji sledované lokality z 28,1% od ptatel/od rodiny, poté se jednalo ze 20,8% o navstévniky z
okolnich destinaci, kteti bydli pobliz a 15,3% navstévnika znalo oblast odjakziva. Dotazovani z 11,7% uvedli
jako zdroj zndmosti internetové stranky, nékteti se dozveédéli o lokalité z radia, z novin/Casopisil, z plakatu ¢i
brozury, od hotelového personalu ¢i turistické kancelare, poptipadé jeli kolem. VSechny tyto uvedené zdroje
se pohybovaly kolem 1-2,5% uvedené znamosti dotdzanych. Navstévnici, kteti se vyjadrili z 5,1% o jiném
zdroji, predstavovali zdroje znamosti jako rtizna zamétfend setkani, jako dny architektury, cyklistické vylety,
moto setkani, kulinarské akce apod. Navstévnici povazovali sledované pohrani¢ni atraktivity z 93,4% za
obdobné tém, které znaji z minulosti nebo je v minulosti navstivili. Ostatnich 6,6% navstévniki nemohlo
vybrané lokality pfirovnat k jejich uz navstivenym destinacim a povazovali je za origindlni.

VétSina (68,6%) navstévnika stravilo v turistickych destinacich vice neZ jednu noc, ostatni (31,4%) pak uz
jen jednu noc a méné¢. Turistické destinace navstévuje pii ,,zvlastnich ptilezitostech® 17,5% turistt a ,,béhem
prazdnin® 19,7%, dale pak se jedna z 50,4% o navstévy ,,béhem vikendu*“ a zbyvajici podil ¢ini navstévy
konané ,,jindy* (5,5%) ¢i ,,beéhem tydne* (6,9%). 5,5% navstévnikl sledované turistické destinace navstivili
poprvé. Sledované turistické destinace je mozné dle ndzoru névstévnikl z 94,9% ohodnotit jako bezpecné
diky klidnému prostredi a pratelskym obyvatelim, malému vyskytu aut a vyS$§imu vyskytu cizincii. Jen
nepatrny podil (5,1%) navstévnikl pocitoval nebezpeci, a to s uvedenim diivodi obcasnych kradezi, vyskytu
romskych komunit a narkomanie.

2.2 Optimal scaling — diivody navs$tév

Vicendsobna korespondencéni analyza je statistickd procedura pouzivand v marketingovych vyzkumech ke
sledovani preferenci spotiebitele. Tato procedura se jevi jako vhodna pro zpracovani diivodii navstév turisti
danych lokalit okresu Jindfichova Hradce. V ramci této analyzy byly zpracovany standardizované dotazniky
se 121 navstévniky ve 14 vybranych lokalitach. Vybrané lokality byly piedev§im v okoli Slavonic, Nové
Bystfice a Starého mésta pod LandStejnem. Konkrétni diivody byly rozdéleny do nasledujicich péti kategorii:
Cyklistika a turismus (CT/TUR), Dny architektury (DA), Relaxace a pobyt venku (RPV), prohlidka
pamatek/zajem (PPZ), zvlastni ptilezitost (ZP). Zvlastni ptilezitost mohla zahrnovat dalsi specifické divody



dle dané lokality a navstévnické preference jako jsou ,,vzpominky a porovnani s minulosti®, ,,nostalgie®,
»pivovar®, , kulinaiska jizda®, ,,poutni mse®, ,,moto-vylet”, ,,renesancni zazitek* ¢i ,,uzkokolejka®.

Obrazek 1: Variabilita dat vysvétlena v dimenzich modelu okresu Jindrichova Hradce

Model Summary

Variance Accounted For
Cronbach's Total
Dimension Alpha (Eigenvalue) Inertia % of Variance
1 882 1,789 894 89,446
2 738 1,584 792 79,210
Total 3,373 1,687
Mean 8142 1,687 843 84,328

a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Na zakladé vicendsobné korespondencni analyzy mlzeme vysvétlit vice neZ 89% variability dat a druha
dimenze vysvétluje 79% variability dat. V tomto ptipadé je jiz prvnima dvéma rozméry vysvétleno 168%
celkové inerce, coz je z hlediska kvality velmi dobré zobrazeni. Cronbachova alfa je dale pak test
divéryhodnosti variability dat, kdy se tento ukazatel nespojuje se signifikanci. Jeho dtivéryhodnost je dana
jeho blizkosti k €islu 1, ptficemz plati, ze Cronbach alfa>0.8>je model diivéryhodny. Vicenasobné zobrazeni
koresponden¢ni mapy modelu pro vSechny sledované turistické lokality a kategorie diivody navstev je tedy v
prvni dimenzi vice nez divéryhodna.

Obrazek 2: Struktura vztahu proménnych turistické destinace a divody navstév
Joint Plot of Category Points
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Koresponden¢ni mapa zachycuje relace i mezi jednotlivymi kategoriemi proménné ,,divody navstév*. Podle
uvedenych davodii dotdzanych néavstévniki je mozné pozorovat soulad v relaci ,,cyklistika/turismus a
,»Zzvlastni prilezitost®. Jinak feceno navstévnici jeli na kole, ¢i péSky po Graselové stezce pres turistické
destinace namésti Slavonice, popiipadé ze Spolkového domu ve Slavonicich do namésti Nova Bystfice
pfedevsim prohlédnout si renesan¢ni pamatky a jako doplitkové (komplementarni) sluzby o¢ekavali 1 kulturni
zazitek z vystavnich expozic v muzeich tizkokolejky, na zamku Cesky Rudolec v propojeni s tradi¢nimi



aktivitami. Déle se pak nejvice piiblizuji tyto kategorie k restauraci ve Slavonicich, coz mize znamenat, ze
jsou zde sluzby velmi poptavané navstévniky. Zde usuzujeme, ze kombinace diivoda k cyklistice/turismu se
u navstévniki odehrava jiz v dobé vybéru ubytovani a moznosti stravovani s ohledem na relaxaci/pobyt venku
na hrad¢ Landstejn, Bizoni farmé a Slavonickych bunkrech. Dalsi relaci je mozné pozorovat mezi kategoriemi
,»prohlidka pamatek a zajem* na vé&zi ve Slavonicich, nadrazi Nové Bystfici a zdmku Dobrohot. Zde je moZné
povazovat, zZe navstévnici cestujici za kulturnim zézitkem ptedpokladali i1 jeho vzdé€lavaci charakter v ramci
renesancnich styli a nau¢nych stezek. CoZ znamena, Ze v rozhodovaci fazi se navstévnici rozhodovali podle
umisténi moznosti k ubytovani (Slavonicky dim ¢i Bej¢kiv mlyn, Ubytovani u Giordanti) v tésné blizkosti
kulturnich pamatek (s moZznosti prohlidek). Pti pohledu na delsi vzdalenosti bod jsou n¢které divody navstév
turistickych destinaci v zajimavém rozporu. Nejvétsi rozdil od ostatnich lokalit je patrny mezi kategoriemi
,»dny architektury* a park Nova Bystfice, kde lid¢ hledali spiSe odpocinek a pfipadnou inspiraci.

Obrazek 2: Rybnik Walden, Natura 2000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

,»J1n€* zahrnuji pravé individudlni divody navstévniki, kteti své diivody specifikovali dle jejich konkrétnich
potfeb navstivit turistické destinace. Specifické divody se tykaly navstév ze zvédavosti, dale pak potieb
motorismu, chalupafeni, prochdzek ptirodou, navstév lesti a rybniku Walden vyhlaSeného Naturou 2000 s
vyskytem biotopii a mnoho dalSich zajimavosti, které nalezneme v Sirokospektrém vybéru mezi zaniklymi
obcemi Kost'dlkov, Romava a Rajchétov, keramickou dilnou v Maftizi ¢i poziistatcich renesan¢niho zdmku v
Matizi.

Obrazek 3: Poziistatky zaniklé obce, Rajchérov

=30 9 2016

Zdroj: ©Pavel Struha, vysledky terénniho vyzkumu, 2016.



ZAVER

Sledované lokality pohrani¢niho tizemi ,,Rajchétovska a okoli se dle vysledki tohoto Setfeni jevi jako velmi
atraktivni jak pro ¢eské, tak pro zahranicni turisty. VétSina dotazanych tyto lokality povazuje za bezpecné,
obcas nostalgicky okraslené svou historii spojenou s obdobim zelezné opony. V ramci vyzkumu bylo zjisténo
spoustu turistickych atrakci, které¢ dodavaji impuls k cestovani do téchto oblasti. Vice nez polovina dotdzanych
uvedlo, Ze v daném uzemi stravi vice nez jednu noc, coZ je pozitivni pro mistni ptedstavitele, ktefi mohou
zakladat na turistickych sluzbach. Sami navstévnici doporucuji, aby se nadale opravovala historicka profanni
¢i sakralni architektura, ktera ma vysokou historicko-dokumenta¢ni hodnotu (Navratil et al. 2014). Nejvétsi
potfeby k opravam jsou viditelné na drobné a velké sakralni architektufe, ale tyto nedostatky je mozné
pozorovat u profannich staveb ¢eského pohranic¢i. Tento odkaz nasi minulosti se stal odrazem z4jmu mistniho
obyvatelstva, které do soucasnosti nema zcela zakotfenénou lokalni identitu. Tento problém by bylo mozné
uchopit za pouziti kombinace endogenniho a exogenniho modelu regiondlniho rozvoje. Ve spolupraci
mistnich ak¢nich skupin a ptipadnych mistnich hybatelti by bylo mozné navrhovat animéatorské interpretacni
plany, které by dale podpofily rozvoj turistické atraktivity. MoZznym doporuc¢enim je navazat spolupraci
s rakouskymi partnery, ktefi jiz velmi dobfe prezentuji jejich zdjem o drobnou 1 velkou sakralni architekturu,
ktera v sou¢asnosti zdarné krasli bezprostedni blizkost jejich strany hrani¢niho pidsma. ReSeni neni zakotveno
jen v ekonomické otazce, jak se mistni obyvatelé domnivaji, ovSem zaklada na inovativnim ¢i interpretacnim
planu, ktery ma vychodisko v motivu mistnich komunit. Tento interpretacni plan mize vychézet z pozadavka
navstévniki, ktefi stale poptavaji vice akci v pohranicnim pasmu. Historicky potencidl je nutné vyuzit k veétsi
interpretaci daného tzemi, a to predev§im v souladu s historickymi mezniky k dalSimu vzdélavani a Sifeni
povédomi o tomto uzemi a tradice s nim spojené.
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VPLYV INFORMACNYCH A KOMUNIKACNYCH TECHNOLOGII

NA CESTOVNY RUCH

IMPACT OF INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGIES
IN TOURISM

Katarina Benkovicova, Miroslava Cukanova

Abstrakt:

V poslednych rokoch informa¢né a komunikaéné technologie (IKT) zazivajii pozoruhodny stupen zmeny.
IKT menia sposob, akym spolo¢nosti podnikajuce v cestovnom ruchu vykonavaju svoju ¢innost’. Prispievaji
k masivnemu rastu cestovného ruchu a zvySenému objemu dopytu. Cestovny ruch (CR) je pre ekonomiku
krajiny hlavnou hnacou silou tohto tisicro¢ia. VIady na celom svete vyzyvaji Svetovl organizaciu pre
cestovny ruch, aby uvolnovali potencial tvorby pracovnych miest a to zlepSovanim informacnych sieti.
Cielom prispevku je zamerat’ sa na vplyv rozvoja IKT na cestovny ruch. K naplneniu tohto ciela sme
vyuzili hlavne metddy korelacnej a regresnej analyzy, na zaklade ktorych sme identifikovali priame linearne
zavislosti medzi premennymi: index IDI, pofet zamestnancov a pocet podnikov v sekcii I (Ubytovacie
a stravovacie sluzby). Samotna internetova ekonomika vplyva na odvetvie cestovného ruchu, pomaha pri
vytvarani novych pracovnych prilezitosti a zvySuje produktivitu prace a pridani hodnotu krajiny.

Kruacova slova: Cestovny ruch. E-commerce. IKT. Index IDI. Internetova ekonomika.

. Abstract:

: Nowadays information and communication technologies (ICT) notice a remarkable change. ICTs are
transforming the way how companies operate in the tourism sector. They contribute to the massive growth in
the tourism and increase volume of demand. Economy of tourism is the main driver of this millennium. All
governments around the world ask the World Tourism Organisation to release the potential of job creation
to improve the information networks. The main aim of this article is focusing on the impact of development
of ICT in tourism. We have used a method of correlation and regression analysis. We have identified a direct
linear dependence between these indicators: IDI index, number of employees and number of enterprises in
section I, named Accommodation and food services. Internet economy have a huge impact on the tourism
industry, create new jobs, increase the productivity and the added value of the country.

Keywords: E-commerce. ICT. Index IDI. Internet Economy. Tourism.




Uvobp

Odvetvie cestovného ruchu sa musi vyrovnat’ s rasticim dopytom zékaznikov, rasticou medzinarodnou
konkurenciou, nestalymi trhmi v nezabezpecenom prostredi, s meniacimi sa poziadavkami zakaznikov pri
individualizacii a znaCnym potencidlom réznych segmentov trhu. Okrem toho je pre tento sektor zivotne
dolezité byt schopny pritiahnut’ pracovnu silu §pecidlne vyskolent pre pracu v oblasti cestovného ruchu. Bolo
zistené, ze niektori zamestnavatelia imyselne hl'adaji nekvalifikovant pracovnu silu z dovodu platenia nizsej
mzdy. Otazkou vSak zostava, ¢i takato politika povedie k vys$im ziskom a dlhodobej konkurencieschopnosti.
V uplynulych Siestich desatrociach cestovny ruch zaziva pokracujuci rast a diverzifikaciu, aby sa stal jednym
z najvacsich a najrychlejsie rasticich ekonomickych odvetvi na svete. V stcasnosti sa stale viac destinacii
otvara novym moznostiam turizmu a investuju do rozvoja cestovného ruchu. Hlavnu hnaciu silu predstavuje
vedecko-technicky pokrok. V stcasnosti prijmy dosiahnuté z exportu medzinarodného cestovného ruchu su
umiestnené na Stvrtom mieste za palivami, chemickymi latkami a vyrobkami automobilového priemyslu. Pre
mnohé rozvojové krajiny je cestovny ruch jednym z hlavnych zdrojov prijmu a ¢islom jeden v kategorii
exportu, vytvara mnoho pracovnych miest a prilezitosti pre d’alsi rozvoj.

1 TEORETICKE VYCHODISKA

Zmenil sa sposob, akymi su sluzby vytvarané, vyvijané a dodavané. Vacsina novych sluzieb je tvorenych
vd’aka novym technol6giam (Brandt, 2007). Dnesna spolo¢nost’ je postavena na digitalnych sluzbach a IKT,
ktoré zohravaju ustrednt tlohu kazdodenného Zivota a hospodarstva krajiny. Rychly rozvoj online sluzieb
a mobilného pripojenia otvorilo nové moznosti tvorby a poskytovania sluzieb, ktoré priniesli nové tlohy pre
odbornikov (BenesSova, Kubickova a Brevenikova, 2016). IKT st prirodzenou a dolezitou sticastou socialno-
ekonomickych vzt'ahov, v ktorom st I'udia a technologie navzajom prepojené (Brandt, 2007).

Vyznam cestovného ruchu a jeho vplyvu na ekonomiku resp. na vykonnost' krajiny mozno identifikovat’
z viacerych hladisk. V ramci nésho prispevku sme sa blizSie zaoberali najmé jeho ekonomickym ako aj
technologickym vplyvom.

1.1 Ekonomicky dopad cestovného ruchu

Cestovny ruch je najvacSim generatorom pracovnych miest, ¢o predstavuje priblizne 12 % eurdpskej
pracovnej sily. Prinos cestovného ruchu k HDP pre Eurépu tvori 10 % (MDVRR SR, 2013). Ekonomicky
dopad cestovného ruchu je demonStrovany relativnym prispevkom k HDP, devizovymi prijmami
a pracovnymi prilezitostami. Ak je cestovny ruch dobre integrovany v ekonomike, vyhliadky na tvorbu
pracovnych miest su rovnako dobré. Prerozvoj cestovného ruchu je najmd dostupnost’ destinacie.
Rozhodujuca je predovsetkym kvalitnd a dobréd infrastruktira. Celosvetovy trh s leteckou prepravou sa
rozSiruje a predpoklada sa, Ze tento trend bude nad’alej pokraCovat. Podl'a medzindrodnych Standardov
mnohych regiondlnych letisk je riadenie prevadzky a bezpecnosti letu slabé. Vyzaduje sa modernizacia
zariadeni a kvalifikovany personal. Problémové oblasti si vyZaduju zlepSenu telekomunikaénu infrastruktiru
a satelitni navigaciu. Rychla adaptacia na technologicky pokrok zlepsi existujicu navigacnu ako aj
bezpecnostnli poziciu. Investicii do IKT maju vyznamny vplyv na ekonomicky rast, tvorbu novych
pracovnych prilezitosti, rast produktivity prace a zvySenie celkovej konkurencieschopnosti jednotlivych
ekonomik. Zaroven rozvoj tohto sektora sposobuje multiplikacny efekt a prispieva k rozvoju d’alSich odvetvi,
k rastu novych pracovnych prileZitosti, poklesu nékladov firiem a zvySeniu ich komparativnych vyhod
(Benkovicovéa, Benesova, 2015).

1.2 Technologicky dopad cestovného ruchu

Globalna konvergencia modernych technologii prenikd a podporuje odvetvie cestovného ruchu
prostrednictvom viacerych technoldgii. Rast spotrebitel'ského dopytu po turistickych produktoch je jednou
z hlavnych hnacich sil vo vyvoji Sirokého spektra IKT. Vcasné a relevantné informdacie st pre potreby
spotrebitel'ov kI"a¢om k uspokojovaniu ich dopytu. V silnom konkuren¢ne globalnom prostredi cestovného
ruchu maju klienti cestovného ruchu k dispozicii ¢oraz vacsi pocet informécii a technologickych zariadeni.
To si vyzaduje urcity stupen profesionality pri manipulacii s informéciami poskytnutymi pre spotrebitelov
a pouzitie spravnych technolégii na zhromazd'ovanie, porovnavanie, analyzovanie a ich prenaSanie pomocou
vhodnych komunikaénych prostriedkov (Liang et al., 2016).



V poslednych rokoch IKT zaziva neobvykly stupent zmeny. Internet, e-commerce rasti rychlym tempom
a zohravaju dolezitu podpornu ulohu pri takych cinnostiach, ako je globdlna konektivita i zahrani¢né
podnikatel’ské ¢innosti (Porter, 2001). Bazd (2016) definuje e-commerce ako kazdu obchodnu transakciu
medzi obchodnymi partnermi kompletizovanu prostrednictvom IKT, ktora ma za nasledok prenos vlastnictva
alebo prav k pouzivaniu produktov a sluZieb. Podl'a autorského kolektivu Michalova, BeneSova a Stastna
(2013) ide o uskuto¢iiovanie obchodnych transakcii primarne cez internet.

Implementacia IKT, ktora je Specificky navrhnutd a vyvinutd pre odvetvie cestovného ruchu zahia riadenie
jednotlivych druhov dopravy, cestovné distribucné systémy, pohostinstva, rekreacné a zabavné zlozky
cestovného ruchu. V skutocnosti IKT prispeli k masivnemu rastu cestovného ruchu a zvySenému objemu
dopytu v nom. IKT menia spdsob, akym spolo¢nosti podnikajice v cestovnom ruchu vykonavaji svoju
¢innost’ (Gartner et al., 2000). Podnikatel'ské subjekty v ramci tohto sektora ako cestovné kancelarie, cestovné
agentury, hotely, pozicovne aut, vyletné a plavebné spolo¢nosti mézu tazit' z vyuzitia IKT, pretoze tieto
technolodgie podporujii mnoho funkénych aktivit ako marketing, samotny predaj, nakup organizovanie ako aj
riadenie 'udskych zdrojov (Hojeghan a Esfangareh, 2011).

NajzaujimavejSou perspektivou aplikacii IKT v oblasti marketing je, ze podniky mozu vytvarat’ zakaznicky
profil a $pecificky osobitnil ponuku pre kazdého klienta. Produkty cestovného ruchu a destinécie cestovného
ruchu sa lepSie predavaju cez internet, nez cez tradicné prostriedky, ako su brozuary, reklamné katalogy. IKT
umoziuju priame a interaktivne vztahy medzi zakaznikom a podnikatel’skym subjektom v oblasti cestovného
ruchu. Predaj produktu cestovného ruchu moze byt uspesne zrealizovany bez nutnosti sprostredkovatelov.
Zakaznik je schopny vykonat' online rezervaciu v domacom prostredi. Takisto existuje moznost vyuZzit
inteligentnych agentov v niektorych fazach procesu predaja, ¢o vedie k zvySeniu celkovej produktivity
organizacie cestovného ruchu uvolnenim ludskych zdrojov. Je dodlezité upozornit, ze interakcia medzi
predajcom a klientov pomocou vyuzivania IKT je zdkladom pre ziskanie konkurenc¢nej vyhody. Na zéklade
prieskumu autorského kolektivu Stritesky, Stranska a Drabik (2015) sa kazdy piaty nespokojny zékaznik
stazuje na prislusnu Facebook stranku danej spolo€nosti. Ako hlavné vyhody pouZzivania tohto kanala je vidiet’
rychlost’ a zverejnenie problému. Logickym zaverom je, Ze pouzivanie Facebooku stat’ sa vel'mi pohodIné.
Na druhej pre podnikatel'ské subjekty operujiice na trhu cestovného ruchu mézu podnecovat’ rozhodnutia
producentov o zlepSovani produktu cestovného ruchu.

Progres vyuzitia IKT je takisto markantny aj v pripade riadenia resp. organizovania Cinnosti v oblasti
cestovného ruchu. Riadenie informac¢nych systémov, planovanie podnikovych zdrojov, riadenie vztahov so
zakaznikmi (CRM) a dalSie systémy zaloZené na IKT moéZu urychlit’ a ulahéit’ tok informacii vratane
obstarania, skladovania, spracovania a prenosu informacii tykajiicich sa vnutornych procesov a podnikania
v prostredi cestovného ruchu. Mobilita v odvetvi cestovného ruchu ako sezonneho dopytu rastie. TaktieZ
generuje vysSie naklady na riadenie 'udskych zdrojov. IKT prindSaji progresivne rieSenia aj v oblasti riadenia
Pudskych zdrojov. Online nabor novych zamestnancov, Skolenie a ich hodnotenie zniZuje Usilie, Cas
a naklady. V neposlednom rade sa pozitivne dopady IKT odzrkadluji aj v oblasti nAkupu. NajlepSie
prilezitosti pre dodavatel'ov z celého sveta mozu byt’ ziskavané cez internet a transakcie medzi nakupujucim
a predavajicim sa l'ahko dosiahnu v plne elektronickom prostredi.

Dynamizaciu cestovného ruchu ovplyviiuje najmé rozvoj IKT. Pre to sa d’alej v ramci teoretickych vychodisk
nasho prispevku zmerali na vplyv IKT na Struktaru v oblasti cestovného ruchu.

1.3 Dopad IKT na dopyt a Struktiru cestovného ruchu

Rychly rast objemu a kvality poziadaviek sGfasnych cestovatelov si vyzaduje vykonné
a inteligentné IKT. Turisti sa stavaju sofistikovanejSimi a naro¢nejSimi po dopyte vysoko kvalitnych
produktov. Vyuzitie IKT v priemysle je pohanané vyvojom dopytu po CR, rovnako ako aj rychlou expanziou
a sofistikovanymi produktmi CR. Sucasny (online pripojeny) spotrebitel’ je menej ochotny ¢akat” alebo znésat’
meskanie do ist¢ho bodu, pri ktorom straca trpezlivost’ (Poon, 1993).



Aby bolo mozné uspokojit’ dopyt po CR a prezit’ v dlhodobom horizonte je potreba v¢lenenia technoldgie
a zvysenie interakcie s trhom. IKT zlepSuju kvalitu sluzieb, znizuji byrokraciu, efektivne znizuju €as na
zékaznicky servis a prispievaju k vyssej spokojnosti klinetov, ktori disponuju rozsiahlej§imi informaciami
a vyberom.

Pocitatové rezervacné systémy (CRS) a stale viac online poskytovatel'ov uspokojuju potreby zékaznikov
vd’aka pohodlnému pristupu k informaciam. Pokryvaju celt Skalu moznosti cestovania, ubytovania
a zébavnych sluzieb, destinacii, dovolenkovych balikov, rovnako ako aj zobrazenia aktualnych cien
a dostupnosti sluzieb. Tieto sluzby tiez poskytuju okamzité potvrdenie a rychlu dokumentaciu rezervacii, ¢o
umoznuje vacsiu mieru flexibility a rezervovanie na “poslednu chvil'u”. IKT tiez poméhaji pochopit’ principy
spotrebitel'skych potrieb pomocou marketingového vyskumu a vernosti.

Vplyv IKT je viditelny v oblasti CR a to vo vyrobe, marketingu, distriblcii a prevadzkovych funkciach
sukromného a verejného sektora. Distribucia je jednym z mala prvkov marketingového mixu, ktord eSte moze
zlepsit’ konkurencieschopnost’ a vykonnost’ podnikov CR. IKT nielenze ulahcuje distribiciu, ale umoziuje
tiez diferenciaciu, znizenie nakladov a rovnako tiez posilituje interaktivnu komunikaciu medzi principmi
a ciel'mi trhu. IKT transformuju distribuciu k elektronickému trhu. Medzi hlavné viny technologického vyvoja
zavedenych prostrednictvom IT v podnikoch CR sa zarad’uju pocitacové rezervacné systémy (1970), globalne
distribucné systémy (1980), a internet (1990), (Buhalis, 1998).

Najvyraznejsi vplyv na rozvoj cestovného ruchu za poslednych 20 rokov mé najma internet. Podl'a autorského
kolektivu Hojeghan a Esfangareh (2011) je nutné preskiimat’ najskor vplyv internetu na Struktiry odvetvia
CR. Hybné sily podla Portera (2001): intenzita superenia medzi konkurentmi, prekazky vstupu na trh pre
novych konkurentov, hrozba substitucnych vyrobkov a sluzieb, vyjednavacia sila dodavatelov a vyjednavacia
sila kupujucich, ur€uju Struktiru priemyslu a st rovnaké pre tradi¢nu ako aj nova ekonomiku.

Rivalita na trhu

Hospodarska sut'az na trhu v oblasti CR cez internet je ovel'a intenzivnejs$ia. Ide hlavne o cenovu sutaz
namiesto ponukania kvalitnej§ich vyrobkov alebo rozliSovanie mnoZstva poskytovanych sluzieb. Dalsim
argumentom, Ze konkurencia sa bude aj nad’alej zvySovat’ je ten, Ze pocetné organizacie CR, ktoré nie su
priamo zamerané iba na CR aj napriek tomu vstupuji do tohto sektora a zacinaji poskytovat’ online sluzby
CR. Z toho dovodu je ucinok internetu v supereni silne negativny.

Prekazky vstupu
Bariéry pre novy vstup do online CR sa minimalizujt, pretoZe technologické prekazky na zacatie online
podnikania st niZSie porovnani s tradiénym podnikanim v CR.

Hrozba substitucii

V dnes$nom svete to je I'ahSie, menej nadkladné a casovo nendro¢né ndjst’ substitiity online podnikania v CR
(izby namiesto hotelov, Airbnb, zdiel'and ekonomika, preprava vlakom alebo lod’ou namiesto nutnosti
prepravy lietadlom). Dokonca, aj ked’ by sme hl'adali alternativy pre odvetvie cestovného ruchu, prekvapilo
by nas, kol’ko alternativ v online rozhrani existuje (zabava, kultira a Sportové aktivity, ...). Z tohto vyplyva,
ze vplyv IKT na hrozbu substitu¢nych vyrobkov a sluZieb je mierne negativny.

Vyjednavacia sila dodavatel’ ov
Podnikatel'ské subjekt v CR su schopné ponukat’ svoje produkty a sluzby online va¢siemu poctu zékaznikov
bez zavislosti od sprostredkovatel'ov. To znamena lepsiu vyjednavaciu poziciu pre dodavatel'ov.

Vyjedndvacia sila kupujucich

Priamy vztah medzi zdkaznikmi a organizaciami pri online CR zvySuje vyjednavaciu silu kupujiacich. Okrem
toho, tak ako si zdkaznici ¢oraz viac zvykaji na IKT, tak sa bude ich lojalita ku konkrétnym poskytovatel'om
sluzieb znizovat. V kombinacii s nizkymi ndkladmi dodévatelov prostrednictvom vyuZzivania IKT bude
vyjednavacia sila kupujucich posilnena. Preto je vplyv IKT k vyjednavacej sile kupujucich vel'mi vyrazny
(Porter, 2001).



Vyuzivanie IKT moéze vytvorit' viac vyhod pre podnikatel'ské subjekty v oblasti CR. Rozvoj IKT aich
implementécia v oblasti CR vSak prinasa aj urCité negativa, ktorymi je nutné za zaoberat. Je potrebné si
uvedomit’, ze IKT predstavuju doplnkové sluzby a teda ide o doplnkovy nastroj, ktory ma byt zacleneny do
celkovej stratégie. V suvislosti s adaptidciou malych a strednych podnikov v oblasti CR na IKT medzi
najcastejSie bariéry pdsobiace na ich rozvoj zaradujeme: nedostato¢nti a nespolahliva telekomunikacna
infraStruktura (v sticasnosti len v rozvojovych krajinach), naklady suvisiace s prijatim a vyuzivanim IKT,
nedostatok prislusnych vedomosti a zru¢nosti (Karanasios a Burgess, 2008) d’alej nedostato¢nu legislativu
a podporu zo strany §tatu, ¢i dokonca harmonizaciu jednotlivych nariadeni v rdmci Eurdpskej unie.

Autor Buhalis (1998) odporiaca zamerat’ sa na dve strategické usmernia. Podnikatel'ské subjekty posobiace
v oblasti CR by mohli poskytovat’ rozlicnti hodnotu. Pontkat’ vysoku kvalitu, za ktort by zékaznici boli
ochotni zaplatit’ alebo znizit’ vysku nakladov tym, ze by poskytovali lacnejSie vyrobky nez konkurencia a to
prostrednictvom normalizacie a konsolidacie. Taktiez navrhuje strategicky ramec, ktory identifikuje vplyv
IKT k rozvoju obchodnej stratégie CR, ako aj ku vSetkym moznym interakciam medzi organizaciou
a zakaznikmi v tejto oblasti CR. IKT transformuji globalnu ekonomiku a vytvaraji nové obchodné vézby
a prilezitosti, ktoré prechddzaju obchodnymi sektormi, kultGrami a vzdialenostami. Pristup k tymto
technoldgiam je nad’alej narocny v mnohych castiach sveta, najmd v menej rozvinutych krajinach. Tato
nerovnost’ je ozna¢ovana ako “digitalna priepast™ je Casto odrazom socidlnej a ekonomickej nerovnosti medzi
a v ramci rozvojovych krajin.. Ziadne odvetvie nebolo viac ovplyvnené technologickou revolticiou ako
cestovny ruch, pretoze IKT radikalne zmenili historické obchodné Struktiry priemyslu (MDVRR SR, 2013).
IKT nielenze ul'ah¢uju rozvojovym krajindm predavat’, distribuovat’ svoje vyrobky a zvySovat’ ich zakaznicku
zékladnu, ale takisto ul'ahcuju zainteresovanym stranam pristup na trh, spravu dat, zdiel'anie informacii
a budovanie obchodnych partnerstiev. Rozvoj IKT a s tym stvisiaci e-business poskytuje prilezitosti pre
zainteresované strany v CR a ponuka plne vyvinuté webové portaly, ktoré zahfiiaji rezervaéné a transakéné
zariadenia, ¢im podporuju prilezitosti na zvySenie predaja a generovania vysSich prijmov v domacej
ekonomike. IKT sa stali jednym z najucinnejs$ich nastrojov v rieSeni nerovnovahy medzi konkurenciou na
svetovom trhu. Tvorcovia politik a podniky CR musia pochopit’ dosledky vyvoja IKT a ich vyznam v d’alSom
rozvoji pre udrzanie silného odvetvia CR. Vytvaranie stratégii IKT rozvoja ako neoddelitel'nej sucasti politiky
planovania je nevyhnutné pre tvorbu l'udskej a fyzickej infrastruktury, prijimanie opatreni, zabezpecovanie
spravodlivého pristupu a rozSirovania schopnosti pre ich maximalne vyuzitie. Stratégiu a rozvoj IKT
ovplyviiuji podl'a autorského kolektivu najmi Hojeghan a Esfangareh, 2011:

= Pristup a pouZitie

= Pristup k Zivotnému prostrediu

= Ludska spdsobilost’

= (Globdlne a ndrodné zalezitosti v oblasti Statnej sféry

= Nové trhy pre CR, postupy a stratégie politického rdmca

= Uloha a prispevok verejnych organov pri poskytovani infrastruktary, Pudskej kapacity a podpory
vyuzivania IKT pre oblast’ CR

= Identifikovat’ a zahrnut tzko Specializované produkty CR v kontexte rozvoja CR, ktoré mozno I'ahko
a s nizkymi nédkladmi umiestnit’ na trh a spravovat’ pomocou IKT

» Cielom je zvysit atraktivitu, konkurencieschopnost’ a jedine¢nost’ miesta urcenia

* Podpora vyuzitia IKT malych a strednych podnikov, spotrebitel'ov vratane vzdialenych oblasti, tym,
ze poskytuje 'ahky a lacny pristup k rieseniu IKT

* Organizovanie pravidelnych konzulta¢nych stretnuti a zdiel'ani znalosti s ostatnymi destindciami na
urcenie vhodnych stratégii IKT a realizovani planov

Rozvojové krajiny potrebuji prijat’ a vyuzivat’ IKT, obchodné procesy a manazérske zrucnosti v zdujme
udrzania konkurencieschopnosti v neustidle sa meniacom a stale viac konkuren¢nom globalnom trhu CR.
Pozitivny vplyv IKT na odvetvie CR rozvojovych krajin zavisi od priaznivého prostredia IKT, ktoré sa opiera
o faktory, ako pristup, infraStruktira, vzdelavanie, budovanie kapacit a najmé pravny ramec.



2 CIEL, MATERIAL A METODIKA SKUMANIA

Ciel'om prispevku je zamerat’ sa na vplyv rozvoja IKT na cestovny ruch. Ekonomika krajin sa adaptuje na
nové trendy ponuky a dopytu vd’aka rozvoju IKT a vyuzivaniu e-commerce. V sucasnej dobe odvetvie
cestovného ruchu je jednoznacne ovplyvnené IKT acelou internetovou ekonomikou (internet, IKT
a e-commerce) v kontexte s procesmi technologickej revolucie. Internet a e-commerce rastu rychlym tempom
a zohravaju doleziti podporna tulohu pri takych cinnostiach, ako je globadlna konektivita a zahrani¢né
podnikatel'ské ¢innosti. V skuto¢nosti IKT prispeli k masivnemu rastu cestovného ruchu a zvySeniu objemu
ponuky 1 dopytu. Pre vypracovanie daného prispevku sme vyuzili sekundarne zdroje z domécej a zahranicne;j
literatiry. Aplikované boli metddy zberu sekundarnych udajov (literatiry), analyzy, syntézy, dedukcie
a matematicko-statistické metody, ako linedrna regresna a korelacna analyza.

Tvar linedrnej regresnej rovnice:

y=bo+ b1 * x

Pre dokaz vplyvu IKT (prostrednictvom indexu IDI) na CR (na zéklade Statistickych ukazovatel'ov sektora I
— ubytovacie a stravovacie sluzby) sme sa rozhodli identifikovat’, ¢i existuje zavislost medzi nimi. Index IDI
pre nas predstavuje mieru adaptacie ekonomiky na rozvoj IKT. Analyzovali sme najaktudlnejSie dostupné
udaje za 7 roné obdobie (2008-2014). Index IDI je indexom rozvoja IKT, ktory vyvinula International
Telecommunication Union. Prvé hodnoty indexu st uvedené v sprave Measuring the Information Society
Report za rok 2007 a hodnoti vplyv rozvoja IKT za rok 2006. IKT st vyznamnou sucastou aj ekonomiky
Slovenska. Ich vyznam sa kazdym rokom zvySuje, no v porovnani s ostatnymi vyspelymi krajinami sveta aj
Europskej tnie vSak SR zaostava (Benkovicova, Petrikova a Steinhauser, 2015). Tymto dochadza v naSom
modelovani k ¢asovému posunutiu o 1 rok. V stvislosti s tym sme stanovili dve hypotézy.

H1: Existuje zavislost’ medzi po¢tom zamestnancov v sektore I (Ubytovacie a stravovacie sluzby) a indexom
IDI.
H2: Existuje zavislost’ medzi poc¢tom podnikov v sektore I a indexom IDI.

3 VYSLEDKY A DISKUSIA

Odvetvie cestovného ruchu je ovplyvnené technologickou revoluciou. Pre odvetvie cestovného ruchu a jeho
podniky je nevyhnutné, aby prijali inovativne metdody na zvySenie ich konkurencieschopnosti. Na strane
dopytu, novy, sofistikovany, znaly a naro¢ny spotrebitel’ si zvacSa navykne na prichadzajuce IKT a zaroven
vyzaduje aby toto rozhranie bolo flexibilné, Specifické, pristupné, pontkalo interaktivne produkty a
komunikaciu. Vyvoj v oblasti IKT znamena revoluciu pre ekonomiky a podnikatel'ské subjekty na trhu. IKT
su definované ako spolo¢ny termin dany v najnovSom vyvoji elektronického a mechanického rezimu
pocitacov a komunikaénych technoldgii pouZivanych na ziskavanie, analyzu, spracovanie, ukladanie,
vyhladéavanie, Sirenie a pouZivanie informécii (Poon, 1993). Poskytuje nastroje, ktoré¢ ulahcuju vytvéaranie
novych priemyselnych odvetvi, reStrukturalizaciu existujucich priemyselnych odvetvi a radikdlne menia
sposob, akym firmy a regiony konkuruju. Zaroven menia zéklady konkurencie v mnohych ekonomickych
aktivitach, spajaju spotrebitel'ov a dodavatel'ov. Z toho dovodu IKT menia konkurenént hru pre takmer vSetky
organizacie, bez ohladu na odvetvie, v ktorom posobia. Spolo¢nost méze pouzivanim IKT dosiahnut
niekol’ko strategickych vyhod (Poon, 1993):

= vytvorenie prekazok vstupu,

= ovplyviovanie striedania poplatkov,

= diferencovanie produktov/sluZzieb,

= obmedzenie pristupu k distribu¢nym kanélom,

= zabezpecovanie cenovej konkurencie,

= znizovanie nakladov na zasobovanie a znizovanie zasobovania,

= zvySenie efektivnosti ndkladov, pouzivanie informécii, ako samotného vyrobku,
= budovanie uzSich vztahov s dodavatelmi a zakaznikmi.



Cestovny ruch je ovplyvneny podnikovymi procesmi technologickej revolucie. Informécie st povazované za
zivotni krv CR a st kI'ai¢om k efektivnemu vyuzivaniu IKT. Z toho dévodu je cely systém IKT rychlo
rozptyleny v CR a Ziadny hra¢ neunikne pred jeho dosledkami. Na rozdiel od tovaru dlhodobej spotreby,
sluzby poskytované v oblasti CR nemdézu byt fyzicky zobrazené alebo kontrolované v mieste predaja pred
jeho nakupom. Predaj produktu cestovného ruchu zavisi vyhradne od schopnosti predaja pomocou aktérov na
trhu CR (informacie v prospektoch) a ich schopnosti prildkat’, ¢i udrzat’ klientov.

Vcasné a presné informacie, vzt'ahujuce sa na poziadavky zékaznika st kI'aicom k uspokojeniu dopytu po
produktoch. Vyuzivanim IKT sa zbieraju a analyzuju ziskané informacie, ktoré si zdkladom a ulahcuju
procesy v CR. Revolucia IKT mé hlboké dosledky v riadeni CR tym, Ze umoziuje efektivnu spolupracu
v ramci odvetvia ako aj tym, ze ponuka nastroje pre globalizaciu. V niekolkych d’al§ich hospodarskych
¢innostiach je vyroba, zber, spracovanie, vyuzivanie a komunikacia ohladne informacii pre kazdodenné
operacie. Rychly rozvoj ponuky a dopytu robi z IKT podstatného hraca, ktory hra kIi¢ovu ulohu v marketingu
CR, distribucii, propagacii a koordinacii. Technologicka revolucia procesov ma dramaticky vplyv na cestovny
ruch, pretoze nuti sektor k prehodnocovaniu spdsobu, akym organizuje svoju ¢innost, hodnoty, normy
spravania a spdsob, akym vedie svoju pracovnu silu (Buhalis, 1998).

Regresnou a korelacnou analyzou sme zistovali, ako vplyva index IDI na pocet zamestnancov a pocet
podnikov v sekcii I (vid'. graf 1, graf 2).

Graf 1: Regresna analyza vplyvu indexu IDI na poc¢et zamestnancov v sektore I
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade iidajov zo Statistického uradu SR a ICT Development Index.

Na zéklade regresnej a korelacnej analyzy sme identifikovali stredne silnd, pozitivnu, priamu linedrnu
zéavislost’ medzi premennymi: indexom IDI a po¢tom zamestnancov v sektore 1.

Tvar odhadnutej regresnej rovnice:

y=-44747,8 +13 339,8 * x

Model bol odhadnuty s 95 % pravdepodobnost'ou na hladine a.. Na zaklade koeficientu determinacie vypoveda
73 % Statistickych tdajov. Odhadnutou regresnou rovnicou predpokladdme, ze ak sa zvysi index IDI na
hodnotu 7, tak sa zvysi po€et zamestnancov v sektore I na 48 631. Upozoriiujeme, Ze Statisticka vyznamnost’
modelu sa znizuje z dovodu nizkeho poctu pozorovani avSak odporacame tento vplyv sledovat’ aj
v budutcnosti.



Graf 2: Regresna analyza vplyvu indexu IDI na pocet podnikov v sektore I
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade iidajov zo Statistického tradu SR a ICT Development Index.

Na zéklade regresnej a korelacnej analyzy sme identifikovali slabu, pozitivnu, priamu linearnu zavislost’
medzi premennymi: indexom IDI a po¢tom podnikov v sektore 1.

Tvar odhadnutej regresnej rovnice:

y=-47476,1 +9 891,37 *x

Model bol odhadnuty s 95 % pravdepodobnost’ou na hladine a.. Na zéklade koeficientu determinacie vypoveda
51 % Sstatistickych tdajov. Odhadnutou regresnou rovnicou predpokladame, ze ak sa zvysi index IDI na
hodnotu 7, tak sa zvysi pocet podnikov v sektore I na 21 764. Upozoriiujeme, Ze Statistickd vyznamnost’
modelu sa rovnako znizuje z dovodu nizkeho poctu pozorovani monitorovaného indexom IDI len od roku
2007.

V poslednych dvoch desatrociach aj slovenské hospodarstvo preslo viacerymi reStrukturalizaénymi procesmi,
ktoré zmenili charakter ekonomiky v prospech sluZieb. Strukturdlne zmeny prebichajuce v podmienkach
Slovenskej republiky menia konstrukciu Slovenskej ekonomiky v prospech sluzieb (Kubic¢kova a kol., 2016).
Preto sme sa v analyze zamerali na identifikovanie existencie a miery vplyvu indexu IDI, ktory pre nas
predstavuje mieru adaptacie krajiny na IKT, na dynamizaciu cestovného ruchu vyjadrent poctom
zamestnancov a poc¢tom podnikov. Na zéklade uvedenych analyz moZno konStatovat, Ze ¢im je miera
adaptacie krajiny na IKT vacSie, tym vzrasta pocCet podnikov ako aj zamestnanost’ v oblasti cestovného ruchu,
ktori sme vtomto pripade vyjadrili pomocou 3tatistickych udajov vramci Statistickej klasifikacie
ekonomickych ¢innosti Nace Rev. 2 za sekciu 1. V prispevku v§ak nardZame na obmedzenie, ktoré sa tykaja
dizky pozorovania. Statistické tidaje tykajuce sa miery adaptacie ekonomik na IKT, ktoré by odzrkadlovali
dlhsie casové obdobie ( viac ako 7 rokov) v stcasnosti v Statistikach absentuji. Preto odporti¢ame tento
fenomén sledovat’ nad’alej a analyzovat’ vplyv IKT na cestovny ruch.



ZAVER

Vsadepritomnost’ IKT v podobe pocitacov a internetu pouzivanych doma, v Skole a préaci vytvara pocit, ze
ekonomika sa meni zdsadnym sposobom. Ide o spdsob, akym st tovary a sluzby vyrobené, distribuované,
predavané a v poziadavkach na Skolenia a kvalifikacnych pracach. Kym vSadepritomnost’ IKT je samozrejma
a schopnost’ kvantifikovania ich dopadu na ekonomiku je obmedzené na povahu a typ dat.

Vysledky nasho prispevku preukazuju slabu az stredne silnu priamu linedrnu zavislost’ medzi premennymi.
To znamen4, ze ¢im sa krajina viac adaptuje na zmeny v oblasti IKT, teda ¢im bude dosahovat’ lepSie hodnoty,
tym vzrasta zamestnanost’ ako aj pocet podnikov v cestovnom ruchu. Vysledkami uvedenych analyz sa nami
stanoven¢ hypotézy potvrdili.

Podniky, ako aj celd spolo¢nost’, je postavena pred potrebu uskuto¢niovania zmien tak ako nikdy predtym.
Tlak globalizacie i novej ekonomiky, zrychlovania vedecko-technického pokroku a inych novych prvkov
zivota spolo¢nosti vytvara nevyhnutnost zmien. V tomto prostredi vyrazne vzrasta konkurencia medzi
podnikmi a plati, ze v konkurencnom prostredi ziskava uznanie a vyhodné postavenie ten, ktory je uspesne;jsi,
ktory ma viac konkuren¢nych vyhod. Vyuzivanie internetu pri objednavani zajazdov a ich zostavovanie podla
vlastného vkusu su dva z trendov, ktoré sa podl'a odbornikov z oblasti turizmu budu v budicnosti najviac
rozvijat’. Je to z toho dovodu, ze vyvoj v oblasti e-turizmu sa nedé zastavit’ a stale napreduje (Bazo, Stanio
a Valenteova, 2012).

Existuje cely rad nevyriesenych koncepcnych otdzok, ktoré zhorSuju tazkosti merania. IKT revolucia je tzko
spojend s rastom sektorov ekonomiky (napriklad sektora sluzieb). Cestovny ruch musi tvrdo pracovat na
integrovani viacerych distribu¢nych kanalov. V digitalnej ekonomike je rozvijajuca sa infrastruktura sietou,
ktora stiera hranice medzi sektormi.

POUZITA LITERATURA

[1] BAZO, L. - STANO, R. - VALENTEOVA, K. 2012. VyuZivanie informaénych a komunikaénych
technologii v podnikoch cestovného ruchu. In Periodica Academica. - Brno : Vysoka Skola Karla
Englise, 2012. ISSN 1802-2626, 2012, ro€. 7, €. 2, s. 15-23. Dostupné na : <ftp://193.87.31.84/0168009/
Periodica Academica 2012-02.pdf>.

[2] BAZO, L. 2016. Zmeny v technoldgiach a ich vplyv na podnikania malych a strednych podnikov. In
STRAZOVSKA a kol.: Malé a stredné podnikanie/zmeny obsahu ekonomickych néstrojov. Brastislava
: Sprint 2, s. 1. 0., 2016. 323 s. ISBN 978-80-89710-21-8.

[3] BENESOVA, D. - KUBICKOVA, V. - BREVENIKOVA, D. 2016. Relationships between innovations
and productivity in the services in the Slovak economy. In Journal

[4] of Technology Management & Innovation. Santiago, Chile : Universidad Alberto Hurtado - Facultad de
Economia y Negocios. ISSN 0718-2724, 2016, vol. 11, no. 2, p. 46-55.

[S] BENKOVICOVA, K. - PETRIKOVA, H. - STEINHAUSER, D. 2015 Zmeny vo vyvoji svetovej a
slovenskej ekonomiky pod vplyvom hospodarskej krizy s akcentom na informa¢né a komunikacné
technologie. In MERKUR 2015. International scientific conference for PhD. students and young
scientists. MERKUR 2015 : the proceedings of the international scientific conference for PhD. students
and young scientist. Virt, December 3 - 4, 2015. Bratislava : Publisher EKONOM, 2015. ISBN 978-80-
225-4179-4, s. 7-23.

[6] BENKOVICOVA, K., BENESOVA, D. 2015. Vplyv IKT na ekonomicky rast Slovenska. In
Ekonomika cestovného ruchu a podnikanie. ro¢.7(¢.4), 31-39. ISSN 1337-9313.

[7] BRANDT, P. 2007. Information in use. Aspects of Information Quality in Workflows : doctoral
dissertation series no. 2007:04. Sweden : Blekinge Insitute of Technology, School of Engeneering,
2007. 166 p. ISBN 978-91-7295-111-2. [cit. 14.12.2016]. [online]. Dostupné na internete: https://Inu.
se/contentassets/47d18fd184bc4ba2b2493£14357¢7120/brandt 2007-information_in_use aspects of
information_quality in workflows.pdf

[8] BUHALIS, D. 1998. Strategic use of information technologies in the tourism industry. [cit. 11.12.2016].
1998 [online]. Dostupné na internete: http://epubs.surrey.ac.uk/1123/1/fulltext.pd.



[9] GARTNER, W. C. et al. 2000. Trends in Outdoor Recreation, Leisure, and Tourism. Cambridge, USA :
CABI Publishing, 2000. p. 496. ISBN 0-85199-403-2.

[10] HOJEGHAN, S. B., ESFANGAREH, A. N. 2011. Digital economy and tourism impacts, influences
and challenges. In Science Direct. 2011. 19 (2011), p. 308. Dostupné na internete: http://ac.els-cdn.
com/S1877042811012511/1-s2.0-S1877042811012511-main.pdf? tid=bd959a54-47¢3-11e6-b47d-
00000aab0fob&acdnat=1468295594 d30c29c73aec39dal88dcc44096eb570.

[11] ITU. 2016. ICT Development Index 2016. [online]. [cit. 12.12.2016]. Dostupné na internete: http://
www.itu.int/net4/ITU-D/id1/2016/

[12] KARANASIOS, S., BURGESS, S. 2008. Tourism and internet adoption: a developing world
perspective. [cit. 13.12.2016]. 2008 [online]. Dostupné na internete: http://onlinelibrary.wiley.com/
doi/10.1002/jtr.649/full.

[13] KUBICKOVA a kol. 2016. Dynamické podniky sluzieb — gazely. Praha: Wolters Kluwer. 152 s.

ISBN 978-80-7552-437-9.

[14] LIANG, S. et al. 2016. The relevance of mobile tourism and information technology: an analysis of re-
cent trends and future research directions. [cit. 16.12.2016]. 2016 [online]. Dostupné na internete:
http://ezproxy.cvtisr.sk:2109/sfxIcl3?sid=Elsevier:Scopus& service type=get-

FullTxt&issn=10548408 &isbn=&volume=&issue=&spage=1&epage=17&p-
ages=1-17&artnum=&date=2016&i1d=do0i:10.1080%2£10548408.2016.1218403 &title=Journal+of+Tra-
vel+and+Tourism+Marketing&atitle=The+relevance+of+mobile+tourism+and+information+techno-
logy%3a-+an+analysistoftrecent+trends+and+future+research+directions&aufirst=S.&auinit=S.&aui-
nitl=S&aulast=Liang.

[15] MDVRR SR. 2013. Stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2020. [cit. 14.12.2016]. 2013 [online].
Dostupné na internete: https://www.enviroportal.sk/sk/eia/detail/strategia-rozvoja-cestovneho-ruchu-do-
roku-2020.

[16] POON, A. 1993. Tourism, technology and competitive strategies. Oxford : C.A.B. International, 1993.
Vol. 2. p. 370. ISBN 0851987516.

[17] PORTER, M. E. 2001. Strategy and the Internet. [cit. 14.12.2016]. 2001 [online]. Dostupné na
internete: http://web.uncg.edu/bae/lsiyer/ec_common/articles/strategy and internet porter.pdf.

[18] STRITESKY, V. - STRANSKA, A. - DRABIK, P. 2015. Crisis communication on facebook. In Studia
commercialia Bratislavensia : scientific journal of Faculty of Commerce, University of Economics in
Bratislava. Bratislava : Obchodné fakulta Ekonomickej univerzity v Bratislave, 2015. ISSN 1337-7493,
2015, roc. 8, €. 29, s. 103-111.

[19] SUSR.2016. Vybrané ukazovatele $trukturalnej statistiky podl'a ekonomickych ¢innosti (SK NACE
Rev. 2). [online]. [cit. 12.12.2016]. Dostupné na internete: http://www.statistics.sk/pls/elisw/casovy
Rad.procDlg

T ONTA K TINE U A JE 0000

Ing. Miroslava Cukanova, PhD.

Ing. Katarina Benkovi€ova, PhD.

Katedra sluzieb a cestovného ruchu

Obchodna fakulta

Ekonomicka univerzita v Bratislave

Dolnozemska cesta 1/b, 825 35 Bratislava

e-mail: cukanova.miroslava@gmail.com, kbenkovicova@gmail.com




THE SIGNIFICANCE OF GENIUS LOCI IN TOURISM

(ON THE EXAMPLE OF KRAKOW IN THE YEARS 2012-2016)

Krzysztof Borkowski
Renata Seweryn
Ewa Grabinska

Abstract:

In the article the authors present the method and results of the research of an image of the place, which help to
solve the problem of objectification of the concept of the final destination. The distinctive aura or pervading
spirit of a place is one of the most significant factors of this image. This notion is known as Genius loci, and
was originally closely associated with beliefs about the sacred character of locations. Nowadays, however,
it has been increasingly secularized, and even considered as a product which could be sold to tourists. Case
studies of the spirit of a place were conducted from the perspective of the function of a tourist destination
through a meticulous analysis of carefully selected literature. Krakow was chosen as the main object of the
research. The study is based on the results of the tourist traffic research conducted in Krakow, and uses the
data gathered over that period of time, which allows for a more in-depth analysis and confirms the correctness
of a permanent nature. The statistical analysis was based on questionnaires completed by tourists in the years
2012-2016 and also by participants during World Youth Day 2016. The results of the research supported the
thesis that genius loci is an essential component of the tourism product and occupies an essential role in the
development of tourist satisfaction and loyalty, thereby the atmosphere and uniqueness of the place impact
and shape the tourist traffic.

Keywords: Genius loci. Atmosphere of a place. Satisfaction. Loyalty. Tourist mobility research measurement
methods. Tourism destination.




INTRODUCTION

The world would be gloomy and standardized if it were not for diverse, distinguished, unusual places. The
ancients claimed that they owe their existence to genius loci, which is the protective force shaping their
uniqueness, often referred to as the "spirit" or just the guardian. The Romans and Greeks believed that this
good spirit protected buildings and things, and above all watched and looked after every human being — from
the moment of their birth until their death. In Christian culture, this antique genius was replaced by the
Guardian Angel. Nowadays, genius loci simply refers to a location's uniqueness, character, mood, distinctive
aura of a town, which residents can be proud of, and which at the same time can be sold as
a tourist product. The main aim of this study is to present the essence, conditions and consequences of genius
loci in the tourism market on the example of Krakow. The authors took this city as a distinguished case study
to display and present the role of genius loci in the tourism market, in particular considering the importance
of the atmosphere of the place in shaping satisfaction and loyalty of visitors.

1 THEORETICAL CONTEXT

1.1 Genius loci, that is the uniqueness of tourist reception area

The concept of genius loci, i.e. the "spirit of a place", as a determiner certainly captures an intangible, symbolic
value of the site. De facto the term refers to the issue of uniqueness of a space, perceived as distinguished,
unusual and one of a kind, as well as to the problem of identifying this distinctiveness. The “’spirit of a place"
defies a precise description and sometimes it is hard to tell what exactly it is. Nevertheless, this force is felt
beyond an individual on the social scale, although recognizing its magical character obviously depends on the
sensitivity and knowledge, and thus the cultural capital of the observer. This is due to the fact that genius loci
is not directly written in a place, but rather in the perception of this place by man. The “spirit" lives in man
and is expressed in relation to this space. It can only exist when man is able to see its intangible values and
consciously or unconsciously assess them. However, everyone will see something different in the same
location, but these observations may be agglomerated, both to a demo-social scale, as well as to a cultural or
national one. They can also be synthesized with the "magical place", which has individual validity and shapes
the identity not only of residents, but also of those who temporarily visit it. Genius loci is formed in a variety
of contexts of a particular place — economic, aesthetic, historical, cultural, religious, social, geographic etc.
(gipek 2001, p. 102); and different roads lead to it — record of the past, artwork, sounds, colours, smells etc.
Among important features deciding about the distinctiveness of the site, i.e. genius loci, are: location and
beauty of the landscape, rich history stored in unique works of architecture, peculiar culture that reinforces
the unusual character of these works, legends of famous people who lived in a given building and developed
their specific creativity, or important and sometimes "miraculous" events that occurred there and which have
established themselves in the collective memory (Trousil, Jasikova & Maresova, 2011, pp. 79-80). This is,
therefore, a unique combination of local natural and socio-cultural values (Vencélek, 2004, pp. 27-59), and
the reason why various spots are so relevant for the community. Most of them have value only on the local
and/or regional scale, although some are valid for the entire nation, and others seem to be of great significance
even on a global scale, the proof of that is the UNESCO List of World Cultural and Natural Heritage
(Gutowski, 2009, p. 9, 11).

In economic terms, genius locus is simply the brand of the site, which combines specific expectations for its
quality, consistency and reliability. The place is sometimes defined as the effect of a relationship between
physical characteristics, concepts and actions that people associated with it (Canter, 1977). In this sense,
Disneyland, Las Vegas, Paris, New York and Venice are equally their own brands because their image is born
from the history, experiences and feelings (Sircus, 2007, p. 127). When considering genius loci from the
perspective of tourists, the starting point is that potential travellers, preparing a trip, collect data from



infosphere, i.e. information environment of man, including the type of information that is available to them
through the centres of higher nervous activity (Kulikowski, 1978), and translate it into a pragmatic formula
with a view to their future behaviour and actions in a tourist space selected by them. Penetrating infosphere,
a future visitor, among others, listens to the voices of people who have visited this location, who say or write
what it was there like. The latter very often synthesize their opinion to the level of statements whether a given
place was worth seeing, or not. On the other hand, arrival to a particular area forces a tourist-observer to make
constant comparisons between surrounding elements (residents, goods, services, events, etc.) and the pattern,
which is everything around him/her in a place of habitual residence, both in terms of value expressed in money,
as well as cultural, aesthetic, ethical values, etc. All guests individually evaluate elements of the location in
which they found themselves, however, in this assessment they refer to their own individual standards. This
evaluation is formed by the relationship of the tourist and the environment he is visiting. It is therefore an
individual experience of a space, but it is possible by linking it with the personal world of the tourist. The
effect of this assessment for a long time remains in the traveller’s memory, becoming a kind of a vivid
recollection of the trip, especially if the comparisons show some "mysterious uniqueness" of the destination.

Summarizing the considerations, revealing the "spirit of a place" comes through the tourist activity, although
potentially genius loci is already part of the space. However, it is a mystery that enforces the search. Therefore,
a tourist’s effort is necessary — intellectual, cognitive or sensory. During this activity, a visitor experiences the
land and discovers its uniqueness, a kind of magic, special mood. Such a view of genius loci allows travellers
to establish a genuine relationship with the visited place, opening them for emotional connection. At the same
time, the attribution by tourists of a unique or even sacred character to the place stigmatizes them as "fans" of
a particular destination, thus expanding the "fanum", i.e. the social space friendly to a special area, with other
proponents, and even defenders (Borkowski, Seweryn, 2010, p. 78).

1.2 Consequences of genius loci in the tourism market

Traditional tourism was based primarily on the exploitation of tourist attractions of the actual geographical
space. Irrespective of whether these were material or immaterial values, they really existed in tourist reception
area. The situation has changed quite dramatically with the development of modern experience economy, in
which goods are not specific products, but emotions, experiences and expertise. Tourists are no longer satisfied
with passive relaxation or mere entertainment; they want to take part in something special, to be surprised, to
experience a unique adventure (Idziak, 2009). More important than the provision of tourism services turn out
to be now internal sensations, excitement, psychic satisfaction of staying in a particular place. Individual
history, myths, legends, anecdotes, symbols are elements that are to build the so-called mental space, or the
space of images, sensations, emotions, associations and values created in minds of visitors (Stasiak, 2011, p.
47). So tourists are encouraged to subjectively explore the land, seeking exciting moments, searching for
magic (Orzechowska 2009). What is important is atmosphere, climate and elusive spirit of the place, which
are difficult to describe and which decide about its uniqueness. Genius loci proves to be now an essential
component of the value delivered to a traveller, and it is a special value (Seweryn, 2012, pp. 69-70). It should
be stressed that this force affects mental feelings of visitors and brings them emotional benefits, which are
prized by some more than rational, functional ones. (Gatuszka, 2008, p. 24). All in all, it may be concluded
that, although no one knows the mystery of the "spirit of a place", many derive pleasure from communing
with it. The experience of genius loci affects the satisfaction with the traveller's stay in a given location, and
thus translates into his/her loyalty to this place. The latter, in fact, reflects emotional and psychological needs
to find a gratifying value (Wetsch, 2006). Loyalty can be either behavioural and/or emotional. In the first case,
we are dealing with revisits to the area because every time the satisfaction with obtained values has been
gained. Emotional loyalty is a favourable attitude involving selfless spreading of positive words about the



visited location (Seweryn, 2012, pp. 202-203). Studies show that 20% of tourists always, 47% often and 31%
sometimes recommend the destination of their journey to other visitors. On the other hand, 26% of travellers
often and 60% sometimes travel to places recommended to them by their family, friends, etc. (Dgbski, 2012,
p. 343). No wonder then that the recommendation is considered the best (and in addition free) form of
advertising, attracting masses of customers to a destination. This existence of exceptional sites with a magical
atmosphere, however, may only be a game of human imagination, a linguistic figure; or is it possible to
objectify them to some extent? The phrase genius loci, because of its abstract nature and metaphysical
character, is used quite freely. But there are places where the usage of this term should not raise objections.
These are unusual spaces, whose "aura" is difficult to describe rationally. Undoubtedly, the city of Krakow —
subject to detailed analysis in this article — is such a place.

2 OBJECTIVE AND METHODOLOGY OF THE RESEARCH

2.1 Genius loci Cracoviensis according to the residents

The object of this study is Krakow, and with the example of this city the authors intend to demonstrate the
role of genius loci in the tourism market, including, in particular, the importance of the atmosphere of a space
in shaping the satisfaction and loyalty of visitors. Krakow is definitely an extraordinary place. It is
characterized by specific climate of mystery and uniqueness. There is a lot of talk about its genius loci, even
its almost magical qualities are pointed out. Magical thinking, however, effectively hides the facts which
actually influenced this special aura of the city. A former capital of Poland, it is famous for many interesting
objects of material culture, including: Royal Castle and Wawel Cathedral, Market Square with St. Mary's
Church and the Cloth Hall, Jewish district of Kazimierz, Monastery Church of St. Paul on Skalka, 4 mounds
of Krakow heroes, forts of the historical Krakow Fortress, Sanctuary of the Divine Mercy in Lagiewniki,
"Manggha" Center for Japanese Art and Technology. It is Krakow’s Old Town which, together with Wawel
and Kazimierz, was placed on the first UNESCO World Heritage List. Krakow’s tradition is still alive in the
form of, among others, Emaus or Lajkonik. But Krakow is also all kinds of festivals, competitions,
performances, premieres etc., capturing the atmosphere of a modern metropolis. It is the city that does not just
derive gains from the glorious past, but is trying to move with the times, the city where tradition harmoniously
blends with modernity. It is here where the greatest artists create and debut, and young people are educated at
excellent universities (Seweryn, 2006). In short, the heart of central Europe beats in Krakow — historical,
cultural and social. The show, concert, dusk, night, coffee and conversation here have each
a distinctive taste.

The fact that inhabitants are satisfied with their place of residence and attached to it is commonly known. This
thesis is confirmed by the statements of unquestionable authorities in the area of science (including Zbigniew
Necki!) or culture (e.g. Grzegorz Turnau?) and by research (e.g. carried out on behalf of the City of Krakow
under the name Krakow Barometer® — see Graph 1). It is often said that the mysterious aura of the place
determines not only the satisfaction of inhabitants of Krakow with their life here, but also attracts so many
tourists. The examination of the second issue is particularly important in the economy. In addition to the
"subjective idea" of a location, extremely important is the "objective idea" of people who do not have everyday
contact with a particular thing, service or place, but personally benefited from them (Borkowski, 2000).

I "Krakéw provides opportunity for self-fulfilment: educational, economic, artistic and social" — Zbigniew Necki said (social
psychologist from the Jagiellonian University). See: Mieszkancy Krakowa..., [cit.19.01.2017].

2 "T've seen a lot of places, but it's hard to find another city with such a climate, as Krakow, with the architecture, people, pigeons,
pubs" — the composer Grzegorz Turnau said to the portal DZIENNIK.PL. See: /bidem.

3 Social Council of Krakow Barometer is a team of Krakow academics, with whom method of implementation of the survey in
content is consulted. See: Krakow Barometer..., [cit.17.01.2017].



Graph 1: Emotional relationship of residents with Krakow
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Such synthetic "image" as a "personal impression of the stay" belongs to a person who is just visiting, or
a person who was at this place: temporarily, voluntarily, for their own pleasure, in their own free time and for
their own money.

2.2 Methods of research

In order to accomplish the purpose of this article, the results of the research of tourist traffic conducted in
Krakow on behalf of the City, under the supervision of the Malopolska Tourist Organisation were used.
Having access to data available from a longer time period allows for more in-depth analysis and the correctness
of permanent nature. Thus, for the needs of this study, data for the years 2012-2016 were adopted. The survey
covered respectively: 3126, 3500, 3653, 3528 and 3501 people who came to the city as tourists, as well as
2,392 participants of World Youth Day 2016 (hereinafter WYD)*.

One of the questions that the Research Team of the Malopolska Tourist Organization asked as early as in
2003, preparing the methodology of the study of tourist traffic in Krakow, concerned how genius loci is up to
date in relation to visitors to Krakow. The problem behind the question is a synthetic assessment of the place,
as the sum of impressions received by senses of participants of tourist traffic during their stay in Krakow and
a determination of the uniqueness of this space, perceived as distinguished. Respondents were asked to
complete a questionnaire in which they were to rate selected elements of the tourism product, such as: access
to Krakow, accommodation, catering, mass cultural events, music events, entertainments (discos, clubs, pubs,
etc.), quality of tourist services, tourist information, guide services, signposting of tourist sites, local transport,
security, availability of ATMs, ability to pay with a credit card, internet availability, cleanliness of the streets
and public places, hospitality and friendliness of the locals, opinion on the atmosphere (genius loci) of
Krakow. The study used a five-point Likert scale, which means that visitors could award each of these factors
with one of five grades: very bad — Oy, bad — O:, average — O3, good — Oy, very good — Os. For purposes of
this analysis, these grades were converted into points as follows: O; =1, 0> =2, O3 =3, 04 =4, Os5 =5. Overall
satisfaction of travellers with their visit to Krakow was determined by the use of an integrated satisfaction
index, calculated as a measure of a synthetic form of arithmetic mean of ratings of individual components of
Krakow's tourist product. It should be emphasized that the states of extreme, i.e. 5.0 and 1.0, are theoretical

4 This research is conducted since 2003 by academic scholars related with the scholars related with the Poland's Malopolska
province, from University of Physical Education in Krakow, Cracow University of Economics, Jagiellonian University in Krakow,
University College of Tourism and Ecology, who are the authors of this test method of measuring tourist movement. More
information on survey methodology: (Borkowski et al., 2015, pp. 5-8) and (Borkowski, Grabinska & Seweryn, 2016).



ideal conditions, virtually unattainable, as the synthetic indicator of satisfaction in the annual research of
tourist traffic in Krakow consists of, as can be seen, 20 (in case of the research of WYD participants — even of
24) elements, and with the sample of approx. 3,500 respondents (and for WYD approx. 2,400) in no way can
lead to the end result. Considering the fact that the consequences of satisfaction are decisions about future
behaviours (Seweryn, 2012, pp. 49), the level of declared loyalty of visitors to Krakow, in the form of a
recommendation of the city as a tourist destination to other travellers was also established. In 2016,
respondents (participants of both tourist traffic research and World Youth Day 2016) were asked a question
concerning the likelihood of their recommendation of Krakow to their friends. The guests gave answers using
the 11-point scale — ranging from 0 to 10, where "0" represented no desire to recommend, and "10" indicated
a complete loyalty and satisfaction with the stay in the city. Respondents were divided into three groups on
the basis of the results: the critics (those who responded in the range from 0 to 6), passive (responded in the
range from 7 to 8) and promoters (those who declared their willingness to express a positive opinion about
Krakow to their friends in the range from 9 to 10). Subsequently, the Net Promoter Score (NPS) was calculated
as the difference between the percentage of active critics and the percentage of promoters. The result should
be within the range from —100% (when all respondents are among critics) to 100% (when everyone is willing
to recommend). It is assumed that the positive indicator shows already good standards, and with the result
higher than 50% it is a success.

3 RESULTS OF THE RESEARCH /e

3.1 Genius loci Cracoviensis according to the participants of the research of tourist traffic

Opinions of visitors to Krakow in the years 2012-2016 on the atmosphere of the city are illustrated by Graph
2. On this basis, it can be concluded that guests coming to Krakow highly appreciate the genius loci of the
city. Favourable ratings clearly outnumbered the unfavourable, and in each year over 90 % of grades achieved
were 4 and 5 (in 2012 — 93.7 %, in 2013 — 90.2 %, in 2014 — 97.4 %, in 2015 — 97.8 %, in 2016 — 96.5 %, and
among WYD participants — 97.1 %). The largest number of very good grades was recorded in the group of
WYD participants — up to 70 % of all indications.

Account taken of the above, it is not difficult to conclude that the average rating given to genius loci
Cracoviensis by the participants of tourist traffic in the city in all the examined years exceeded 4.0 — see Table

1.

Graph 2: The atmosphere of Krakow (genius loci Cracoviensis) in the opinion of visitors to the city in 2012-2016
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Table 1: Evaluation of individual elements of the tourist offer of Krakow made by visitors to the city in

2012-2016

Specification 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | WYD
Atmosphere of Krakow (genius loci) 4421 427 | 450] 4.62 | 4.61 | 4.66
Accommodation 412 | 388 426 438 | 4.25]| 4.15
Safety 3.78 | 3.56 | 4.01 | 4.13 [ 432 | 4.50
Cleanliness of the streets 3.60 | 3.39] 3.86 | 3.99| 4.21 [ 4.28
Access to the city 3.77] 3.52 ] 3.79| 3.89 [ 420 | 3.91
Availability of ATMs 4.00 | 3.69 | 423 | 426| 4.18| 4.03
Internet accessibility 4.03( 3.72 4.00| 403 | 3.90] 3.51
Gastronomy 4241 410 426 433 | 436| 3.94
Hospitality of residents 420 410 431 ] 442 | 438 | 4.59
Cultural mass events 413 | 386 4.18 | 4.14| 391 | 4.18
Musical events 4.07 | 3.87 | 4.18| 4.10| 3.91 | 445
Tourist information 3.88 ] 3.61 | 4.18| 4.08 [ 4.09| 4.06
Quality of tourist services 393 ] 3.66 | 425| 424 | 4.17| 4.17
Credit card payments 4.00 | 3.70 [ 427 | 436 | 428 | 4.21
Signposting of tourist sites 393 | 3.72| 416 | 4.06| 4.07 | 4.05
Entertainment (discos, clubs) 431 417 | 428 423 | 4.07 | 4.02
Toilets 3.70 ) 3.51 ] 3.36| 3.30 [ 3.59 | 4.09
Local transport 3.74 | 3.64 ] 3.99| 3.97 [ 4.07| 3.89
Guide services 398 3.76 | 4.15| 4.11 | 4.07| 4.04
Friendliness of the locals 4271 420 425] 440 | 436 | 4.54
Integrated indicator of satisfaction with the stay in 400 | 378 | 4.12 | 415 | 415 | 421
Krakow

Source: Elaboration of the scientific team: Tadeusz Grabinski, Professor PhD., Krzysztof Borkowski
PhD, Renata Seweryn, Associate Professor PhD, Leszek Mazanek, M.S., Ewa Grabinska, PhD.

Its record level was observed in 2015 (4.62), although assessment of the atmosphere of Krakow made in 2016
by participants of WYD was even higher — 4.66 (on a five-point scale). It should be noted that to date (i.e.
since 2003 when monitoring of tourist traffic in the city started) it was the best of average ratings.

Considering the assessment of genius loci Cracoviensis against ratings of other factors of the tourism product
of the city, it is worth mentioning that this is the highestrated component of the offer. In addition, respondents
most willingly provided an answer to this particular element, which is reflected in the number of responses
obtained. Another vital components of Krakow's tourist product, affecting a positive image of the city, are the
hospitality and friendliness of the locals. Both these factors in previous studies were always positively
evaluated”. In the years 2012-2014, relatively many very good and good grades were awarded by participants
of tourist traffic to the entertainment, and in the last analysed year to the safety. This means that in times
increasingly threatened by terrorism, Krakow is seen as a safe place on a tourist map of the world. It is
important to emphasize that trends calculated on the basis of a past performance indicate that both the average
rating of the aura of Krakow and the amount of integrated indicator of satisfaction from the stay in the city are
growing — see Graph 3.

5 The results of the research for the year 2012 have shown that hospitality and friendliness of the locals had surprisingly relatively
little impact on the atmosphere of the city - the Spearman nonparametric coefficient of rank correlation is less than 0.3. The analyses
conducted have shown, however, that the atmosphere of a town is determined to a greater extent by all kinds of events — cultural
and musical — coefficients of rank correlation reached nearly the value of 0.5.



Graph 3. Average rating of an atmosphere of Krakow (genius loci Cracoviensis) and integrated indicator of
satisfaction from the stay in the city in 2012-2016
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Moreover, changes in the average evaluation of the atmosphere of the city in examined years were almost
analogous to changes in the value of the integrated indicator of satisfaction with the stay in Krakow. The
Pearson correlation coefficient between the two values was close to 1 (exactly 0.968533), which indicates a
very high strength of the relationship between them (Wilkowski, 2009, p. 192), and thus gives rise to the
conclusions that genius loci plays an essential role in shaping the satisfaction of travellers.

3.2 Declarative loyalty of visitors to Krakow

The strength of tourist satisfaction with the visit to the site can be assessed, among others, by the tendency to
recommend the destination to people personally known (e.g. family, friends, etc.) or to strangers (e.g. Internet
users). As already mentioned, in 2016 loyalty of visitors to the city, including WYD participants was examined
on the basis of NPS indicator (Net Promoter Score). The results are presented in Graph 4.

Graph 4: The height of NPS indicator for Krakow in 2016
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It turns out that for the participants of tourist traffic, the Net Promoter Score exceeds 59%, which proves the
success of Krakow in the area of giving the satisfaction to its guests. In the segment of foreign travellers, the
value of NPS is even close to 61%. Also, in relation to the participants of WYD, NPS value is positive,
although slightly lower than in the case of typical tourists. However, the city can be proud of the fact that so
many people have declared their loyalty. It is certainly due to the satisfaction resulting from the fulfilment of
the expectations of tourists and the proper performance of tasks as the host city of WYD, but also, as previously
indicated, from experiencing genius loci Cracoviensis.



CON C LU S T O IN

Genius loci 1s not a scientific category, and there is no empirical evidence that would explicitly confirm that
the “good spirit” hovers over the place. Because of its metaphysical, abstract nature and internal complexity,
this phenomenon defies scientific analysis, becoming extremely difficult to find and define. However, it is
noticeable by persons with a special sensitivity and in contact with the environment. Despite the fact that there
is no evidence of the existence of genius loci, most of the people feel its presence in some specific locations.

The Team of Experts of the Malopolska Tourist Organisation asked tourists to subjectively evaluate Krakow,
including its atmosphere, in the context of their individual knowledge, drawn from past personal experience.
The results of this assessment are, on the one hand, an excellent indicator of the city's preparations for the
reception of tourism, demonstrating to Krakow entities the importance of fair and conscious service of tourists,
and on the other — they allow to grasp the significance of genius loci in the modern tourist market, specifically
the role of this force in shaping the satisfaction and loyalty of visitors. The issue of the "spirit of a place" is so
important that, in the progressive globalization processes and universal unification, the uniqueness and aura
of Krakow, just like of any other distinguished destination, should be properly protected. This is because
it encourages visits to the place, becoming a kind of "marketing ploy" and at the same time creates good
conditions for life and development for permanent residents.
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CONDITIONS, PRESENT STATE AND DEVELOPMENT

PERSPECTIVES OF TOURISM DEVELOPMENT FOR DISABLED
PEOPLE IN CENTRAL EUROPEAN COUNTRIES
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Abstract:

The aim of the research is the evaluation of conditions and present state of tourism for disabled people in four
Central European regions: Lower Silesia in Poland, Central Hungary, Bavaria in Germany, The Vysocina
Region in the Czech Republic. Each of the studied regions have different tourism characteristics however all
present a good tourist offer.

This comparative research analyses and compares the examined regions if they are able to offer barrier-free
attractions and tourism services, adequate and suitable infrastructure for people with disabilities. Results
presented in this paper are based on 400 interview surveys conducted among disabled tourists, collected
in Poland, the Czech Republic, Germany and Hungary in period from September 2016 to January 2017.
Persons with different types of disabilities were examined, no specific group was highlighted. The evaluation
presented in the paper is formulated as the first step of the wider research and will lead to more detailed and
narrow analysis in the future.

Keywords: Disable tourists. Sustainable tourism. Central Europe.




INTRODUCTION

Travel and tourism, to remain the world’s largest and fastest growing industry, constantly has to face new
challenges. One of them is tourism accessibility. Infrastructure that does not cater adequately for the needs of
people with disabilities, including infants and the elderly, excludes many destinations from this promising
market (UNESCAP, 2007).

Accessible tourism is understood here as the one that enables people with access requirements to function
independently and with equity and dignity through the delivery of universally designed tourism products,
services and environments (Darcy&Dickson, 2009).

When taking part in tourism the participant uses services of a number of various businesses and
establishments. Tourism market is a highly competitive one and the tourism businesses and establishments,
as well as attractions, aim at the client’s satisfaction resulting in positive references passed on to relatives and
friends. These days we keep hearing that the customer, whose expectations, satisfaction, preferences and views
are constantly being researched by various means, himself influences future products and services. Despite
this there are still situations where a customer has clearly identified his need, has sufficient financial means,
yet the services that would meet his very needs are not provided. This situation does not arise because of the
client’s excessive requirements; there are still particular segments of demand where the offer is not adequately
adapted to the clients’ specific needs, e.g. people with mobility impairments, namely wheelchair users, persons
who are visually and hearing impaired or people, who have other health problems realized (Sediva Neckatova,
2015, pg. 175).

People with disabilities have the same expectations, dreams and wishes as people without such health related
limitations. They too wish to enjoy life, have a good time, learn, travel and fulfil their dreams (Sediva
Neckarova, 2015, pg. 175). Among the most common motivation of disabled people’s travelling there are
learning new things, recreation, health, prevention or healing, religious motivation, and shopping (Indrova et
al., 2008, pg. 38). Among causes of increased number of people with disabilities are diseases, old age and
related complications, genetic disorders, as well as injuries. In 2011 there were 4 794 children with genetic
disorders born in the Czech Republic, according to the Institute of medical information and statistics, which
represents 441 children born with genetic disorders in 10 thousand live-born. Genetic disorders are more
common in boys than girls, and in children born to mothers of older age (Vidurova, 2014, pg. 12-13).

Little research has been published so far on the subject of the mutual relationship between disability and
tourism. While some important studies date back to the late 80s and 90s (Darcy, 1998; Smith, 1987), there
have been some more recent ones as well (Eichhorn, Miller, Michopoulou and Buhalis, 2008; Smith, Amorim
and Umbelino, 2013; Yau, McKercher and Packer, 2004).

THEORETICAL FRAMEWORK OF THE TOPIC

Disability and handicap

A disability is some abnormality in health of a person that limits him in certain activities such as mobility,
quality of life, or role in society. Disability results in restriction or loss of ability to perform activities in a
manner or to an extend considered to be normal (Slowik, 2007, pg. 27).

A society of so-called healthy people (people without disabilities) often sees disabled people as having life
that is less worth living. Some are deprived of visual perception of the world, which stops them from
participating in number of activities and generally limits them. (Koudelova, Kvétonova, 1996, pg. 3).

A handicap is a social disadvantage of a person due to disability that manifests itself in some areas of social
life. A disabled person does not necessarily have a handicap.

According to World Health Organization (WHO), over a billion people, about 15% of the world's population,
have some form of disability. Between 110 million and 190 million adults have significant difficulties in
functioning. Rates of disability are increasing due to population ageing and increases in chronic health



conditions, among other causes. People with disabilities have less access to health care services and therefore
experience unmet health care needs. Studies indicate that, of these, some 10% require a wheelchair. It is thus
estimated that about 1% of a total population — or 10% of a disabled population — need wheelchairs (WHO,
2014).

The European Commission presents, that there are approximately 3334 thousands of disabled people in
Poland, 1506 thousands of disabled people in Czech Republic and 780 disabled people in Hungary [13].

For the development of tourism for people with disabilities it is necessary that accommodation and catering
facilities, visitor attractions and other tourism enterprises respect the needs of this segment concerning
especially the necessity of barrier-free adjustment of the space, while the barrier freedom is understood as
creating a space that is accessible and safe. Each disability has its specifics and thus persons with different
types of disability also have different needs and requirements while travelling.

Tourism for all

UNWTO (World Tourism Organization) defines a disabled person as a physically or mentally impaired person
whose physical or mental integrity is partially or completely reduced either from birth or due to advancing
age, illness or accident to such extent that his independence, ability to attend school or work is disrupted
(UNWTO, 1999). Global Code of Ethics for Tourism of the World Tourism Organization, adopted by the UN
in 2001, deals with the issue of tourism for people with disabilities in article 7, where it states that the prospect
of direct and personal access to the discovery and enjoyment of the planet’s resources constitutes a right
equally open to all the world’s inhabitants. According to the Global Code of Ethics, Convention on the Rights
of Persons with Disabilities, it is necessary to ensure the right to travel for all people indiscriminately, i.e. also
for people with disabilities. According to the same document, the universal right to tourism must be regarded
as the corollary of the right to rest and leisure, including reasonable limitation of working hours and periodic
holidays with pay.

Tourism for people with disabilities falls into the category of social tourism. The aim of social tourism is to
make activities associated with travelling accessible to all - therefore also to groups that or for some reason
disadvantaged, and for whom participation in tourism can otherwise be difficult. These are mainly families
with children, youths, students, the elderly and people with disabilities (Heskova et al., 2006, pg. 36). The
main benefits of social tourism include reducing seasonality, positive impact on employment, greater social
and economic stability of entrepreneurs in tourism and also health, social and integration benefits of target
groups.

Philosophy of tourism for all meets the criteria of quality tourism, where by quality is meant the fact that a
destination takes into account all the expectations of tourists with special needs and offers them comfort,
attractions and safety in accordance with the right to participate in tourism, which is the universal right of
every human being. This right is enshrined in the Global Code of Ethics for Tourism.

In 2001, the issue of tourism started to be dealt with by the European Union when, within the framework of
the conference Tourism for All, priorities were identified. Each Member State should endeavour to promote
social tourism through various measures (eg. through associated policies and initiatives).

AIM AND METHODOLOGY OF THE RESEARCH

The aim of the research is the evaluation of conditions and present state of tourism for disabled people in four
Central European regions:

o Lower Silesia in Poland

e Central Hungary

e Bavaria in Germany

e The Vysocina Region in the Czech Republic.

It is the first step of the research undertaken by four international teams which, in the future, will lead to more
detailed and narrow analysis and formulate development perspectives and good practices for disabled tourists.



Results presented in this paper are based on 400 interview surveys done among disabled tourists, collected in
Poland, the Czech Republic, Germany and Hungary, 100 in each country, in period from September 2016 to
January 2017.

The questioners were online formulas collected from local and national organizations consociate disabled
residents of the researched countries.

For the analysis were selected opinions from the respondents, who have already visited researched regions —
respectively: Lower Silesia, the Vysocina Region in the Czech Republic, Bavaria in Germany.

The questionnaires were first created in English and based on brain storming sessions, where the authors were
participating, then they were translated into 4 national languages: Polish, German, Czech and Hungarian. To
ensure the maximum efficiency and the high standard of the research, each of the authors was responsible for
research in one of the selected countries.

RESULTS AND DISCUSSION

The results are grouped into 4 national respondents groups to make the results comparable and find the
differences in particular national groups of the respondents.

Socio-economic characteristic of the respondents

In accordance with the results shown in Figure 1, the largest group of tourists were persons on wheelchairs.
In the region of Bavaria there were 89% noted cases, in Lower Silesia and the region of the Vysocina Region
about half the subjects, and the least of tourists using a wheelchair was in the region of Central Hungary (14%).
In addition, a relatively large group of the tourists were people suffering from various long-term illness. They
visited all regions with the exception of the Vysocina Region. This region has a relatively large group (approx.
one quarter of respondents) consisted of tourists having walking difficulties.

Fig. 1. The kind of disability.
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Figure 2 shows the age structure of the surveyed respondents in four tourist regions. The results of research in
this area confirm the significant differences in some age groups. In Lower Silesia, more than half of the
respondents were in the 26-40 age group, while almost half of the respondents in Bavaria were elderly people
(61-75 years) and every fifth tourist was over the age of 76, which was not recorded in any other country.
Most tourists aged 41-60 years visited the region of Central Hungary (46%), while the smallest portion visited



the region of Lower Silesia (13%). Apart from this, also worth noticing is the fact that in all the surveyed
countries, there were no registered young tourists under the age of 18.

Fig. 2. Age of the respondents
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Figure 3 presents the assessment of the main elements of the tourist offer directed towards handicapped
tourists. Based on the respondents' opinions, it can be generally stated that the studied tourism regions of the
four countries are characterized by a good tourist offer. The Polish tourist region has the highest rated zoos,
cinemas, sport facilities, galleries, museums and theaters. The quality of accommodation and food and
beverage establishments and local transport infrastructure were also positively rated, which do not enjoy the
best reputation of tourists in the region of Central Hungary. Similar assessment obtained analogous elements
of the tourist offer in other countries. It should be noted, however, that the respondents rated the quality of the
communication base and gastronomy in Bavaria and sacral buildings and castles and palaces in the region of
Central Hungary particularly high.

The surveyed tourists were asked how they assess the availability of different means of transport in the studied
tourist region. A car turned out to be the top-ranked mean of transport for all respondents of the researched
regions.

The study results presented in Figure 4 show that, on average, three-quarters of all participants used their own
car going on the tourist trip to the selected region. Tourists staying in the region of Central Hungary highly
appreciated the bus as a suitable mean of tourist transport, while air transport was assessed the lowest
considering other tourist regions and especially the region of Lower Silesia (highest rating).

Figure 5 illustrates the results of research on the prevalence of barriers and difficulties during the tourists™ stay
in the studied regions. In the region of Lower Silesia, the tourists regarded the lack of tourist information,
toilets and car parks adapted to the needs of people with disabilities as the biggest impediments. Fairly frequent
cases of staff incompetence were also stressed. Similar opinions were expressed by tourists visiting the region
of Central Hungary and the Vysocina Region in the Czech Republic. In Bavaria, half of the tourists were of
the opinion that these difficulties were relatively rare during their stay, and about 20% declare that they did
not encounter these difficulties at all.




Fig. 3. Evaluation of tourism supply for people with disabilities.
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Fig.4. Transport accessibility.
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What would help to make the objects in the supply of tourism more user friendly? Respondents traveling
through Lower Silesia very often mentioned information about accessibility of particular objects as the key
factor for them. People working in tourism also seems to play key role in the accessibility and a good
impression of the tourists facilities. They should get used to welcome disabled tourists, be empathetic, open
and eager to cooperate in order to help disabled tourists to visit particular attraction. Respondents also
mentioned imagination and the need of consultations and assistance during visiting tourist facilities. Majority
of respondents also pointed simple solutions to make the objects accessible, e.g. simple ramps, lack of stairs,
elevators, accessible toilets.

Handicapped tourists staying in the Bavaria also expressed their view on possibilities of improving the tourist
offer for the disabled. The most important demands included better access to tourist sites, more efficiently
operating tourist information, a larger number of parking spaces and communal sanitation facilities adapted
to the needs of locals and tourists with disabilities.




Fig. 5. Barriers on the supply side, met during participation in tourism.
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Figure 4 illustrates the results of research on the respondents’ comparison of tourism in the studied region
with the offer of other regions that were previously visited by them. Less than half of the surveyed tourists in
Bavaria believed that the tourist offer in this region is better than the offer of previously visited sites. Similar
opinions were also declared by tourists visiting the Central Hungary (30%) and Lower Silesia (24%) regions.
The tourists visiting the Vysocina Region (41%) may presumably have the biggest reason for dissatisfaction
because of its tourist offer, which was evaluated as worse than the offer of other regions that had been
previously visited. In addition, approx. one third of respondents from the regions of Lower Silesia, Bavaria
and the Vysocina Region are of the view that the places in which they currently reside is characterized by a
similar offer comparing other tourist regions.

Fig. 6. If you compare the supply of tourism in particular region and in abroad
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CONCLUSION

In the survey we have assessed the main elements of the tourist offer directed towards disabled tourists. It can
be generally stated that the studied tourism regions are rich in tourist offers for people with various disabilities:
zoos, museums, galleries, theaters and sport facilities are barrier-free, especially highly rated are the Polish
attractions. The quality of local transport infrastructure and accommodation and F&B services are rated good
in all countries.

The respondents assessed the availability of different means of transport in the studied tourist region. In all
examined region the car turned out to be the top-ranked means of transport for disabled people.

Tourism professionals, service providers play a crucial role in the overall satisfaction of disabled tourists.
Most of them felt the lack of empathy and openness. They also mentioned that the information on barrier-free
attractions, services and facilities should be available in advance. Most of the respondents faced with the lack
of information and had difficulties to find accessible toilets and car parking places during their visits.

However, comparing the studied regions with other regions, the barrier-free facilities seems to be in better
conditions in each country, except in Vysocina region. Presumably that was the reason for dissatisfaction
among respondents in Vysocina region because of its tourist offer was evaluated worse than the offer of other
regions that had been previously visited by the respondents.

The largest group of respondents interviewed were persons on wheelchairs. In addition, a relatively large
group of the tourists were people suffering from various long-term illness. They visited all regions with the
exception of the Vysocina Region. This region has a relatively large group (approx. one quarter of
respondents) consisted of tourists having walking difficulties. Nevertheless, the differences have more to do
with sampling and the availability of disabled people in the examined period. It is the reason behind the
different age structure of the respondents, too.

Summarizing, the preliminary research results are just the first step toward a more complex analysis. It shows
that no matter which country we examine there are still deficiencies in the available attractions, tourism
services and infrastructure for disabled persons. The existence of the barrier-free services are not enough
themselves if it makes difficulties to find the tourism information and/ or there are incompetence and lack of
willingness among tourism service providers to help disabled people.

The comparative analysis will be extended by other research methods (web-page content analysis, in-depth
interviews and extend the on-line questionnaire survey) in order to analyse more deeply the barrier-free
tourism facilities in the studied regions.
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TURISTICKA INFORMACNI CENTRA JAKO SOUCAST SYSTEMU

SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU JIHOCESKEHO KRAJE

TOURIST INFORMATION CENTRES AS A PART OF TOURISM SERVICES
IN THE SOUTH BOHEMIAN REGION

Jifi Dusek

Abstrakt:

Prispévek se zamétuje na problematiku turistickych informacnich center jako vyznamné soucasti systému
cestovniho ruchu. Turistickd informacni centra zacala vznikat a rozrustat se od pocatku 90. let 20. stoleti po
otevieni hranic v souvislosti s ristem poctu zahrani¢nich turistti a rozvojem cestovniho ruchu v tehdej$im
Ceskoslovensku a nasledné CR. Ke konci roku 2016 jich v CR existuje cca 630, struktura nabidky sluzeb
turistickych informacnich center je vSak znaéné geograficky nevyvazena (rozdily mezi mésty a obcemi, mezi
centry a periferii regionu, mezi jednotlivymi okresy ¢i ORP, mezi jednotlivymi turistickymi oblastmi apod.).
V ptispévku jsou prezentovany a diskutovany vysledky regionalni analyzy turistickych informac¢nich center
v JihoCeském kraji za rok 2016, kterd poukazuje na kvalitativni i kvantitativni nedostatky sité turistickych
informaénich center — Jihogesky kraj patii v tomto ohledu mezi nejhorsi kraje celé CR. Analyza vychazi
z komparace poctu turistickych informacnich center v jednotlivych regionech (dle dat Czechtourism, 2017).

Kli¢ova slova: Cestovni ruch. JihoCesky kraj. Obec. Regionalni rozvoj. Sluzby. Turistické informacni
centrum.

. Abstract:

' The contribution focuses on the problem area of tourist information centres as an important part of the tourism
industry. Tourist information centres have begun to appear and develop since the beginning of the 1990s after
the opening of borders when the number of foreign tourists started to grow and the tourism started to develop
in Czechoslovakia and later the Czech Republic. By the end of 2016, there were approximately 630 tourist
information centres in the Czech Republic; the structure and extent of services offered by the centres differs,
however, significantly depending on region (differences between towns and municipalities, between centre
and periphery of a region, between individual districts or municipalities with extended powers, between
individual tourism areas etc.). The contribution presented and discussed results of a regional analysis of
tourist information centres in the South Bohemian Region for the year 2016. The results point to qualitative
and quantitative shortages in the network of tourist information centres — The South Bohemian Region
belongs among the worst regions in this respect in the whole of Czech Republic. The analysis is based on
a comparison of the number of tourist information centres in individual regions (according to Czechtourism
data, 2017).

Keywords: Municipality. Regional development. Services. South Bohemian region. Tourism. Tourist
information centre.




Uvop

Oblast cestovniho ruchu predstavuje na pocatku 21. stoleti vyznamnou oblast narodniho hospodartstvi fady
vyspéelych stath svéta, podili se na zvySovani zivotni irovné obyvatelstva a postupné se stava nedilnou soucasti
spotieby (Indrova, 2008, s. 8). M4 dopad na dopravu, stavebnictvi, kulturu, maloobchod a na ¢etna odvétvi,
kterd vytvari produkty souvisejici s rekreaci nebo poskytuji sluzby tykajici se volného casu
a obchodniho cestovniho ruchu. Je to odvétvi sektoru sluzeb, které v ekonomikach vyspélych stati predstavuje
jiz nadpolovi¢ni az dvoutietinovy podil (Bohatova, 2010). I v CR pozice cestovniho ruchu jako faktoru
regionalniho rozvoje i celé ekonomiky dle Jetmara, 2007, stale posiluje. CR disponuje p¥irodnimi atraktivitami
vyuzitelnymi pro rozvoj cestovniho ruchu a lazenstvi, narodnimi parky a chranénymi krajinnymi oblastmi,
mnozstvim historickych, kulturnich a technickych pamatek, v¢etn¢ pamatek UNESCO. Piesto jeho stavajici
3 % podil na HDP ani zdaleka neodpovida vyuzitelnému potencialu (viz Bacova, 2016). Problémem je kvalita
poskytovanych sluzeb, Site nabidky, schopnost vytvaret atraktivni produkty cestovniho ruchu. Je tieba piilakat
navstévniky i mimo hlavni sezénu a do mensich turistickych center.

1 INFRASTRUKTURA CESTOVNIiHO RUCHU

Infrastruktura cestovniho ruchu ptedstavuje souhrn organiza¢né-technickych predpokladi pro uspokojovani
potieb tcastniki cestovniho ruchu v dané destinaci a Ize ji ¢lenit na zékladni (doprava, ubytovaci a stravovaci
sluzby) a dopliikkovou (Svobodovéd, 2015). Jadrem infrastruktury cestovniho ruchu je tzv. suprastruktura
cestovniho ruchu (ubytovaci, stravovaci, dopravni sluzby a dopliikové sluzby cestovniho ruchu), ktera je
budovana zejména pro navitévniky a do roku 1989 byla v CR oznatovana jako materialng-technicka zakladna.
Ostatni infrastruktura pfedstavuje béZznou obcanskou vybavenost, pfi jejimZ planovani je nutné si uvédomit,
ze se behem sezény v navsStévovanych destinacich jeji uzivatelé zmnohondsobi, a jejim spravnym
dimenzovanim se vyhnout nepiijjemnym nasledkim kongesce, problémim se zasobovanim
a jinym tlakiim (Vystoupil, Sauer, 2006, s. 153, dale viz Novotna, Volek, Alina, 2014, nebo Malenova,
Skotepa, 2016).

Uroveti vybavenosti zakladni a doprovodnou turistickou infrastrukturou a nabizenymi sluzbami jsou vedle
primarnich atraktivit uzemi zakladnim ptedpokladem efektivniho rozvoje cestovniho ruchu. Zakladni
vybavenost destinace musi byt dale doplnéna adekvatni turistickou dopravni infrastrukturou (bliZe viz Halova,
Alina, 2014). Ve stru¢nosti tyto procesy lze popsat tak, ze pokud ma byt navstévnik izemi spokojen, musi mit
vedle moZnosti se vhodné ubytovat a stravovat také co mozna nejlepsi moznost se na dané misto dostat.
Zakladnim ukolem turistické infrastruktury je utvafeni vécnych piedpokladi na zabezpefeni ucasti
obyvatelstva na cestovnim ruchu, na zabezpeceni tvorby a realizace sluzeb. Ubytovaci a stravovaci zafizeni
tvoti podstatnou €ast této infrastruktury (materidlné-technické zakladny) zabezpecujici realizaci cestovniho
ruchu. Jejich rozsah i Groven limituji jak vyuziti pfirodnich podminek pro cestovni ruch, tak kulturné-
historickych ¢i jinych atraktivit konkrétnich turistickych stfedisek (destinaci). Kapacita téchto zatizeni vytvari
moznosti pro koncentraci cestovniho ruchu a tedy i jeho faktické rozmisténi (Galvasova, 2008, s. 95). Velka
koncentrace atraktivit, sluzeb a infrastruktury cestovniho ruchu se totiz stavd dle Vystoupila, HoleSinské a
Sauera, 2007, s. 17, lakadlem pro navitévniky. Dispozi¢ni potencialy zafizeni a infrastruktury musi byt dle
Vanicka a Krest'ana, 2007, s. 16, v soucasnosti vyuzivany pifedevsim Spickovymi vykony a diferencovanosti,
protoze v cenové konkurenci s novymi destinacemi nelze obstat. V tomto ohledu CR velmi prospél dle
Indrové, 2008, s. 21, vstup do EU, nebot’ diky financim z fond EU doslo k zasadnimu rozvoji infrastruktury,
produkti cestovniho ruchu 1 vzdélavani odbornikli a k rozvoji pieshrani¢ni spoluprace. V oblasti
infrastruktury se zejména zvysila kapacita i spektrum nabizenych sluzeb. ZvySuje se konkurence mezi
poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu i mezi jednotlivymi destinacemi.



Obrazek 1: Infrastruktura cestovniho ruchu

Obecna a turisticka infrastruktura Zabavni a sportovni zafizeni
dopravni infrastruktura a dostupnost rekreaéni a kulturni zafizeni
socialni infrastruktura sportovni zarizeni
technicka infrastruktura dopravné turisticka zarizeni
telekomunikace Dalsi turistické sluzby
Ubytovaci a stravovaci zafizeni cestovni kancelare
hotely, penziony propagacni a marketingové sluzby
ostatni druhy hromadnych ubytovacich zatizeni informacni centra
ubytovaci zafizeni pro personal pracujici v odvétvi CR pravodci, tlumoénici

dalsi sluzby

Zdroj: Hall, Page, 2002.

Nezbytnou soucasti turistické infrastruktury jsou dle Galvasové, 2008, s. 95, krom¢ zdkladni turistické
infrastruktury doprovodna zatizeni turistické infrastruktury a sluzby (viz naptiklad obrazek 1 a dalsi turistické
sluzby), které svym charakterem a pisobenim ptedstavuji dopln¢k zakladni turistické infrastruktury a sluzeb,
avsak jejich pfitomnost leckdy rozhoduje o zptisobech a formach cestovniho ruchu v dané destinaci. Jsou tedy
nezbytnd pro konkrétni naplnéni turistickych cilti navstévnikl a vyznacuji se druhovou pestrosti. I kdyz jsou
ozna¢ovéany jako doprovodné, nesnizuje to jejich vliv na utvafeni forem cestovniho ruchu. Casto jsou tim
faktorem, ktery citlivé rozhoduje o formach destina¢niho cestovniho ruchu v ptipadé¢, kdy zakladni nabidka
neni schopna plné uspokojit klienty, tj. v soufasné etapé rozvoje spole¢nosti takika vzdy. Doprovodna
infrastruktura totiz dle Dracky, 2015, s. 238, dotvaii Siroky komplex turistické nabidky destinaci. Tato zafizeni
jsou nedilnou soucasti nabidky volnocasovych aktivit a sluzeb pro navstévniky regionu i pro mistni obyvatele.
Mezi doprovodnou/doplikovou infrastrukturu patii naptiklad:

dopravné turistickd infrastruktura (vleky, lanovky, cyklostezky atd.),

rekreacni a kulturni zafizeni (muzea, galerie, divadla, ZOO, botanické zahrady atd.),
sportovni zafizeni (bazény, sauny, lanova centra, golfova hfiste, sportovni arealy atd.),
informacni centra.

2 TURISTICKA INFORMACNI CENTRA JAKO SOUCAST DOPLNKOVE INFRASTRUKTURY
CESTOVNIHO RUCHU

Je vSeobecné zname, ze rozvoj cestovniho ruchu je izce spojen s informacemi. Dal$i rozvoj je v souCasné
dob& povazovan za prioritu v fadé mést a regionu a z mistnich rozpocti smétuji vyznamné Castky jak do
informacnich systémt, tak do nezbytné infrastruktury. Jednotlivé regiony musi turistim vedle nabidky
turistickych cilt zajistit kvalitni sluzby 1 zdzemi. Nav§tévnikiim je potieba poskytnout aktualni informace v
Sirokém rozsahu, zajistit jejich vysokou dostupnost a rychlé pfedani (Marek, Poubova, 2006, s. 6). A prave
v této oblasti se vyskytuji znané rezervy a nedostatky, které jsou identifikovany v fadé rozvojovych
dokumenti.

V Narodnim rozvojovém planu 2007-2013 byla jako jedna z bariér rozvoje cestovniho ruchu uvedena bariéra
,»hedostatecného zavadéni novych informacnich technologii v cestovnim ruchu — napt. nedostatecny narodni
informacni a rezervacni systém cestovniho ruchu vcetné regionalni irovné, neprovazanost sit¢ budovanych
turistickych informacnich center, na regionalni a mistni Grovni nejsou informace v jazykovych mutacich atd.
RovnéZ v ramci opatteni Koncepce statni politiky cestovniho ruchu CR na obdobi 2007-2013 byla deklarovana
potieba zkvalitnéni informaci o cestovnim ruchu, véetné aktualizace standardii informac¢nich systému v oblasti
cestovniho ruchu, protoze zejména zahranicni turisté, ale 1 subjekty z podnikatelského prostiedi a neziskového
sektoru hodnoti kvalitu informacnich center a dostupnost a kvalitu informaci nepfili§ pozitivné (Eurovision,
2011, s. 44).



Sektor turistickych informaénich center prosel v CR vice neZ dvacetiletym vyvojem a dnes se nachézi ve fazi,
kdy se podobn¢ jako ostatni sektory turismu snaZzi zkvalitnit své sluzby vii€i zakaznikovi i zefektivnit své
aktivity jako celek. Sektor turistickych informacnich center byl zafazen do systému fizeni kvality turismu,
a to jako zvlastni odvétvi, které si diky své specifické roli v marketingovém fizeni destinace zaslouZzi
samostatny piistup. Cinnost turistickych informaénich center ,,... md charakter verejné sluzby poskytované
na zaklade spolecenské objednavky statni spravy a samospravy jako soucdst informacniho systéemu cestovniho
ruchu‘‘. Kromé TIC zfizovanych a financovanych zejména obecnimi Gfady ptsobi na trhu i soukroma TIC.
Vedle hlavni informacni ¢innosti tak poskytuji centra dalsi sluzby za Uplatu, a to drobny prodej suvenyri,
vstupenek, privodcovské sluzby apod. Financovani ¢innosti TIC je zavislé na pravni form¢ a ziizovateli,
avSak vétsina turistickych informacnich center je financovana z vefejnych zdroju, doplitkové z dalSich — napft.
vlastni trzby, ptispévky, granty (Palatkova, 2011, s. 177), z cehoz vyplyva i hlavni problém center, kterym je,
jisté nikoli prekvapive, jejich financovani. Pokud jsou turistické informace poskytovany jako vetejna sluzba,
znamena to, Ze by obec méla tuto ¢innost v piipadé ztraty hradit. VétSina obci to déla, ale existuji i takové,
kde se myln¢ domnivaji, Ze turistické centrum bude hodné vydélavat. Riiznorodost turistickych informacénich
center, kterych ke konci roku 2016 v CR existuje cca 630, tak méla historicky dopad i na kvalitu
poskytovanych sluzeb, které bylo proto potieba v zdjmu uzivatele turistickych informacnich sluzeb
standardizovat a kategorizovat, coz byl zna¢n¢ komplikovany a problematicky proces.

Zavedeni standardizace a kategorizace na 2. jednani ¢lenského fora Asociace turistickych informacnich center
Ceské republiky v #jnu 1995 bylo cileno na vétsi davéryhodnost vefejnosti k &innosti turistickych
informacnich stfedisek a také ke stanoveni minimélniho standardu s ohledem na skute¢nost zvySovani poctu
informacnich stedisek riznych ztizovatell v turisticky exponovanych méstech, poskytujici sluzbu v rtizné
kvalité. Jiz v letech 1998-1999 zagaly probihat jednani mezi A.T.I.C. CR a Ceskou centralou cestovniho ruchu
o vytvofeni jednotné certifikace v ramci CR. Obavy, aby pii schvaleni celostatni kategorizace nedoglo
k zmenseni poétu kategorii, se paradoxné naplnily v letech 2002-2003, kdy doslo k opaénému efektu: Ceska
centrala cestovniho ruchu vytvorila vlastni jednodussi certifikaci bez kategorizace. Ta se béhem 10 let
rozrostla na systém pozadavkii mnohem pocetnéjSich, nez kategorizace Asociace turistickych informacnich
center Ceské republiky. Do roku 1999 byli novi &lenové piijimani automaticky po podani ptihlasky a tihradé
ro¢niho ¢lenského poplatku. V dalSich letech doslo k upravé v tom smyslu, zZe novy ¢len asociace se staval
¢ekatelem a pred pfijetim do asociace musel byt zkontrolovan povétenou osobou (A.T.I.C., 2014). Existence
dvojich standardii a dvoji certifikace nebyla pfehledna a vedla k mateni domaciho i zahrani¢niho spottebitele.
Zavedeni systému fizeni kvality a jednotnych standardii bylo tedy z mnoha davodi potiebné a zadouci (blize
viz Palatkova, 2011, s. 177). Kategorizace A.T.I.C. CR z roku 1994 byla ukon¢ena na &lenském foru
v Holesové 14.4.2011 piijetim nové Klasifikace a certifikace turistickych informaénich center A.T.I.C. CR.
Ta byla ukonéena 25.4.2013 na &lenském foru Asociace turistickych informacnich center Ceské republiky ve
Frydku-Mistku piijetim Jednotné klasifikace turistickych informaénich center CR (A.T.I.C. CR, 2014). Cilem
pro vytvofeni jednotné klasifikace bylo odstranéni duplicity ve formé& dvou nejvétSich a existujicich
certifikaénich schémat na tizemi CR zahrnujicich vét§inu turistickych informacnich center a soudasnd
vytvofeni technického standardu a metodiky vyuzitelné pro systémy a modely managementu kvality jako je
ISO, Model Excelence EFQM, Cesky systém kvality sluzeb a dalsi. Zavedenim tohoto certifika¢niho systému
se vytvari zdkladni pfedpoklad pro trvalé zvySovani a udrzovani kvality poskytovanych sluzeb turistickych
informa¢nich center v CR (A.T.I.C. CR, 2013, s. 2).

3 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Predkladana analyza vychézi ze statistickych podklad agentury CzechTourism (data publikovana k datu
6.1.2017 — viz CzechTourism, 2017) a vlastniho doplitkového sbéru dat realizovaného v prubéhu ledna 2017
(osobni a elektronické dotazovani IC/TIC, ovétovani podkladi zjinych datovych zdroji apod.), ktery
verifikoval a doplnil stavajici statistické podklady. Velkym problémem zde vSak byla roztfiSténost a netiplnost
databazi turistickych informacnich center, ktera brani jejich efektivnimu vyuzivani pro védecké i komeréni
igely — naptiklad Asociace turistickych informaénich center CR uvadi v ramci JihoGeského kraje jen 23 TIC,
CzechTourism 51 TIC, Regiondlni informacni systém Ministerstva pro mistni rozvoj dokonce 61 TIC apod.
Znacné rozdily mezi jednotlivymi databdzemi maji celou fadu elementarnich pfi¢in — neaktualnost udajd,
mylné pfifazeni nékterych informacnich center k turistickym informac¢nim centriim (napt. JE Temelin) nebo
vlastni chyby pfti zatazeni do databaze (pteklepy, chyby v nazvech, duplicity, ptifazeni TIC do jiného regionu



—napt. TIC ve Vimperku je v databazi CzechTourismu vykazovano v oblasti Plzefiského misto Jihoceského
kraje). Hlavnim cilem ptispévku je proto zjistit a analyzovat ,,skutecny“ pocet a kvalitativni strukturu
turistickych informacnich center v JihoCeském kraji dle autorem verifikovanych sekundarnich dat, na zakladé
¢ehoz je mozné stanovit ptipadnd doporuceni k dalSimu rozvoji sité TIC. Hodnoceni kvalitativni struktury
TIC vychézi z Klasifikace a certifikace turistickych informaé¢nich center A.T.L.C. CR a dale z certifikace
Ceského systému kvality sluzeb. Volba JihoGeského kraje jako zkoumaného regionu nebyla nahodna, kraj se
vyznacuje relativné vysokym poctem TIC, autor dale disponuje osobni znalosti regionu, coz umoznilo
verifikovat vstupni data. Metodami pouzitymi v prispévku jsou analyza a komparace.

4 VYSLEDKY A DISKUSE
4.1 Komparace rozmisténi TIC Jihoceského kraje s ostatnimi Kraji

Vramci shromazdovani dat byla jako vychozi databdze stanovena databaze CzechTourism, 2017,
komparovana a doplnéna za pomoci ostatnich databézi a vlastniho $etfeni. V celé Ceské republice je aktualng
631 turistickych informacnich center, nejvétsi zastoupeni maji v Kralovehradeckém kraji, ktery disponuje 10,6
% TIC (67 infocenter), dale se jedna o Jihomoravsky kraj s podilem 10,14 % TIC (64 infocenter). Stejnym
poctem 57 infocenter (9,03 %) disponuji dokonce 3 kraje — Moravskoslezsky, Plzensky a Stfedocesky.
Zkoumany Jihocesky kraj je z hlediska poctu infocenter na 6. misté (52 infocenter, 8,24 %). NejmenSimi pocty
TIC disponuje paradoxné Praha a Karlovarsky kraj. Zna¢né disproporce tak panuji nejen na urovni kraji, ale
ukazuji 1 zna€nou heterogenitu turistickych regiontli a oblasti — napt. na Stfedni Moravé€ a Jesenikéach je jen 1
TIC, zatimco na Severni Moravé a Slezsku jich je 57.

Tabulka 1: Turisticka informaéni centra v krajich CR
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Zdroj: Jednotna klasifikace turistickych informacnich center Ceské republiky [online]. Praha : CzechTourism, 2017
[cit. 2017-01-18]. Dostupné z WWW: <http://www.czechtourism.cz/nase-sluzby-pro-vas/spoluprace-s-
regiony/informacni-centra/jednotna-klasifikace-turistickych-informacnich-cen>, vlastni zpracovani.

Vzhledem ke znacné rozdilnym parametrim kazdého kraje vSak absolutni pocty turistickych informacénich
center nemaji Uipln€ objektivni vypovidaci schopnost, zkonfrontujme je tedy se zakladnimi statistikami kraje
tykajicimi se velikosti izemi, poctu obyvatel a navstévnosti. Zde predpokladame, ze ¢im nizsi hodnoty bude
dosazeno, tim je TIC pro navstévnika dostupnéj$i. Z této komparace vySel jednoznacné nejlépe
Kralovehradecky kraj, jenz disponuje nejhustsi siti TIC, dobrych hodnot dosahuje 1 v pepoctu na pocet
obyvatel kraje 1 po€tu zahrani¢nich navstévnikd. Nejhorsi dostupnost TIC zaznamenava v tomto piehledu
jednozna¢né Ustecky kraj spoleéné se Stiedoceskym a Karlovarskym krajem. Jihoesky kraj pii porovnani
dostupnosti TIC také neobstal nejlépe, v celkovém srovndni se umistil az na 10. pozici — v pfepoctu na pocet
obyvatel je diky menSimu zalidnéni na 5. misté, zdsadnim problém je vSak 2. nejvétsi rozloha kraje v ramci
celé Ceské republiky, diky Eemuz patii ukazatel hodnotici rozlohu vs. poéet TIC mezi nejhorsi. P¥i porovnani
poctu turistickych infocenter s po¢tem zahrani¢nich navstévniki, odhadovanych v Jiho¢eském kraji na cca 5
mil., je také na spodnich piickéach zebticku, konkrétn€ 9. misté, z ¢ehoz vyplyva celkova 10. pozice kraje.

Mezi uzivatele TIC mizeme dle Swaczynové, 2007, zaradit nékolik skupin obyvatelstva: turisty, obyvatele
obce a ptipadné podnikatele, zajimajici se o moznosti podnikdni. Bliz8i studie o uzivatelich ¢eskych TIC
neexistuje, v ramci projektu ,,Monitoring nav§tévniki v turistickych regionech CR*“ ale bylo zjiiténo, Ze
jednou z véci, kterd respondentiim nejvice schazi, jsou praveé informace o regionu. V tomto piipad¢ ziejmée
neni problém v nedostatku ¢i neexistenci informaci, ale v jejich Spatné dostupnosti, na coz maji TIC ptimy



1 nepfimy vliv — nejen v podobé piimého poskytovani informaci, ale i vydavani propagacnich materiald,
pravidelné aktualizovanych webovych stranek, terminélti s dotykovou obrazovkou apod.

Tabulka 2: Turisticka informaéni centra a jejich pokryti CR
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Pocet zahrani¢nich
navstévnikt 1142 | 96 | 108 | 276 | 60 | 79 | 66 | 21 | 12 | 112 | 32 | 146 | 9 | 49
(v tis.)/pocet TIC
Koeficient
dostupnosti TIC
Potadi dle
koeficientu 11 10 | 9 12 1 2 7 5 3 7 12 | 14 | 4 6
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Poznamka: Koeficient dostupnosti TIC je vypocten jako primérné potadi jednotlivych krajii v hodnocenych charakteristikach,
nizsi ukazatel vyjadiuje lepsi dostupnost TIC.
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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4.2 Rozmisténi TIC v ramci Jihoceského kraje

V Jihoceském kraji se na zacatku roku 2017 nachazi celkem 52 turistickych informac¢nich center, geograficky
i kvalitativné znaéné rozdilnych. Nejvétsi siti TIC disponuje SO ORP Cesky Krumlov, které diky Ceskému
Krumlovu chranénému UNESCEM patii mezi nejnavitévovanéjsi regiony Ceské republiky. Druha nejéetngjsi
sit’ lezi na Ceskobud&jovicku, v poslednich letech se rozsifuje v souvislosti s aktivitami tykajicimi se
splaviiovani Vltavy. Nejméné TIC nalezneme v regionech na vnitini a vné&j$i periferii kraje, coz v ptipadé
Jihoceského kraje predstavuje turisticky mén¢ atraktivni a ekonomicky slabsi regiony.

Tabulka 3: Turisticka informa¢ni centra v regionech JihocCeského kraje

Potet TIC Jednotn Tida klasifikace Cesky systém

Okres S0 OPR vSO ORP | Klasifikace TIC | A B C kvalityy syluieb
Ceské Budgjovice 7 3 0 1 2 0
CB Trhové Sviny 4 1 0 0 1 0
Tyn nad Vltavou 3 0 0 0 0 0
CK Cesky Krumlov 9 7 0 4 3 3
Kaplice 3 0 0 0 0 0
Dacdice 2 2 0 2 0 1
JH Jindfichtiv Hradec 2 2 0 1 1 1
Tteboti 3 1 0 1 0 0
PI Milevsko 1 1 0 0 1 0
Pisek 4 2 0 1 1 2
PT Prachatice 2 2 0 1 1 1
Vimperk 1 1 0 0 1 1
ST Strakonice 4 3 0 2 1 1
Vodnany 1 1 0 0 1 0
Sobéslav 2 1 0 0 1 0
TA Tébor 4 4 0 1 3 1
Celkem 52 31 0 14 17 11

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Podivame-li se na jihoCeska turisticka informacni centra i z kvalitativniho hlediska, do systému (dobrovolné)
klasifikace je aktualné zapojeno 31 z 52 TIC (tj. 59,6 %). Standard poskytovanych sluzeb mé vSak znacné
rezervy. Ackoliv se na tizemi JihoCeského kraje nachéazi cela fada turisticky velmi exponovanych pamatek
(napt. zamek Cesky Krumlov — navstévnost témét 400 tis. navitévniki, zamek Hlubokd nad Vltavou —
navstévnost 275 tis. navstévnikil v roce 2016), v soucasné dobé zde neexistuje zddné turistické informacni



centrum tfidy A, které by garantovalo nejvyssi dostupny standard kvality sluzeb. JihoCesky kraj se tak tadi
k dal§im 5 krajim (Kralovehradecky, Liberecky, Stiedodesky, Ustecky a Vyso&ina), které maji turisticka
informacni centra jen na urovni tiidy B nebo C. Pomér TIC tfidy B a C je v JihoCeském kraji celkem vyrovnany
45 % : 55 %, v kazdém okrese se nachazi alesponi jedno TIC tfidy B. Nejvyssi pocet turistickych informacnich
center tiidy B je na Ceskokrumlovsku, zaroveii je zde i nejvyssi pocet informaénich center zapojenych do
Ceského systému kvality sluzeb (v SO ORP Cesky Krumlov 75 %!), jenz systematickym zptisobem pomaha
ke zvySovani kvality sluzeb v organizacich v oblasti cestovniho ruchu a v navazujicich sluzbach. Takto
intenzivnim zapojenim patii Ceskokrumlovsko mezi vyjimky, na Ceskobud&jovicku, Taborsku &i Strakonicku
neni zapojen bud’ viibec nikdo, nebo pouhé¢ jedno turistické informacéni centrum.

Analogicky stejnym zptsobem, jako byla zhodnocena dostupnost TIC, Ize realizovat i mezikrajové srovnani
v oblasti kvality poskytovanych sluzeb. Pfifadime-li jednotlivym tfiddm A, B, C ¢iselnou hodnotu 1, 2, 3, je
mozné za jednotlivé kraje spocitat primérny koeficient klasifikace, ktery nam dle své vysledné hodnoty ukaze,
k jaké tfidé kvality méa dany kraj nejblize. NejvyssSim standardem disponuji turisticka informacni centra
v Praze a ptrekvapive ve Zlinském a Karlovarském kraji. JihoCesky kraj se umistil az na 13. misté a spolecné
s krajem Olomouckym ma z hlediska standardu Jednotné klasifikace turistickych informaénich center CR
kvalitativné nejnizsi aroven.

Tabulka 4: Jednotn klasifikace turistickych informaénich center CR
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JK TIC CR 4 |31 |48 |16 | 42 | 10 | 40 | 35 | 37 | 25 | 34 | 24 | 34 | 20
TIC - tiida A 2 0 2 4 0 0 4 1 1 2 0 0 0 2
TIC - tfida B 1 14120 7 |25 5 20|12 (27| 8 |19 | 18 | 26 | 15
TIC - tfida C 1 17 | 26 | 5 17 | 5 16 |22 | 9 | 15| 15| 6 8 3

Koeficient klasifikace TIC | 1,75|2,55|2,50| 2,06 | 2,40 | 2,50 | 2,30 | 2,60 | 2,22 | 2,52 | 2,44 | 2,25| 2,24 | 2,05

Poradi dle koeficientu
Klasifikace TIC 1 13 | 10 3 8 10 7 14 4 12 9 6 5 2

Zdroj: Vlastni zpracovani.

ZAVER

Informacni centra historicky vznikala primarné¢ za ucelem potieby poskytovat informace turistim
a navstévnikliim dané destinace, kterou méla zaroven turistickd informacni centra prezentovat a propagovat.
Vétsina turistickych informacnich center vznikla jiz v 90. letech 20. stoleti, kdy doSlo k jejich pomérné
velkému boomu, v sou¢asné dobé jejich pocet dosahl 631 v celé Ceské republice. Zkoumani této problematiky
ukazalo, Ze databdze a informacni zdroje vénujici se turistickym informa¢nim centrim jsou zna¢né nepiesné
a pred praktickym vyuzitim je nutna verifikace dat. V ramci piispévku se autor zaméfil primarné na zkoumani
kvantitativni a kvalitativni stranky turistickych informacnich center Jiho¢eského kraje. Vyzkum prokazal, Ze
turisticka informacni centra v JihoCeském kraji maji vzhledem k ostatnim krajim celkové niZsi dostupnost,
ktera vSak neni kompenzovana kvalitativné vySsi trovni poskytovanych sluzeb. Jen necelych 60 % TIC se
zapojuje do Jednotné klasifikace turistickych informacnich center CR. Tento technicky standard a metodika
jsou vyuzitelné pro systémy a modely managementu kvality jako jsou ISO, Model Excelence EFQM, Cesky
systém kvality sluZeb, coz by mélo napomoci dal§imi zkvalitiovani poskytovanych sluzeb, to se zatim pfilis
ned&je. Do Ceského systému kvality sluzeb se totiz zapojuje z 52 TIC jen 11 infocenter (tj. 21,15 %). Z 31
turistickych informaénich center zapojenych do Jednotné klasifikace turistickych informacnich center CR
disponuje 14 center tfidou B a 17 tfidou C, zadné centrum nedisponuje stupném A, coz se miize v turisticky
nejatraktivnéjSich lokalitach kraje jevit jako zdvazny problém systému sluzeb cestovniho ruchu. Stupen
A klade znacné pozadavky na materidlné technické vybaveni i personalni zabezpeceni provozu turistického
informacniho centra, které se vSak néasledné projevi v zdsadnim zvyseni kvality poskytovanych sluzeb. Mnoho
municipalit na jedné stran¢ bojuje s problémem jednodennich navstévnikua, ktefi danou destinaci pouze
projizdi, coz ma celou fadu, zejména ekonomickych, dopadii. Je proto zarazejici, Ze municipality v pfevdzné
vetsing aktivné nepodporuji rozsSiteni nabidky sluzeb turistickych informacnich center — at’ jiz pfimo nebo
prostiednictvim grantovych schémat. Dsledkem tak mohou byt paradoxni situace existence 2 TIC vedle sebe



— soukromého a méstského (napt. v Bechyni), ktera vede jen k rozmé€lnéni finan¢nich a personélnich zdroja
na misto rozsifeni a zkvalitnéni nabidky sluzeb. Problém (ne)podpory sluzeb v oblasti cestovniho ruchu vSak
nelze objektivné vztahovat jen na obce, jedna se o Siroky a komplexni problém napti¢ vefejnym sektorem,
kdy napt. v tomto programovacim obdobi 2014-2020 jiz nelze cestovni ruch podporovat ptimo, evropské
prostiedky lze ziskat jen na ochranu kulturniho a pfirodniho dédictvi. Pokud bychom chtéli zménit stavajici
kvantitativni a kvalitativni poddimenzovani turistickych informacnich center v JihoCeském kraji, mél by
klicovou aktivizacni roli sehrat JihoCesky kraj ve spolupraci s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu.
Modelovym piikladem dalSiho rozvoje turistickych informacnich center v Jiho¢eském kraji mlize v tomto
ohledu byt bilateralni spoluprace subjekti z Bavorska a Ceské republiky v ramci Informaéniho centra
Bavorsky les - Sumava, k éemuz mohou byt vyuzivany finanéni prostiedky z pieshraniénich opera¢nich
programu. JihoCesky kraj a dalsi subjekty v oblasti cestovniho ruchu maji proto vzhledem k aktudlni politické
situaci na urovni Evropské unie n¢kolik poslednich let, kdy mohou byt evropské prostfedky vyuzity k podpote
systému sluzeb cestovniho ruchu tak, aby poskytoval maximaln¢ mozny standard sluzeb.
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VYZNAM EUROPSKEJ ZNACKY V ROZVOJI CIELOVYCH MIEST

CESTOVNEHO RUCHU

THE IMPORTANCE OF EUROPEAN BRAND IN THE DEVELOPMENT
OF TOURIST DESTINATIONS

Gajdosik Tomas
Gajdosikova Zuzana
Elexova Cudmila

Abstrakt:

Rozvoj cielovych miest a konkurencia na trhu cestovného ruchu spoésobuju, Ze cielové miesta sa musia viac
zaujimat’ o jedine¢nost’ a ziskanie konkuren¢nej vyhody. Nastrojom odliSenia cielovych miest je prave ich
znacka, ktora je jednym z prvkov marketingovej komunikacie. Ciel'om state je prezentovat vyznam eurdpske;j
znacky pre rozvoj cielovych miest cestovného ruchu. Prispevok prezentuje vysledky primarneho prieskumu
zamerané¢ho na zistovanie povedomia verejnosti o eurépskych znackach. Na urcenie vplyvu marketingove;j
komunikacie a rozpoctu cielovych miest na navstevnost’ cielovych miest s europskou znackou s pouzité
sekundarne zdroje informacii. Z kratkodobého hladiska sa da konstatovat, ze europska znacka prindsa
vyssi pocet prenocovani pre cielové miesto. Z dlhodobého hl'adiska nachadzame ale cielové miesta, ktoré
zaznamenali vyrazné zvysenie po¢tu prenocovani, ale st aj pripady, kde pocet prenocovani klesol.

Kruacové slova: Ekonomicky vplyv. Europske hlavné mesto kultary. Europske mesto Sportu. Kultarny vplyv.
Prezentacia ciel'ového miesta.

. Abstract:

: Development of tourist destinations and competition on the tourism market cause that destinations need to
focus more on their uniqueness and competitive advantage. The tool for differentiation is their brand, which
is an element of marketing communication. The aim of paper is to present the importance of European brand
for the development of tourist destinations. The paper presents the results of primary research focused on
determining public awareness of European brands. To determine the impact of marketing communication
and budget of destinations on the number of visitors and their overnight stays connected with the European
brand, secondary sources of information are used. It can be concluded that, in the short term, European brands
have a positive impact on the number overnight stays in a destination. In the long term we find destinations
that have experienced a significant increase in the number of overnight stays, but there are also cases where
the number of overnight stays decreased.

Keywords: Cultural impact. Economic impact. European capital of culture. European city of sport. Promotion
of a destination.




Uvop

S rasticim stupniom europskej integracie sa formuji nové koncepcie eurdpskych znaciek. Vzhl'adom na ich
medzinarodny charakter sa povedomie l'udi o nich neustdle zvySuje, a preto sa ich vyuzitie v marketingovej
komunikacii cielového miesta cestovného ruchu stava Coraz zaujimavejsie. Vyuzitie uz existujicej silnej
znacky Setri cielovym miestam nédklady spojené s vyvojom znacky a jej umiestiiovanim na trhu. V pripade
europskych znaciek st vyhodou aj znizené naklady vyplyvajice zo zdielaného marketingu vsetkych
pouzivatel'ov znacky.

Europske znacky maji vzhl'adom na svoje zameranie potencial prezentacie vynimocného produktu (EDEN),
inovativneho pristupu (Eurdépske hlavné mesto inovécii), produktu kultirneho a mestského cestovného ruchu
(EHMK), vratane Sportového cestovného ruchu (ocenenia pre eurdpske mestd Sportu) a ekologického
cestovného ruchu v mestach (v pripade znacky Eurdpske hlavné zelené mesto). Vyznam europskych znaciek
v rozvoji cestovného ruchu vsak nespociva len v ich schopnosti odliSenia ciel'ového miesta a s tym spojenou
prezentaciou na trhu. Tym, Ze ich ziskanie podlieha splneniu kritérii v roznych oblastiach zZivota, st ur¢itym
nastrojom koordinovaného a udrzateI'ného rozvoja cielového miesta, ako miesta Zivota a zamestnania
obyvatel'ov. Domaci obyvatelia su hlavnou skupinou pouzivatelov aktiv cielového miesta (objektov,
zariadeni a infrastruktury). Rozvoj sa nésledne prejavi vo vyssSej atraktivnosti cielového miesta cestovného
ruchu, pretoZze miesta atraktivne pre Zivot a zamestnanie su atraktivne aj pre navstevnika v cestovnom ruchu.

1 ZNACKA A JEJ VYZNAM V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII CIECOVEHO MIESTA

Cielové miesta cestovného ruchu pontikaji névstevnikom kvalitné zariadenia a sluzby cestovného ruchu, na
trhu sa cielové miesta prezentuji svojim vynimocnym kultirnym dedi¢stvom, jedine¢nymi prirodnymi
podmienkami a pohostinnym obyvatel'stvom. Je preto nevyhnutné, aby cielové miesta boli navzijom
odlisitel'né. Nastrojom odliSenia cielovych miest a vytvarania konkurenénych prednosti je prave ich znacka.

Aj ked’ podl'a Anholta (2004, s. 4) neexistuje jednotna definicia budovania znacky cielového miesta, mézeme
sa priklonit’ k definicii Blaina akol. (2005, s. 337), ktori za budovanie znacky povazuju skupinu
marketingovych aktivit, ktoré podporuji vytvorenie mena, symbolu a loga, ¢o pomaha identifikovat’ a odlisit’
cielové miesto od inych. Podl'a Mardkovej (2016) plati, ze znacka cielového miesta pozostdva vacsinou
z kombindcie slov (sloganu) a obrazov (loga). Gucik a kol. (2006, s. 149, heslo: Znacka) konstatuje, Ze ponuka
na trhu cestovného ruchu je neprehladnd, preto si navstevnici vyberajii zndme znacky a orientuju sa podla
nich. Na zaklade uvedenych definicii mo6zeme tvrdit, Ze stratégia znacky je zamerand na diferencidciu,
odliSenie sa od konkurencie a vybudovanie stabilnej trhovej pozicie.

Pike (2009, s. 857) povazuje budovanie znacky za vyhodné z ponukovej, ako aj dopytovej strany. Posiliiovanie
schopnosti znacky odliSovat’ cielové miesto od inych poméha zvysit’ zdujem o cielové miesto, znizit’ ndklady
na marketingovi komunikaciu a v neposlednom rade zvySit prijmy z cestovného ruchu a lojalitu
navstevnikov. Tvorbu znacky cielového miesta by mala riadit’ manazérska organizacia, ktord tak vytvara
identitu cielového miesta (Kozak a Baloglu, 2011, s. 154). Vyhody silnej znacky pre manazérsku organizaciu
zahtfiaju potencidl odliSit’ sa od cielovych miest ponukajicich podobné produkty a zvysit' lojalitu a zisk
subjektov zainteresovanych na rozvoji cestovného ruchu.

V pripade miest sa asto znacke venuje prave verejny sektor; prostrednictvom znacky prezentuje mesto nielen
ako cielové miesto cestovného ruchu, ale aj ako atraktivne miesto zivota obyvatelov a zamestnania.
V sti¢asnosti sa do popredia Coraz viac dostadvaji medzinarodné znacky, ktorych hodnota je vysSia najmi
z dovodu lepsSieho medzinarodného rozpoznania verejnostou. Medzi takéto znaCky patria aj ocenenia pre
cielové miesta cestovného ruchu na eurdpskej urovni, ktoré moézeme nazvat’ eurdpske znacky cielovych miest.

Vyznam znacky v kulturnom a spolo¢enskom rozvoji cielového miesta zahfiia komplex aktivit, ktory je dany
Sirokym vymedzenim pojmu ,kultirny*. Snaha ziskat’ eurdpsku znacku nuti ciel'ové miesta splnit’ kritéria
v oblasti planovania a politiky rozvoja. Uz pripravou na kandidataru prehodnocujii svoje moznosti a ich
zaujem o udelenie znacky ich nuti k uréitym krokom, ktoré maja pozitivny vplyv na spolocCensky a kulturny
rozvoj. Samotné nastavenie kritérii pre udelenie znacky EHMK vedie mesta, aby pristupovali ku kultirnemu
rozvoju mesta komplexne, mestd musia mat’ vypracovanu stratégiu kulturneho rozvoja v nadvéznosti na



stratégiu rozvoja mesta. Tieto stratégie musia byt’ uz pocas kandidatary v procese implementacie (European
Commision, 2014). Rovnako je to aj v pripade kandidatiry na Eurépske hlavné mesto/mesto/mestecko Sportu,
kde kandidat deklaruje plan aktivit a jeho nadvéznost’ na stratégiu rozvoja (ACES Europe, 2015). Ziskanie
ocenenia Europske hlavné zelené mesto je zasa spojené s relevantnym opisom spdsobu dosiahnutia ciel'ov
mesta v environmentalnej oblasti, vratane implementovanych spdsobov merania kritérii, dlhodobych
a kratkodobych ciel'ov a krokov na ich dosiahnutie. Znacky, ktoré st uz viac zamerané na cielové miesta
cestovného ruchu sa uz v oblasti planovania orientuji na stratégie priamo suvisiace s rozvojom cestovného
ruchu. Pre udelenie ocenenia EDEN musia mat cielové miesta vypracovanu organiza¢ni Struktiru
a definovanu stratégiu udrzateI'ného rozvoja, resp. musia byt v Case kandidatiry na ziskanie ocenenia
V procese pripravy.

Okrem strategického pristupu predpoklada ziskanie znacky aj urcity stupen rozvoja infrastruktiry. Podl’a toho,
o aku znacku ide, méze ist’ o Sportovu infrastruktiru — zariadenia, podujatia (ACES Europe, 2015), alebo
kultarno-historicky potencidl. Ich vybudovanie je neodmyslitelnou sucastou stratégie formulovanej pred
kandidatirou na ziskanie znacky, ale aj neskor. V nadviznosti na rozvoj infrastruktiry, podporuji organizacie,
ktoré zabezpecuju udelenie eurdpskych znaciek, také aktivity, ktoré zapéjaju Co najsirsiu verejnost’, vratane
znevyhodnenych skupin, atak prispievaji k europskej sudrznosti. Podporuju spolupracu v rozvoji
infraStruktury a produktu pre réznorodé skupiny navstevnikov. Tieto spolocné aktivity potom prispievaja
k spolupraci verejného a sukromného sektora a formovaniu kooperativneho manazmentu cielového miesta (aj
napriek tomu, ze rozvoj cestovného ruchu nie je hlavny ucel, pre ktory st niektoré znacky udel'ované, napr.
EHMK a znacky pre Europske mesta Sportu). Pre znacky zamerané na cielové miesta cestovného ruchu (napr.
EDEN) je riadenie partnerstvom subjektov verejného a sukromného sektora sti€astou kritérii pre ziskanie
ocenenia.

Koncepcie eurdpskych znaciek predpokladaji zapojenie neziskovych organizacii a inych formalnych
a neformalnych zdruzeni, amatérskych Sportovych zoskupeni a pod. Ich zapojenie je sucast'ou kritérii ziskania
znacky EHMK aj znaciek pre europske mesté Sportu. Tieto subjekty st, ako uz bolo uvedené, neodmyslitel'nou
sucast’'ou produktu cielového miesta cestovného ruchu. Vyznamny je najma ich prinos pri obnove a zachovani
prirodného a kulturneho dedicstva, identity mesta, ako aj pri organizovani podujati, vratane Sportovych. Do
aktivit eurdpskych znaciek su tak tieto ¢innosti priamo integrované, ¢o mesta vedie k tvorbe integrovaného
produktu cestovného ruchu.

2 CIEL, MATERIAL A METODIKA SKUMANIA

Ciel'om state je prezentovat’ vyznam eurdpskej znacky pre rozvoj cielovych miest cestovného ruchu. Stat’ sa
zameriava najma na znaCku Eurdpske mesto Sportu a Europske hlavné mesto kultury.

Materialom su primarne a sekundarne zdroje informacii. PoCas kandidatiry mesta Banska Bystrica o titul
Eurdpske mesto Sportu sa realizoval prieskum o vnimani eurdpskej znacky v stvislosti s mestskymi cielovymi
miestami cestovného ruchu. Osobnym aj elektronickym dotaznikom bolo oslovenych 141 respondentov,
ktorych tvorili stali obyvatelia, potencialni aj skuto¢ni navstevnici mesta. Respondenti boli vybrani ndhodne,
i8lo v8ak nayjmd o mladych l'udi. VécSina respondentov pochéadzala zo Slovenska (65 %), 35 % bolo zo
zahranicia.

Sekundarne zdroje tidajov boli vyuZzité na skimanie ekonomickych prinosov eurdpskej znacky pre cielové
miesta. I§lo najmé o spravy Eurdpskej komisie z ex-post hodnotenia vyznamu znacky Eurdpske hlavné mesto
kultary. Zistené udaje boli spracované korelacnou a regresnou analyzou v programe IBM SPSS 18.



3 VYSLEDKY A DISKUSIA

Vplyv analyzovanych znaciek na rozvoj cestovného ruchu nie je mozné samostatne urcit’ bez ohl'adu na
ostatné aspekty rozvoja cielového miesta. Vo vztahu k skimanej problematike sa budeme vyznamu
europskych znaciek v rozvoji cestovného ruchu venovat’ v troch hlavnych oblastiach, ktoré sa navzajom
prelinaju a nie je mozné ich skimat’ izolovane:

- vyznam europskych znaciek v prezentacii mesta ako cielového miesta cestovného ruchu;

- vnimanie eurdpskej znacky;

- ekonomické prinosy eurdpskych znaciek, vratane ich prinosu k ekonomickému rastu vyvolanému

rozvojom cestovnom ruchu.

V podmienkach Slovenska v sucasnosti najviac rezonuje znacka EHMK a znacka pre eurdpske mesté Sportu.
Dovodom je, ze s tymito znackami je spojené vyraznejSie financovanie z verejnych zdrojov, v pripade EHMK
ide aj o zdroje Europskej Unie, v pripade znaciek pre eurdpske mesta Sportu ide aj o moznosti financovania zo
sukromnych zdrojov, ked’ze Sport ako aktivita nadobuda na popularite a stava sa objektom zaujmu sponzorov.
Tieto ocenenia su aj najvyraznej$ie vnimané zo strany potencidlneho dopytu po cielovom mieste, preto sa im
pri vymedzeni prinosov v rozvoji cestovného ruchu aj najviac venujeme. Iné eurépske znacky ciel'ovych miest
nebolo doposial’ na Slovensku udelené.

3.1 Vyznam znacky v prezentacii cielového miesta na trhu cestovného ruchu

Z hladiska vyznamu znacky v rozvoji cestovného ruchu sa venujeme vnimaniu znac¢ky vonkajsim prostredim a
povedomiu o znac¢ke mesta ako cielového miesta cestovného ruchu. Vyberovy stibor primarneho prieskumu
tvorilo 67 % zien a 33 % muzov, pricom priemerny vek respondentov bol 26 rokov (tabulka 1). ISlo teda
najmé o mladych l'udi.

Tabulka 1: Charakteristika vyskumnej vzorky

Charakteristika \ Pocet respondentov Podiel respondentov (v %)
krajina pdvodu

Slovensko 92 65
ZahraniCie 49 35
pohlavie

Zeny 95 67
Muzi 46 33
vek

Do 20 rokov 8 6
21-30 rokov 111 78
31-40 rokov 11 8
Nad 40 rokov 11 8

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Z primarneho prieskumu vyplyva, Ze najvacsiu skupinu respondentov (39 %) tvoria ti, ktori rozumeji
,»europskym mestom* akékol'vek miesto, ktoré sa nachadza v Eurdpe. Tento vysledok dokumentuje, Ze viac
ako jedna tretina respondentov nema dostato¢né povedomie alebo sa nestotoznila s existenciou ocenenia
,europske®, ktoré moézu ziskat mesta Clenskych Statov Eurdpskej Unie. AvSak takmer rovnaky podiel
respondentov (38 %) tvoria ti, ktori mestom s pridelenou znackou ,,eurépske* rozumeju také ciel'ové miesto,
ktoré sa svojimi atraktivitami a ponukou odliSuje od ostatnych mestskych cielovych miest v Europe. Podl'a
tychto respondentov ziskana znacka ,,europske® dokumentuje, ze ide o jedinecné mestd v eurdpskej
konkurencii, co mé vyznamny vplyv aj na ich atraktivnost’ a rozvoj cestovného ruchu v nich.

Miesto s oficidlnou znackou ,,eurdpske* navstivilo kvoli jeho Specialnej ponuke 12 % respondentov a 10 %
respondentov bude brat’ pri d’alSich cestovatel'skych planoch znacku ,,eurdpske do tvahy. Z uvedeného
vyplyva, Ze viac ako pétinu respondentov pri rozhodovani o Gi€asti na cestovnom ruchu ovplyviiuje to, ¢i mesto
ziskalo alebo neziskalo znacku ,,europske®. AvSak takmer polovica respondentov (48 %) neberie pri planovani
ucasti na cestovnom ruchu do tvahy, ¢i sa cielové miesto prezentuje znackou ,,eurdpske. Domnievame sa,



ze u nich prevladaju iné preferencie, napriklad dostupnost’, pomer kvality a ceny alebo pritomnost’ pribuznych
a znamych v danom meste.

Pozitivnym zistenim je fakt, Ze viac ako polovica respondentov (53 %) identifikovala pod znackou ,,eurdpske*
konkrétne cielové miesto. NajcastejSie to boli Kosice (EHMK v roku 2013), Brusel, Praha, Helsinki (EHMK
v roku 2000), Berlin (EHMK v roku 1988), Varsava (EHMK v roku 2016), Stokholm (Eurdpske hlavné zelené
mesto, 2010), Maastricht (EHMK v roku 2018), Pariz (EHMK v roku 1989). Konstatujeme preto, Ze ziskanie
znaCky mestom ma zmysel pre rozvoj cestovného ruchu najmé zvysSenim jeho atraktivnosti a povedomia
u potencidlnych navstevnikov.

3.2 Vnimanie zna¢ky Eurépske mesto Sportu

S cielom zistit' dopyt po navsteve mestského cielového miesta so znackou Eurdpske mesto Sportu sme
zistovali motivy a preferencie respondentov, ktoré bert do tivahy pri rozhodovani sa o i€asti na cestovnom
ruchu. Cielom dopytovania bolo zistit’, aki mieru pri rozhodovani o ucasti na cestovnom ruchu a v traveni
vol'nocasovych aktivit zohrava Sport. Dospeli sme k zisteniu, Ze respondenti preferuji pocas ucasti na
cestovnom ruchu najma relaxacné aktivity, nasleduje priroda, kultirne aktivity, pozndvanie gastrondmie a az
nasledne Sportové aktivity.

Pocas tcasti na cestovnom ruchu teda len mélo castnikov preferuje travenie volného €asu Sportovymi
aktivitami. Obl"ibenost’ kultarnych aktivit evokuje, Ze znacka Eurdpske hlavné mesto kultary by mohla mat’
Vvacsi vyznam pre navstevnost’ cielovych miest ako znacka Eurdpske mesto Sportu. Vyznamné je pritom aj
zistenie, ze 48 % respondentov vykonava Sport len prilezitostne. Tretina respondentov uskuto¢nuje Sportové
aktivity Casto, ale nie s profesionalnymi Sportovcami a len 4 % respondentov tvorili profesionélni Sportovci.

Graf 1: Preferencie vol’'noc¢asovych aktivit pocas ucasti na cestovnom ruchu

Priemerna dosiahnuta hodnota

3
2,5
: — ‘4‘\/\’
1,5
1
0,5
0
Kultarne Prirodné Sportové aktivity Relax Gastronomicky
dedic¢stvo atraktivity cestovny ruch

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Pozn:

0 — aktivita nie je dolezita (Nikdy nerobim takéto aktivity pocas mojej dovolenky)

1 — aktivita ma nizku dolezitost’ (Niekedy preferujem takyto typ aktivit na dovolenke)
2 — aktivita m4 vysoku délezitost’ (Casto vyhl'addvam takéto aktivity na dovolenke)

3 — aktivita ma vel'mi vysoku délezitost’ (Preferujem dovolenky s takymito aktivitami)

3.3 Ekonomické prinosy znacky Eurdopske hlavné mesto kultiary

Eurépske znacky maju nezanedbatelny vplyv na ekonomiku cielového miesta cestovného ruchu. Zmena
imidZu a sprievodné podujatia, ktoré tieto znacky so sebou prinaSaju, prilakaju do cielového miesta vyssi
pocet navstevnikov, zvySujui pocet prenocovani a vplyvaji na spotrebu v cestovnom ruchu.

Eurdpske znacky so sebou prinasaju organizovanie vel’kého poctu sprievodnych podujati, ktoré sit motivaciou
ucasti na cestovnom ruchu. Imidz cielového miesta, ktory vytvara znacka a sprievodné podujatia prilakaju
novych néavstevnikov, ktori by inak cielové miesto nenavstivili. Pri zvySovani poctu navstevnikov je dolezita



najma marketingova komunikacia. Vplyv marketingovej komunikacie na pocet navstevnikov ciel'ovych miest
je mozné dokumentovat’ na cielovych miestach, ktoré ziskali znacku Eurdpske hlavné mesto kulttry (graf 2).

Graf 2 znazornuje vplyv marketingovej komunikacie na pocet navstevnikov v cielovych miestach so znackou
EHMK od roku 1995. Pri marketingovej komunikécii znacky EHMK vyuzilo 40 skimanych cielovych miest
(cielové miesta so znackou EHMK od roku 1995) najméd narodné marketingové agentiry a manazérske
organizacie, ktoré komunikovali cez televiziu, tlacové spravy, reklamu v periodikach a elektronicky
marketing. Pocet tychto komunikacnych nastrojov vplyval na oslovenie navstevnika a presvedCenie
o navsteve cielového miesta. Podl'a prepoctov (tabul'ka 2) existuje silnd priama linedrna zavislost’ medzi
vyuzivanim néstrojov marketingovej komunikécie a poctom navstevnikov v cielovych miestach so znackou
EHMK.

Graf 2: Vplyv marketingovej komunikacie na pocet navstevnikov EHMK
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Eurépskej komisie, 2016.

Tabulka 2: Zavislost’ po¢tu navstevnikov a nastrojov marketingovej komunikacie EHMK

Nastroje marketingove;j
Pocet navstevnikov komunikacie

Pocet navitevnikov Pearson Correlation 1 ,725™

Sig. (2-tailed) ,000

N 40 36
Néstroje marketingovej Pearson Correlation 725 1
komunikacie Sig. (2-tailed) ,000

N 36 36

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Europskej komisie, 2016.



Okrem marketingovej komunikacie je dolezity aj samotny produkt, ktory cielové miesta s eurépskymi
znaCkami ponukaju. V snahe prildkat' ¢o najviac navstevnikov a vyuZzit® marketingovli znacku investuju
cielové miesta financné prostriedky na tvorbu a skvalitnenie uz existujuceho produktu cielového miesta.
Niektoré znacky (napr. EHMK) sa spajaju aj s vyraznou podporou z verejnych zdrojov, predovSetkym
prostriedkov z fondov Eurdpskej tnie. Z tohto dévodu sme skumali, aky je vztah medzi poctom navstevnikov
a finanénymi prostriedkami ur¢enymi na tvorbu produktu (rozpocet) (graf 3).

Graf 3: Vplyv rozpo¢tu na pocet navstevnikov EHMK
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Eurépskej komisie, 2016.

Z grafu mdézeme pozorovat’, Ze pocet navstevnikov zavisi od finanénych prostriedkov investovanych do
tvorby produktu v cielovych miestach so znackou eurdpske. ZvysSené vydavky na tvrobu produktu stvisia
s vacsim poctom navstevnikov v skimanych cielovych miestach. Zo Statistického hl'adiska pozorujeme, Ze
medzi skimanymi znakmi existuje silna priama linedrna zéavislost’ (tabul’ka 3).

Tabulka 3: Zavislost’ poctu navstevnikov a nastrojov marketingovej komunikacie EHMK

Pocet navstevnikov Rozpocet (mil. EUR)
Pocet navstevnikov Pearson Correlation 1 722
Sig. (2-tailed) ,000
N 40 40
Rozpocet (mil. EUR) Pearson Correlation 722 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 40 40

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Eurépskej komisie, 2016.

Prildkanie novych navstevnikov stvisi aj so zmenou poctu prenocovani v cielovych miestach. Tabulka 4
zobrazuje kratkodoby vplyv zna¢ky EKMK na pocet prenocovani v cielovom mieste. Vo vicsine cielovych
miest (okrem Luxemburgu, Prahy a Vilnusu) pozorujeme rast po¢tu prenocovani vplyvom znacky EHMK.
Tento narast je v priemere vyS$$i v mensich mestach ako v mestach vacsich.



Tabulka 4: Kratkodoby vplyv znacky EHMK na pocet prenocovani

Zmena poctu
Zmena poctu prenocovani
prenocovani v roku v roku EHMK v
Rok Mesto EHMK v % Rok Mesto %
1995 | Luxemburg -4,9 2004 | Lille -
1996 | Kodan 11,3 2005 | Cork -
1997 | Tesaloniky 15,3 2006 | Patras -
1998 | Stokholm 9,4 2007 | Sibiu 27
1999 | Weimar 56,3 2007 | Luxemburg 7
2000 | Avignon - 2008 | Liverpool 6,8
2000 | Bergen | 2008 | Stavanger 5
2000 | Bologna 10,1 2009 | Vilnius -15,6
2000 | Brusel 5,3 2009 | Linz 10
2000 | Helsinki 7,5 2010 | Ruhr 18,5
2000 | Krakov - 2010 | Pécs 71
2000 | Praha -6,7 2010 | Istambul 11
2000 | Reykjavik 15,3 2011 | Turku 7
2000 | Santiago de Compostela - 2011 | Tallin 22
2001 | Rotterdam 10,6 2012 | Guimaraes -
2001 | Porto - 2012 | Maribor 20
2002 | Brugy 9 2013 | KoSice 16,7
2002 | Salamanca - 2013 | Marseille 11
2003 | Graz 22,9 2014 | Umea -
2004 | Janov - 2014 | Riga -

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Eurépskej komisie, 2016.

Z kratkodobého hl'adiska tak mozeme tvrdit’, Ze znacka eurdpske prindsa vyssi pocet prenocovani pre cielové
miesto. ZvySuje pocet ndvstevnikov a ich prenocovani v roku, v ktorom bola znacka udelena.

Z dlhodobého hladiska vSak nachadzame viaceré rozporuplné skuto¢nosti. Niektoré cielové miesta
zaznamenali vyrazné zvySenie poctu prenocovani, nachadzame vsak aj ciel'ové miesta, kde pocCet prenocovani
klesol (graf 4, priloha 1). Tie cielové miesta, ktoré pokracovali v marketingovych aktivitach a organizovani
podujati aj po skon¢eni EHMK, pozoruju d’alsi rast poc¢tu navstevnikov (napr. Bologna, Lisabon, Reykjavik,
a 1). Niektoré ciel'ové miesta (napr. Glasgow, Madrid, Luxemburg) vS§ak pozoruju pokles po¢tu prenocovani
v roku po udeleni znatky EHMK. Z dlhodobého hl'adiska pozorujeme trend rastu poctu prenocovani v roku
udelenia znacky EHMK, ktory je sprevadzany poklesom v nasledujicom roku, avSak néaslednym rastom
v ostatnych rokoch. Je nevyhnutné poznamenat’, Ze vo va¢sine skimanych cielovych miest pocet prenocovani
v rokoch po skon¢eni EHMK vyrazne prekrocil hodnotu udana v roku EHMK, ¢o znaci nastartovanie rozvoja
cestovného ruchu.



Graf 4: Zmena poctu prenocovani v ciePovych miestach so znackou EHMK
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Zdroj: Spracované podl'a Europskej komisie, 2016.

Legenda: -5 = 5 rokov pred udelenim znacky, -4 = 4 roky pred udelenim znacky, -3 = 3 roky pred udelenim znacky,
-2 =2 roky pred udelenim znacky, -1 = 1 rok pred udelenim znacky, 0 = rok udelenia znacky, 1 =rok po
udeleni znacky, 2 = 2 roky po udeleni znacky, 3 = 3 roky po udeleni znacky, 4 = 4 roky po udeleni znacky,
5 = 5 rokov po udeleni znacky

Pocet navstevnikov a ich prenocovania vyrazne ovplyviiuju vydavky navstevnikov, ktoré su generatorom
ekonomickych uc¢inkov cestovného ruchu. Priame u¢inky stvisia s konkrétnym objemom vydavkov
navstevnikov v cielovom mieste. Nepriame ucinky potom predstavuji rozvojové dosledky cielového miesta
vzniknuté nasledkom vyuzitia prostriedkov cestovného ruchu v inych odvetviach. Indukovany efekt vznika
vtedy, ak sa vydavky ziskané priamym alebo nepriamym u¢inkom spotrebuju na ¢innosti, ktoré nesuvisia s ich
podnikatel'skou ¢innost'ou.

Vydavky navstevnikov stvisiace s europskou znackou analyzujeme na priklade siedmych cielovych miest,
ktoré ziskali znacku EHMK. Tieto vydavky navsStevnikov stviseli najma s ubytovacimi, pohostinskymi
a kultarnymi sluzbami, ale taktiez s dopravnymi sluzbami (tabul’ka 5).

Vydavky navstevnikov stvisiace so znackou EHMK sa v skimanych cielovych miestach pohybovali
v rozpéti od 10 mil. € do 37,5 mil. € v zavislosti od podielu vyletnikov a navstevnikov, ktori v cielovom
mieste prenocovali, ako aj od celkového poctu navstevnikov daného cielového miesta. Ide o vydavky
navstevnikov, ktori pricestovali do cielového miesta kvoli znacke EHMK a jej sprievodnym podujatiam.
Priemerné vydavky na jedného navstevnika sa pohybovali v rozmedzi 6 az 7 € napr. v Rotterdame a Brugach
a priblizne 20 € v Salamance a Porte (Palmer a kol. 2004).




Tabulka 5: Vydavky nav§tevnikov stivisiace so znatkou EHMK

Ciel’ové miesto VydavKky suvisiace so znackou EHMK v mil. €
Luxemburg 14
Rotterdam 17
Porto 23
Salamanca 37,5
Brugy 10
Graz 21
Kosice 30,8

Zdroj: Spracované podla Palmer a kol., 2004 a Hudec, DZzupka, Sebova, Gontkovicova 2015.

DetailnejSie Clenenie vydavkov nachddzame v analyze ekonomického vplyvu znacky EHMK KoSice.
Névstevnici cielového miesta KoSice minuli 30,8 mil. €, ktoré priamo suviseli so znackou EHMK. Vydavky
navstevnikov na ubytovanie a stravovanie tvorili 13,9 mil. € (45 %), vydavky na dopravu 5,2 mil. € (17 %)
a vydavky na nakupy v regione 11,6 mil. € (38 %). Tieto dodatocné vydavky navstevnikov vyvolali zvySenie
celkovej produkcie v regione v hodnote 51,4 mil. € a vytvorili 532 novych pracovnych miest. Celkovy nérast
pridanej hodnoty suvisiaci s vydavkami navstevnikov sa odhaduje na 22,3 mil. € (Hudec, Dzupka, Sebova,
Gontkovicova; 2015).

Ak by sme zhrnuli poznatky o ekonomickych uc¢inkoch eurdpskej znacky mozeme tvrdit’, Ze z kratkodobého
hl'adiska prindSa znacka narast po¢tu navstevnikov, ich prenocovani a vydavkov. Podujatia a imidz cielovych
miest prildkaji do cielového miesta zvySeny pocet domacich a zahraniénych navstevnikov, ktori v cielovom
mieste vyuzivaju sluzby ubytovacich a pohostinskych zariadeni, kultirne sluzby a iné doplnkové sluzby.
Vyznam znacky je aj v opakovanej navsteve cielového miesta najmé zahrani€énymi navstevnikmi. Vydavky
navstevnikov vplyvaji svojim multiplikaénym efektom aj na iné odvetvia a podiel’aju sa na dodato¢nej tvorbe
zamestnanosti a pridanej hodnoty.

Z dlhodobého hladiska nie je mozné zovSeobecnit’ vSetky ukazovatele. Aj ked’ vo vicSine cielovych miest
prichddza rok po udeleni znacky k miernemu poklesu poctu navstevnikov v porovnani s predchadzajicim
rokom, v nasledujicich rokoch je mozné pozorovat dodatoény ndrast névStevnosti atym aj inych
ekonomickych uc¢inkov. Celkovo tak mozeme tvrdit, ze eurdpska znacka posobi pozitivne na ekonomiku
cielového miesta.

Nepriamym ekonomickym efektom ktoré eurdpske znacky prinasaju je zvySovanie atraktivnosti mesta, jeho
produktu, zariadeni a naymé podujati pre sponzorov, ¢o vytvara nové moznosti ekonomického rastu, uzko
spojeného s kultirnym  a spolocenskym  Zivotom. Ide najmd o znacky Europske hlavné
mesto/mesto/mestecko/stredisko Sportu a EHMK.
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Znacky, ktorym sa venujeme, s zalozené najmi na organizovani r6znych typov podujati. NeodmysliteI'nou
sucastou organizacie podujati je =zapojenie dobrovolnikov, predovSetkym domdceho obyvatel'stva
(Pompurova - Marcekova, 2016). Preto je d’alsim prinosom eurdpskych znaciek v spolo¢enskom rozvoji aj
formovanie predpokladov pre vykon Ccinnosti na baze dobrovolnictva. Rozsiahle a sofistikované
dobrovolnicke programy zahfiiajiice aj vzdeldvanie a tréning dobrovolnikov sa stali dolezitym sposobom
zapojenia verejnosti v ramci aktivit realizovanych v stvislosti s ocenenim EHMK. Priklady viacerych
ocenenych EHMK poukazuju na priklady dobrovolnictva, ktoré podporili pozitivny imidz mesta ako hostitel’'a
podujati a povzbudili doméce obyvatel'stvo k zapojeniu do spolo¢nych aktivit (Garcia, Cox, 2013). V roku
2012 bol tiez Eurépskou komisiou podporeny projekt ACES Europe - ,,Eurdpske mesta pre dobrovolnictvo v
Sporte*“. Nielenze su mesta snahou o ziskanie znacky priamo vedené k spolupraci a vytvaraniu sieti, udelenie
znaciek im prinaSa vyhody vymeny know-how a zapojenia do spolo¢nych aktivit drzitelov znaciek. Ide
napriklad o projekt ACES Europe ,,SportWeCan®, ktory vznikol v roku 2012 a bol spolufinancovany
Europskou komisiou. Zamerany bol na zvySenie povedomia obyvatel'ov miest o Sporte a jeho principoch. Do
projektu sa zapojilo 10 miest ocenenych znackou Eurdpske mesto Sportu. Hlavnymi aktivitami projektu boli
workshopy a stretnutia zamerané na vymenu skusenosti, verejnii diskusiu, zhodnotenie stavu spoluprace
a iniciativ na podporu Sportu, stav propagacie Sportu a pod. (ACES Europe, 2016e). Na principe vymeny
prikladov dobrej praxe je zalozené aj znacka EDEN.

Grantova podpora: Prispevok bol spracovany v ramci projektu VEGA 1/0509/16 Perspektivy rozvoja
dobrovolnickeho cestovného ruchu na Slovensku
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PRILOHA 1
Zmena poctu prenocovani v cielovych miestach so znackou EHMK

-5 -4 -3 2 -1 0 1 2 3 4 5
Berlin 74,8 84,6 97| 100 110 121,1 128,2| 1281 121,9
Bergen 88,8 96,1 99| 100| 101,2 98,1
Bologna 88,4 89,9 89,9 100| 110,2| 106,5| 1058| 103,2| 106,9
Porto 92,9 103 100 93,7| 100| 101,5 104 111 116,1
Istambul 91,7 88,5 99,3 91,5 90,4| 100| 1059
Pariz 74,9 66,8 70 81,2 100| 104,9 95,1 104,2 89 90,8
Antwerpy 88,9 100
Salamanca 82,21 100
Lille 70,5| 100
Essen 88,5| 100
Guimaraes 66,9 100
Maribor 81,5 84,3 74,9 79,8 83,4 100
Glasgow 59,5 62,2 71,6 71,6 100 71,6 82,4 78,4 81,1 93,2
Lisabon 89,8 100 98 99,3 1053| 1342| 1262
Kodan 80,1 84,1 84,8 89,1 89,4 100 98,8 99,6 103,4| 112,9| 1149
Tesaloniki 86,2 100 91,7
Stokholm 74 80,4 86,6 89,8 91,4| 100 99,8 103,2| 1042 104| 107,5
Weimar 54,7 65,8 65,2 63,4 64| 100 78,1 69,3 78,3 83,5
Avignon 87,5 100 98,3
Brusel 73,4 84,6 90,9 90,8 949 | 100 98,3| 1042 106,6| 104,9| 1034
Helsinki 74,1 79,3 86,2 87,8 93| 100 98,2 96,7 97,2 96,7 98,9
Reykjavik 71,8 90,2 97,1 100 98,3 102,1 109,7| 118,3| 126,3
Graz 67,5 70,9 74,6 74,5 82,1 100 86,3 87,6 88,7 93,7 95,7
Janov 80,5 81 87,2 90,2 90,5| 100 91,9| 101,3 100| 107,1 106,6
Luxemburg (2007) 93,4 79,7 87,4 90,1 93,7| 100 96,2 90,5 87,6 94,4 101
Sibiu 69,5 82| 100 86,7 72 64,1
Linz 87,7 93 92,8 91,5 91,3| 100 93,8| 100,5| 1074
Tallin 75,7 75,3 75,1 69,1 82,1 100 98,8
Turku 95,6 98,6 98,5 95,4 94,71 100 94,7
Amsterdam 100| 1052| 1123| 1262| 1183| 129,1
Atény 100 62,9 67,6 68,1 70,6 72,6
Brugy 100 90,8 38 87,2 92,5 95,8
Praha 106,7| 100| 105,6
Vilnus 115,6| 100| 108,5| 128,6| 145,6
Madrid 105,8| 110,5| 119,5| 1229| 113,1| 100 93,1 104,4| 108,5| 114,8| 1213
Luxemburg (1995) 101,2| 116,2 118 117 105| 100 95,7 98,7| 106,8| 112,5| 120,7
Rotterdam 89,4 174,6| 100 99,3 81,6 88

Pramen: Spracované podl'a Europskej komisie, 2016.




SWOT-AHP METHOD IN TOURISM MANAGEMENT:

A CASE OF JORDAN TOURISM

Iveta Hamarneh

Abstract:

The purpose of this study is to evaluate the critical factors in strategic planning and to utilize them in
developing effective strategies for Jordan, a tourist destination in the Middle East. This paper explains
a systematic approach and analytical means for strategic tourism marketing with a combination of SWOT
matrix and Analytic Hierarchy Process (AHP).

SWOT techniques examine both internal and external factors of the tourism industry in Jordan. Twenty-one
SWOT factors and the relative weight of SWOT groups were examined through focus group interviews
with the stakeholders/experts of tourism in Jordan. The combination yields analytically determined priority
factors and make them commensurable. The prioritized SWOT factors are used to formulate alternative
strategies using TOWS matrix. Ultimately a comprehensive priority for each strategic alternative on SWOT
factors was evaluated using strategic evaluation matrix. The accuracy of the proposed hybrid method was
established by comparing with them implemented strategies.

Keywords: Analytic Hierarchy Process. Jordan. SWOT analysis. Tourism Industry in Jordan. TOWS Matrix.
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INTRODUCTION

Tourism is growing around the world as one of the primary sources of income and employment to various
countries, and Jordan is one of them. Tourism accounts for 7 % of the world’s exports of goods and services
and 30 % of the world’s services exports. Tourism as one of the world’s larger sector, supporting 284 million
jobs and generating 10 % of global GDP. International tourists arrivals increased by 4,6 % in 2015, reaching
a total 1 184 million after topping the billion mark in 2012. In 2015, international tourism generated USS$ 1,5
trillion in exports earnings (Why tourism?, 2017; WTTC, 2017).

Jordan has been occupied continuously through centuries of nomads, prophets, Silk Road merchants, Romans,
their Byzantine successors, Arabs, Christian Crusaders and Ottoman Turks (Alafi, 2014). In the present 2017
political situation where this tourism market is threatened by today’s surrounding unrest, Jordan stands out
strategically at the core of the region as a safe, secure destination with a stable, almost democratized Hashemite
Kingdom ruled by King Abdallah II. since 1999.

Economically Jordan would like to rise tourism development, because of its political stability, religious
toleration, a higher quality of life, better healthcare and education compared with surrounding areas,
cosmopolitanism, exquisite cuisine, friendly and welcoming people, together with a reasonably liberal social
and economic environment (Hamarneh, 2015).

Jordan relates to the small group of developing countries which enjoy both the continuous development
commitment of their political leadership over many years and important administrative stability. Tourism in
many developing (and least developed) countries (also in Jordan) is the most viable and sustainable economic
development option, and in some countries, the primary source of foreign exchange earnings.

The purpose of this study is to evaluate the critical factors in strategic planning and to utilize them in
developing effective strategies for Jordan, a tourist destination in the Middle East.

This paper explains a systematic approach and analytical means for strategic tourism marketing with
a combination of SWOT matrix and Analytic Hierarchy Process (AHP).

Pesonen et al. (2000) noticed the methodological limitations of the SWOT analysis due to its impreciseness
and lack of a quantitative examination. So, they submitted an SWOT-AHP hybrid method with which
a SWOT analysis can enhance its usability. The analytic hierarchy process (AHP) was originally developed
by Saaty in 1980 and has been widely used for solving multiple criteria decision making (MCDM) problems.
The basic formula of AHP has paired comparisons among each criterion, and the results of paired comparisons
demonstrate the overall ranking in the decision task. Consequently, AHP can provide
a quantitative measure of the importance of SWOT factors in this paper.

SWOT-AHP technique was applied in areas such as environment, energy, agriculture, the machine-tool
industry, and project management but not in many cases for the tourism sector (Kaharaman, Demirel, &
Demirel, 2007).

1 LITERATURE REVIEW

SWOT analysis was put forward by the management professor Weihrich at the University of San Francisco
in the early 1980s and is a method which can objectively and accurately analyze and study the current state of
aunit. SWOT analysis is a commonly used instrument which scans internal strengths and internal weaknesses
of a product or service industry and highlights the opportunities and threats of the external environment
(Pesonen et al., 2000; Rauch, 2007).

By far research and experts confirmed that SWOT Analysis is one of the simplest methods in situational
assessment. Through the outcome is more subjective and qualitative, if used carefully SWOT can provide
a good basis for successful strategy formulation (Pesonen et al., 2000).



When used properly SWOT can provide a good basis for strategy formulation. However, SWOT could be
used more efficiently than normally has been the case (McDonald, 1993). SWOT analysis cannot appraise the
strategic decision-making situation comprehensively. Often it only pinpoints the factors in the analysis, and
individual elements are usually described briefly and very generally (Hill & Westbrook, 1997).

Analytic Hierarchy Process (AHP) is developed by Saaty (1980), and then it is used widely as an efficient
multi-criteria decision-making method for ranking alternatives. AHP is based on three principles: structure of
the model; comparative judgment of the alternatives and the criteria; synthesis of the priorities (Dagdeviren
et al., 2009). One of the main advantages of this method is the relative ease with which it handles multiple
criteria. In addition to this, AHP is easier to understand, and it can effectively handle both qualitative and
quantitative data. AHP can efficiently be integrated with other methods like mathematical programming,
quality function deployment, meta-heuristics, SWOT analysis and data envelopment analysis (Ho, 2008).

Weihrich (1982) developed TOWS matrix as the next step of SWOT in developing alternative strategies.
TOWS matrix provides means to develop strategies based on the logical combination of factors relate to
internal strengths (or weaknesses) with factors related to external opportunities (or threats). TOWS matrix
identifies four conceptually distinct strategic groups: Strength-Opportunity (SO), Strength-Threats (ST),
Weaknesses-Opportunities (WO), and Weaknesses-Threats (WT), for creating the alternative strategies (see
Table 1).

Mustafa (2010) specifically discussed globalization and tourism for Jordan, regarding unconstrained world
distances or borders and their effects on the Middle East, stressing the value and use of increased
communication and transportation in enabling more global interaction which consumes cultural differences.
He concludes that Arab nations saw largely economic benefits from tourism, paying less attention to socio-
cultural and environmental effects. He recommends more sustainable development and planning.

Table 1: TOWS Strategic Alternatives Matrix

Internal Strengths (S) Internal Weaknesses (W)
External Opportunities (O) SO: ,,Maxi-Maxi‘“ Strategy WO: ,,Mini-Maxi‘ Strategy
Strategies that use strengths to Strategies that minimize
maximize opportunities weaknesses by taking advantage
of opportunities
External Threats (T) ST: ,,Maxi-Mini“ Strategy WT: ,,Mini-Mini“ Strategy
Strategies that use strengths to Strategies that minimize
minimize threats weaknesses and avoid threats

Source: Weihrich, 1982

The tourism sector is Jordan’s second highest driver of foreign exchange and the second-largest private-sector
employer (Shdeifat et al., 2006). However, there are several major obstacles hindering tourism development
in Jordan (EI-Roudan et al., 2000; UN, 2001).

World Travel & Tourism Council (WTTC) reports annually at a global summit and provides relative facts,
figures and graphs annually in 184 countries, so this paper will look at some of this research to rank the
Jordanian tourism industry (WTTC, 2016).



2 METHODOLOGY
The steps of SWOT-AHP we applied to Jordan are as follows (Jeon & Kim, 2011):

(1) SWOT analysis - a SWOT analysis of Jordan has been formed under the support of the extensive literature
and interviews with 30 stakeholders of the tourism sector in Jordan during the period of March — July, 2017.

(2) Paired comparisons between SWOT factors within each SWOT group — when comparisons are made, the
question to be answered is: which of the two factors being compared is has the higher impact: is it strength,
opportunity, weakness or threat. With these comparisons as input, the relative priorities of the local factors
are calculated using the eigenvalues. These priorities reflect the perception of the decision maker on the
relative importance of factors.

(3) Paired comparisons between the four SWOT groups — factor with the highest local priority was chosen
from each group to represent the group. These four factors are then compared, and their relative priorities are
calculated as in step 2. These are the scaling factors of four SWOT groups, and they are used to calculate the
total global priorities of independent factors within them. This is done by multiplying the local priorities
defined in the second step corresponding to the value of the scaling factor in SWOT groups. The sum of all
factors of global priorities is one.

(4) A strategy formulation from the results — contribution to the strategic planning process comes in the form
of numerical values for the factors. New targets can be set, the strategies defined and the implementation plan
is taking into consideration based on the most important factors.

3 RESULTS AND DISCUSSION

3.1 Jordan as a tourist destination

Jordan, officially the Hashemite Kingdom of Jordan is an Arab kingdom in the Middle East, on the East Bank
of the River Jordan. The region Middle East has been the fastest growing in the world over the past decade
(UNWTO, 2016). Middle East consists of the following countries: Bahrain, Egypt, Iraq, Jordan, Kuwait,
Lebanon, Libya, Oman, Palestina, Qatar, Saudi Arabia, Syria, United Arab Emirates, Yemen (presented by
UN World Tourism Organization, UNWTO). This growth was interrupted by the Arab Spring (revolutionary
wave of demonstrations and protests, riots, and civil wars in the Arab world) that started on 18 December
2010.

Tourism is one of the most important sectors of Jordan’s economy. Summary tables (Table 2) reproduced
from WTTC (2016) giving 2015 — 2016 figures show the main points of the economic contribution of tourism
in Jordan.



Table 2:

The Economic Contribution of Tourism in Jordan

Jordan 2015 2015 2016 2016
US$mn' | % oftotal | Growth? | US$Smn' | % oftotal | Growth®

Direct contribution to 2,036.9 5.6 2.1 3,627.4 6.2 5.7
GDP

Total contribution to 7,598.4 20.7 2.3 13,731.8 233 5.9
GDP

Direct contribution to 71.9 4.5 1.8 94.5 4,6 2.6
employment*

Total contribution to 288.6 18.1 1.9 389.1 19.1 2.8
employment*

Visitors exports 5.011,7 33.6 2.2 9,010.7 40.8 5.8
Domestic spending 590.9 1.6 1.7 895.4 1.5 4.1
Leisure spending 4,857.4 4.7 2.5 8,711.5 5.3 5.8
Business spending 745.2 0.7 0.2 1,194.6 0.7 4.8
Capital investment 600.3 8.8 3.0 1,126.3 10.7 6.2

12015 constant prices & exchange rates; 22016 real growth adjusted for inflation (%);32016-2026 annualised real growth adjusted
for inflation (%);*000 jobs
Source: Travel & Tourism Economic Impact 2016: Jordan [online]. WTTC, 2016 [cit. 2017-01-29]. Dostupné z:
https://www.wttc.org/-/media/files/reports/economic%20impact%20research/countries%202016/jordan2016.pdf

Some selected points, noting world rankings are the relative contribution from 184 nations (WTTC, 2016):

e Total tourism & travel (T&T) contribution to GDP (35th in the world) was 20,7 % in 2015 and is predict
to rise by 5,9 % pa to 23,3 % of GDP in 2026.

e Total T&T contribution to employment (39th in the world) was 18,1 % in 2015 (288 500 jobs). This is
supposed to grow by 2,8 % pa to 389 000 jobs in 2026 (19,1 % of total).

e Money spent by foreign visitors to a country (or visitors exports) is a key component of the direct
contribution of T&T. In 2015, visitor exports in Jordan represented 35,5 % of total exports (35th in the
world).

e T&T investment in 2015 was 8,8 % of total investment (58th in the world). It should rise by 6,2 % pa to
10,7 % of total investment in 2016.

Considering the small size (89 342 sq km, 112nd in world) and population (8 185 384, 97th in world) of Jordan
(CIA, 2017), its results are well into the top half of the 184 countries between 35th (T&T total contribution to
GDP, T&T direct contribution to exports) and 58th (T&T contribution to investment). So government policy
is obviously exploiting its tourism resources well. Also can be stated that Jordan has mostly better results than
other competitive countries, such as Egypt, Turkey, and Israel.

In 2015, 3,8 million tourists from different countries visited Jordan, with tourist receipts amounting to about
4,1 billion US$ (UNWTO, 2016). Jordan has great and warm relations with Gulf Cooperation Council (GCC)
countries. These countries, whose citizens have the highest per capita income in the region, contribute to
giving Jordan a clear advantage over some other countries. The GCC market is the leading regional market
for the Jordanian tourism product. The European market is a traditionally founded market for Jordan. But
unfortunately, can be recognized that the number of European tourists visiting Jordan has declined (UNWTO,
2014). This fact may be due to the situation of political instability in the region which has clearly influenced
the flow of tourists to Jordan. Jordan is regarded as a traditional market for USA international tourists. USA
visitors come to Jordan for many purposes, such as visiting friends and relatives, holy sites, rest a recreation,
adventures, business and others.

Tourism sources in Jordan are very diverse although of being located within a small area, these resources can
be divided into three large categories:

1. Natural Resources include areas of significant land and sea scapes, for example, Aqaba, Wadi Rum and
natural parks and reservations existing in many regions (Dana Nature Reserve, Ajloun Forest Reserve).



2. Cultural Resources include mainly archaeological and historical sites, shopping, galleries and museums,
events, and handcrafts, for example, Amman, Jerash and around, Karak, Madaba, Desert Castles, and Petra.

3. Therapeutic Resources are composed of the Dead Sea and some locations where the waterfall and hot
springs are found (for example hot springs Ma'in, A ffra, and Himma.).

3.2 Strategic planning of tourism in Jordan

The first step is the SWOT analysis. The SWOT matrix of given destination, Jordan, has been developed (see
Table 3) under the support of the extensive literature and interviews with stakeholders/experts of the tourism
sector in Jordan.

Jordan tourism products are very diverse. They include inter-alia natural and cultural products that are unique
in the World. Petra (the ancient Nabataean city), recognized as one of the Seven World Wonders and
considered as a trademark for the Jordanian tourism, is the main attractive site in the country. Additionally,
Wadi Rum, Dead Sea (lowest and saltiest spot on earth), Aqaba (only port in Jordan), Roman Jerash are further
tourist places and attract cultural and natural tourism. According to the Jordan Tourism Board, Jordan can be
regarded as a typical Arab country. Its people are very warm, friendly and hospitable and are typically happy
to forgive foreigners who innocently “break the rules” of etiquette. Security and safety are considered as
critical factors determining the competitiveness of a country’s tourism industry. Jordan is one of the safest
countries in the Middle East (GPI, 2015; WEF, 2015).

The European market is a traditionally established market for Jordan. The main European nationalities visiting
Jordan are Israel, United Kingdom and Italy (UNWTO, 2014) and the opportunity is perceived in the countries
of Central and Eastern Europe and the Asia Pacific region.

Egypt, Israel and Turkey belong among the primary competing markets for Jordan in the field of tourism. It
is important to note that, although Egypt, Israel, and Turkey (and other Middle Eastern destinations) offer
similar attractions to those characterizing Jordan (climate, beaches, resorts, cultural heritage, etc.), Jordan has
specific attractions that are considered unique and can enable Jordan to differentiate itself from these markets.
Jordan is a country of great diversity, offering varied experiences to tourists: from the Dead to the Red Sea,
the magic of Wadi Rum, the be the wilderness of Petra, the history of Jerash, Ajloun Castle, etc. Turkey
competes for esp. in the field of medical and adventure tourism, Egypt competes with the lower prices, says
Mr. Samer Twal, Owner, Mariam Hotel, Madaba, Jordan.

Private and public universities, in addition to new colleges, offered different levels of education and training
in tourism. Some universities now offer low fees and provide scholarships to encourage students to participate
in tourism education and to break the cultural barriers associated with this service industry. Graduates of
universities and colleges programs readily find work in the sector (EnConsult, 2017).



Table 3: SWOT analysis for Jordan Tourism
Strengths Weaknesses
S1: Central geographical location: crossroads for | W1: Area surrounded by wars & political unrest in
leisure & business in Europe, Asia/Pacific, and | the 21% century
Afrika W2: Short length of stay of the tourists
S2: Uniqueness of some tourism sites and brand | W3: Poor urban tourism and lack of entertainment
name recognition (Petra, Dead Sea, Wadi Rum, | in tourist sites
Jerash, and Bethany) W4: Lack of qualified labor and low level of
S3: Jordan’s reputation as a stable and tolerant | tourism education
country WS5: Insufficient protection of the environment
S4: High level of political stability, safety, and | W6: Insufficient financial resources
security
S5: Tourism is being viewed as an economically
significant sector, and therefore a National
Tourism Strategy was put in place
Opportunities Threats
O1: Increasing domestic tourism T1: Tough competition through the neighboring
02: Jordan’s geopolitical stability presents the | countries, as well as UAE, Oman, Egypt, Israel
chance to establish Jordan as a regional market | and Turkey
leader in tourism T2: Current situation of worldwide political
03: New source markets, e.g. Central and Eastern | instability and unrest
Europe, and Asie and Pacific region (India, China) | T3: Jordanian tourism products and packages are
O4: Local universities are a suitable resource for | relatively expensive compared to neighboring
creating new capacity in tourism management countries
05: Development of activities related to | T4: Neglecting the potential of Arab markets
sustainable tourism development in national parks | T5: Lack of regular international or inter-regional
and nature reserves air flights between countries
Source: Own elaboration, 2017

In the next step, stakeholders/experts in the field of tourism made comparisons in pairs. First comparisons
were carried out in pairs among the SWOT factors within each of the four group. Stakeholder’s tasks were to
compare two factors on the goal (development of the best strategic marketing plan). Each question included
ranking on a scale of 1 to 9 (Saaty scale) to make relative judgment factors (where 9 means extreme preference,
7 means very strong preference, 5 means strong preference, and so forth down to 1, which means no
preference). These comparisons were used as input to calculate the local priorities of the factors using the
method of eigenvalues described by Saaty (1980). The resulting priorities and ranking factors are shown in
Table 4.

Next, the SWOT groups (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats) were rated using control criteria
on five intensity ratings (Saaty, 1996): very high (0,42), high (0,26), medium (0,16), low (0,10), and very low
(0,06). Combining rating scale and eigenvalues, each SWOT group was prioritized. Finally, the global priority
of each SWOT factor was calculated as a product of local priority and the scale of each SWOT group as shown
in Table 4. Global priorities of all the factors are summed into one.



Table 4: Factor priority scores and global priority scores of SWOT factors

SWOT group | Scaling SWOT factors Local Global
factor priority | priority
Strengths 0,2153 | S1: Central geographical location: crossroads 0,1571 0,0338
for leisure & business in Europe, Asia/Pacific,
and Afrika [3]
S2: Uniqueness of some tourism sites and brand 0,1992 0,0429
name recognition (Petra, Dead Sea, Wadi Rum,
Jerash, and Bethany) [2]
S3: Jordan’s reputation as a stable and tolerant
country [4] 0,0569 0,0123
S4: High level of political stability, safety, and
security [1] 0,5569 0,1199
S5: Tourism is being viewed as an economically
significant sector, and therefore a National 0,0300 0,0065
Tourism Strategy was put in place [5]
Weaknesses 0,2622 | W1: Area surrounded by wars & political unrest | 0,4136 0,1084
in the 215 century [1]
W2: Short length of stay of the tourists [3] 0,1598 0,0419
W3: Poor urban tourism and lack of 0,0580 0,0152
entertainment in tourist sites [5]
W4:. Lack of qualiﬁed labor and low level of 0,0601 00158
tourism education [4]
WS5: Insufficient protection of the environment
[6] 0,0340 0,0089
W6: Insufficient financial resources [2] 0,2744 0,0719
Opportunities 0,300 | Ol: Increasing domestic tourism [1] 0,4045 0,1214
02: Jordan’s geopolitical stability presents the
chance to establish Jordan as a regional market | () 3251 0,0975
leader in tourism [2]
03: New source markets, e.g. Eastern Europe,
and eventually India, China [5] 0,0660 0,0198
04: Local universities are a suitable resource for
creating new capacity in tourism management 0,1150 0,0345
[3]
05: Development of activities related to
sustainable tourism development in national | 0,0893 0,0268
parks and nature reserves [4]
Threats 0,225 | T1: Tough competition through the neighboring
countries, as well as UAE, Oman, Egypt, Israel 0,0428 0,0095
and Turkey [4]
T2: Current situation of worldwide political 0,4451 0,0990
instability and unrest [1]
T3: Jordanjan tourism prpducts and packages 0,1902 0,0423
are relatively expensive compared to
neighboring countries [3]
T4: Neglecting the potential of Arab markets [5]
T5: Lack of regular international or inter- 0,0324 0,0072
regional air flights between countries [2] 0,2895 0,0644

Source: Own elaboration, 2017

Table 4 shows that opportunities have the greatest scaling factor. Inside the opportunities increasing domestic
tourism stands out as the strongest factor because it has the highest priority. Increasing domestic tourism is
followed by the opportunity consisting of the chance to establish Jordan as a regional market leader in tourism
due to its geopolitical stability. Other priorities have significantly lower priorities.

As the greatest strength stakeholders identified the high level of political stability, safety, and security. It is
interesting to note that this greatest strength has the priority higher than all following strengths together.



Stakeholders recognized area surrounded by wars & political unrest in the 21 century as the main weaknesses
of Jordan as a tourist destination.

The next step of the development SWOT-AHP method involves defining strategies using TOWS matrix. The
primary objective of the strategy formulation is a change of current conditions or reestablish the image that is
currently broken in the region. TOWS matrix provides four different combinations (see Table 1). Below are
shown strategies identified in this research. For each strategy are listed SWOT combinations that are used in
defining strategies (e.g. S1/0O3 means consideration of strength No. 1 and opportunity No. 4).

SO Strategies (Maxi-Maxi):

e [solation strategy — marketing destination areas unaffected by the disaster; positioning the unaffected
destination with either available marketing mix or product innovation (including, S1, S2, S4, 02, O1).

e The strategy of differentiated approach — provides a different or same marketing mix in a different way
than competitive destinations (including S1, S2, S4, O2).

WO Strategies (Mini-Maxi):

e Strategy of stakeholders involvement in tourism development — incorporate private-public stakeholders
for decision making, improve product quality and reform new policy environment fo develop tourism
(including W6, W2, 02, O4);

e Distribution channel diversification strategy — distribution channels have the power to influence it,
»when®,  where and ,,how* people are traveling, and so to come extent, control how many tourists get to
a destination (including W2, O4).

ST Strategies (Maxi-Mini):

e Segmented marketing with strategy of product modification — segmentation identifies specific categories
of homogeneous preferences among tourists (including S1, S2, S4, T3, TS5, T2);

e Proactive communication strategy — prevent potential negative image in the minds of visitors, must be
centralized, honest, transparent, and informative (including S1, S2, T2, T3).

WT Strategies (Mini-Mini):

e Launch efficient/flexible marketing promotional strategy — restore confident in target markets: roadshows,
special events, billboards, trade fairs, TV programs, Public Relations....are the best tactics for promotion
(W6, T3, T2);

e Organizational interrelationship and teamwork — tourism is a set of variety services which include many
parties. Therefore it is necessary to develop a network among them (including W2, T5, T3).

Presented strategies are defined with the help of stakeholders/experts, tourism theories and industry
experiences in the past. The main advantage of this approach is that it takes into account the internal and
external factors that are built into alternative strategies. The disadvantage is that certain combinations are not
taken into account.

CONCLUSION

SWOT Analysis is one of the most used methods of management and is an instrument used by managers
creating strategies. Presented paper shows the SWOT matrix of given destination, Jordan. Tourism sources in
Jordan are very diverse although of being located within a small area. Twenty-one SWOT factors were
recognized with the help of literature and the stakeholders /experts opinions. To support the decision-making
process, the SWOT Analysis was used in combination with an Analytic Hierarchy Process (AHP) in presented
paper. One result what has been recognized is that opportunities have the greatest scaling factor and the highest
priority was identified for increasing domestic tourism. The prioritized SWOT factors were used in strategies
formulation using TOWS matrix. Results indicate that proactive communication strategy and the strategy of
stakeholders involvement in tourism development are the best strategies that could have been implemented.



Jordan’s tourism strategy for the coming years must place a great emphasis on increasing the overall
competitiveness of the tourism industry by focusing mainly on raising overall tourism revenue by extending
the average length of stay of tourists, on increasing arrivals in the off-season, and on supporting the domestic
tourism. Attention will also be paid to better marketing and promotion activities and to building on the
excellent base already established to create and retain the best human resources in the region to drive industry
success at every level.
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UCASTNICKY POTENCIAL EVENTU

—,, KOLO PRO ZIVOT 2016“

PARTICIPATION POTENTIAL OF EVENTS
—,, BIKE FOR LIFE 2016

Jii'i HeleSic

Abstrakt:

Sportovni akce a udalosti jsou nedilnou soucasti spole¢enského zivota clovéka a jsou také povazovany
za atraktivity ve smyslu cestovniho ruchu. V naSem sdé¢leni jsme se soustfedili na specifickou oblast
sportovnich eventtl. Serial MTB zavodi ,,Kolo pro Zivot Ceské spofitelny* si ziskal znaénou oblibu v fadach
profesionalnich i amatérskych cyklistii. Kazdorocné se jej i€astni na 25 000 aktivnich cyklisti. Na zakladé
predchozich analyz mist konani a jejich potencidlu atraktivit ve smyslu cestovniho ruchu jsme se tentokrat
zam¢tili na skladbu aktivnich ucastnikl a pokusili se tak vyhodnotit jejich potencial vyuziti pro spotiebu
sluzeb cestovniho ruchu v misté konani nami sledovanych eventii. Pro analyzu dat jsme pouzili metody
deskriptivni statistiky a geograficky informacni systém ArcGIS. Nase vysledky naznacuji, ze ptimé vyuziti
ucastnického potencialu pro spotiebu sluzeb cestovniho ruchu v dané destinaci je velmi omezené.

Kli¢ova slova: Cyklistické zavody. Sportovni udalosti. Turistika a cestovni ruch.

. Abstract:

: Sports events and the events are an integral part of the social life of humans and are also considered attractive
in terms of tourism. In our report, we focused on a specific area of sports events. Series of MTB races
“Bike for Life of Ceska spofitelna” has gained considerable popularity among both professional and amateur
cyclists. Every year 25 000 active cyclists take part in it. This time, based on previous analyses of venues and
their potential of attractiveness in terms of tourism, we focused on the composition of active participants and
tried to assess their potential of use for the consumption of tourism services in the venue of the monitored
events by us. For the data analysis we used descriptive statistics methods and the geographic information
system ArcGIS. Our results suggest that the direct use of the participation potential for the consumption of
tourism services in the given destination is very limited.

Keywords: Bicycle race. Sports events. Tourism.




Uvob

Poradatelstvi udalosti a akci sportovniho charakteru miizeme zatradit do SirSi oblasti tak zvaného ,,EVENT
TOURISM®, ktery je chapéan jako soucast snah budujicich image atraktivit v destinacich. Jeho Ucastnici
cestuji, aby piimo navstivili uritou udalost, nebo mohou byt motivovani k navstéve urcité destinace z divodu
konani néjaké udalosti (Getz, 2008). Sportovni udalosti a akce jsou specifické tim, ze jsou jedine¢né, docasné,
speciadln€ planovangé, fizené€ a organizacn¢ zabezpecené a kromé divaki mohou mit i zna¢né mnozstvi pfimych
aktivnich ti€astnikti. To déla ze sportovnich akci a udalosti turistickou atrakci s moznym dopadem na satelitni
ucet cestovniho ruchu destinace potazmo statu (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011).

Doposud jsme se vénovali prostorové distribuci seridlu zavodi na horskych kolech pro profesiondly
1 amatérské jezdce. Tyto zavody maji dlouholetou tradici a nezpochybnitelnou sportovni uroven. Stali se
udalostmi —,,EVENTS*, které do urcité¢ oblasti piivadéji aktivni ucastniky, ale i divaky. Vzhledem k tomu, ze
se jedna o aktivitu konanou pievazné mimo domov, lze jejich navstévniky povazovat za jistym zplisobem
specifické ucastniky cestovniho ruchu. Vysledky asocia¢nich analyz ukazuji, ze strategie potadateld seriala
~AUTHOR MARATON TOUR* a ,,KOLO PRO ZIVOT CESKE SPORITELNY* jsou z hlediska vyuZiti
krajiny rozdilné. Rozdilné je chovani aktivnich ucastnikii ve smyslu poctu ptfihlasenych k zavodu a vztahu
k atraktivnosti prostiedi, ve kterém je potadan, dopravni obsluznosti a zékladnim ukazatelim cestovniho
regionu.

1. EVENT TOURISM

1.1 Incentivni cestovni ruch a ,,Kolo pro Zivot*

Seriél cyklistickych zavodi ,,Kolo pro Zivot Ceské spofitelny (dale jen KPZ CS) ma jiz 16letou tradici.
Postupné se od roku 2000 zjednotlivych MTB zévodi pro profesiondlni cyklisty serial rozrostl
v celospoleCensky fenomén, ktery laka celé rodiny amatérskych cyklisti. V pribéhu dubna az zaii je
kazdorocné realizovano cca 12 - 16 zavodl rozdélenych podle délky trati na jednotlivé trasy. Kazdého zavodu
se ucastni 1 000 — 2 500 aktivnich jezdcu.

Organizatoii nami sledovaného seridlu zavodii svou marketingovou strategii neoslovuji pouze individualni
ucastniky, ale zamé&tuji se i na firmy a spolecenské organizace. Do jednotlivych dili serialu se zatazuji
samostatné zavody firemnich tymi s vlastnim vyhodnocenim. Spole¢né dresy firemnich tymu a prezentace
zucastnénych firem v mist€ zdvodu je charakteristikou ,,Kola pro zZivot*. Tak se seridl stdvd soucasti
motivacniho - incentivniho cestovniho ruchu. Incentivni cestovni ruch je dle Havla & Janosky (2008, s. 30)
pro hostitelska mista z hlediska jejich pfijmu jednou z nejefektivnéjSich forem cestovniho ruchu.

V poslednich letech se organizatofi zamétuji na rodiny. Nabizeji doplinkové programy pro neaktivni €astniky
v dobé zavodu, ale také bodovani celych rodinnych tymt. KPZ CS se stdva eventem pro celou rodinu a cilem
vyletu v nepracovni dny.

1.2 Sportovni a kulturni eventy

Vyzkum vlivu konéani sportovnich eventt a jejich vliv na cestovni ruch destinace mista konani se zamé&fuje na
sportovni akce celosvétového vyznamu tzv. , MEGA EVENTS* nebo také , HALLMARK EVENTS* (Roche,
2000, Dowse, Hughes a Wong, in: Shipway 2012, Hall, 1989, Ross, 2006). Mezi ,,Hallmark sport events*
fadime divacky nejsledovanéjsi udalosti typu olympijskych her, mistrovstvi svéta v kopané, ragby, atletice
apod. Efekty potadani takovychto sportovnich udélosti a akci se projevuji v nejraznéjsich oblastech, mezi néz
patii zivotni prostiedi, ekonomika, sociokulturni sféra, pracovni trh, cestovni ruch atd. Z pohledu efekta
konani sportovnich akei jsou zkoumany i1 nékteré akce nizsi sportovni irovné nebo sportovni udéalosti s mensi
divackou sledovanosti (napt. Gibson at al, 2003, Giorgio & Spinelli, 2009).

Organizace sportovnich 1 kulturnich eventti se stava produktem i nastrojem destinaéniho managementu s cilem
valorizace potencidlniho vyuziti destinace a pfispiva ke zvySeni konkurenceschopnosti daného regionu na trhu
cestovniho ruchu. Dopadem potfadani sportovnich udalosti na cestovni ruch v tomto kontextu se zabyva napf.
Raabova (2012), Gratton, Shibli & Coleman (2006), Shipway & Fyall (2012) a lze z nich vyvodit, Ze vhodné
zvolenou strategii vyuziti krajiny a jejiho potencialu pro potfaddani udélosti a akci (EVENTYS) lze ovlivnit
cestovni ruch dané lokality.



Jsme si védomi, Ze udalosti a akce maji relativné kratkou dobu trvéni, a i proto 1ze jejich pfimy vliv na cestovni
ruch hiife zaznamenat. Multiplikacni efekt nami sledovanych poradatelstvi eventti a jejich dopad na cestovni
ruch destinace lze s jistou pravdépodobnosti predpokladat, ale prozatim se ndm nepodatilo jej prokazat.
Diivodil je nékolik a mezi ty hlavni bohuZel patii sbér statistickych dat. Cesky statisticky Gifad se zamé&fuje na
hromadnd ubytovaci zatizeni a poCty hosti v nich. Sbér dat je zpracovavan pro obce, ale publikuje se
kumulativng za kraje a celou CR. Citlivost takto ziskanych dat, jejich struktura a G&el je pro nase ucely
nevhodna. Proto jsme se zaméfili na podrobnéjsi analyzu serialu ,,Kolo pro Zivot Ceské spotitelny* z pohledu
jeho ucastnik.

Monitoringem chovéni navitévniki turistickych destinaci se dlouhodobé zabyva ,,Ceska centrala cestovniho
ruchu — Czech Tourism* pfispévkova organizace Ministerstva pro mistni rozvoj. V posledni dobé bylo
zvetejnéno nekolik studii tykajici se nasi problematiky, napt. analyzy dopadu potadatelstvi bézeckych zavodi
»RunCzech* a ,Prague international maraton*“ (Raabova, 2012), kulturnich a sportovnich akci jako je
,International film festival“ v Karlovych Varech, , Barum Czech Relly* ve Zliné. Tyto studie zadala Ceska
centrala cestovniho ruchu CzechTourism soukromym agenturam (MMS Market Research, FOCUS Marketing
& Social Research, ET Economic impacT). A ze vSech zcela jasn¢ vyplyva, Ze potadatelstvi jmenovanych
eventll pfinasi nezpochybnitelné tzv. ,,Cisté pfijmy* ze startovného a prodeje divackych vstupenek. Dale jsou
kvantifikovany ndklady na dopravu a dalsi sluzby cestovniho ruchu spotiebovavané v souvislosti s ndvstévou
eventll. Nezanedbatelné jsou 1 vydaje organizatorli na potadani eventil, které se odrazi na zvyseni obratu celé
Seské ekonomiky. Kromé téchto ekonomickych efektii jsou Uspésné eventy propagaci jak celé Ceské
republiky, tak jejich jednotlivych turistickych regionti.

2. CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

V nasem sd¢leni analyzujeme dostupné informace o ucastnicich cyklistickych zavodu. Cilem analyz je
kvantifikovat Gc€astnicky potencidl z pohledu spotieby sluzeb cestovniho ruchu. Piedpokladame, ze alespon
polovina ucastniki navstévuje zavody seridlu opakované. Predpokladame, Ze zahrani¢ni ucastnici tvofi
desetinu celkového poctu ucastnikll jednotlivych zdvoda. Predpoklddame, Ze hlavni skupinou ucastnikil jsou
ekonomicky aktivni zeny a muzi ve véku 30 — 45 let.

Potadatelem celého serialu zavodii byla spole¢nost CS MTB Team s.r.0., jeZ se po vstupu hlavniho investora
od roku 2014 jmenuje Petr Cech Sport s.r.0. Spole¢nost se specializuje na sportovni marketing a pofadani
sportovnich akci. Vzhledem k usp&nosti projektu KPZ CS jsou od roku 2011 poiadany obdobné serialy
zimnich bézeckych zavodu ,,Stopa pro zivot“ a sjezdovych MTB zavodu ,.Enduro série”. Generalnim
partnerem je Ceska spofitelna, hlavnimi partnery pak pojistovna Kooperativa a Skoda auto, medialnimi
partnery Ceska televize, Radiozurnal a cyklistické ¢asopisy VELO atd. Spoledensky statut a vaznost dokladuji
institucionalni partnefi, jako je Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy, Ceské unie sportu a Asociace
kraji Ceské republiky.

Anonymni data o ptihlaSenych a zavod absolvujicich tc€astnicich ndm poskytla poradatelska spole¢nost Petr
Cech sport s.r.o. a dale spolecnost SPORTSOFT Timing, specialisté na asomiru, GPS tracking a komplexni
zajiStovani sportovnich akei.

Za ,pocCet ucastniki“ je v naSem pfipadé povazovan oficialni zdznam o poctu uspéSné absolvujicich
zavodnikl. V z4jmu objektivity jsme nezapocitavali piihlaSené zavodniky diskvalifikované, nenastoupivsi na
trat, ¢i ty, jez trat’ neabsolvovali celou nebo v pfedepsaném cCasovém limitu. Podle naSich zkuSenosti je to
pfiblizné o 10 — 15 % méné nez je pocet pfihlaSenych ucastnikl. Dopliujici udaje o seridlech cyklistickych
zavodi jsme ziskavali piimo od poradatelti serialu zavodt ,,KPZ CS*“ a srovnavali jsme je s Gidaji specialistt
na sportovni ¢asomiru ,,Sport Soft Timing*.

Kromé zékladnich deskripénich a komparativnich metod jsme pouzili jednoduché statistické metody. Pro
analyzu dat to byla metoda deskriptivni statistiky, pro ovéfeni linearity a normality rozd€leni dat jsme pouzili
dvojrozmérnou projekei dat. K vizualizaci interakénich dat jsme pouzili lokalizovanych kartodiagramit
zpracovanych v geografickém informacnim systému ArcGIS.



3. VYSLEDKY A DISKUSE /5

V roce 2016 bylo v ramci seridlu KPZ CS realizovano 16 zavodu s celkovou ucasti 25 590 zavodnikil. Zavody
jsou lokalizovany témét do vSech krajti republiky, vyjma Usteckého a Olomouckého kraje. Podrobnéjsi tidaje

o lokalizaci uvadi Tabulka 1.

Tabulka 1: KPZ CS 2016

Termin [Nazev zavodu Obec status |Okres Kraj P_Start
23.4.2016 | Trans Brdy Ceské spotitelny Dobrtichovice M |Praha-zapad Stiedocesky kraj 1886
21.5.2016 |Jestiebi hory Ceské spofitelny Havlovice O |Trutnov Kralovéhradecky kraj | 1116
25.6.2016 |Bikemaraton Drasal Ceské sporitelny Holesov M |Kroméiiz Zlinsky kraj 1957
30.4.2016 |Hustopede AGROTEC Tour SKODA AUTO  |Hustopede M |Bieclav Jihomoravsky kraj 1167
20.8.2016 |Manitou Zelezné hory Ceské spofitelny Chrudim M |Chrudim Pardubicky kraj 1537
13.8.2016 |[Karlovarsky AM bikemaraton Ceské spofitelny |Karlovy Vary S [Karlovy Vary |Karlovarsky kraj 1026
11.6.2016| Jestéd Tour Kooperativy Liberec S |Liberec Liberecky kraj 1196
14.5.2016 [Mlada Boleslav Tour SKODA AUTO Mlada Boleslav S [Mlada Boleslav |Stiedocesky kraj 2007
1.10.2016|Vyso&ina Arena Tour Ceské spofitelny Nové Mésto na Morav] M |Zd’4r nad Sazavo|Kraj Vyso&ina 1931
21.9.2016 |Oderska mlynice Ceské spotitelny Odry M  |Novy Ji¢in Moravskoslezsky kraj | 1418
4.6.2016 |Orlik Tour Kooperativy Orlik nad Vltavou O |Pisek JihocCesky kraj 1379
3.9.2016 [Birell Plzeiiska MTB 50 Plzen S |Plzeni-mésto Plzensky kraj 1776
23.7.2016 |Praha - Karlitejn Tour Ceské spotitelny Praha H |Praha Hlavni mésto Praha 1983
30.7.2016|Sumavsky MTB maraton Ceské spofitelny Stachy O |Prachatice Jihoc¢esky kraj 1394
9.7.2016 |Vrchlabi - Spindl Tour SKODA AUTO Vrchlabi M |Trutnov Kralovéhradecky kraj | 1515
10.9.2016 |Znojmo Burc¢ak Tour Kooperativy Znojmo M  |Znojmo Jihomoravsky kraj 2302

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1 Genderové a vékové sloZeni acéastniku

Z celkového poctu zavodnikil je 5 539 Zen a 20 051 muza. Pouze pétinové zastoupeni Zen a divek je ponckud
prekvapivé. Zajem o cykloturistiku to nenaznacuje. Vysledek by snad $lo zdivodnit tim, ze zeny a divky
nemaji takovy zajem o vefejné zavody a v naSem piipad¢ poskytuji zdzemi pro aktivni ucastniky. V kategorii
déti a mladeze do 13 let jich je témét 40 %. V kategorii 14 — 19 let pak 25 %, ve véku 20 — 29 uz jen 19 %
a procento Ucastnic dale vyrazné klesa. Pochopitelny je ubytek startujicich zen v obdobi matetskych
a rodinnych povinnosti. V ostatnich piipadech zde nejspis chybi marketingova strategie poradatelti zaméiena
na stfedni a star$i generaci Zen.

Rozdéleni do vékovych skupin jsme pro naSe Gcely upravili. Organizatori déli détské zdvody na dvouleté
kategorie (12-13, 10-11, 8-9, 6-7, do Slet a zavod ,,odstrkovadel*). Dale specificky vypisuji zavody pro 17 —
22]eté a 23 — 29leté (tradi¢ni kategorie uzivana ve vSech cyklistickych disciplinach). Néasledné jsou jiz
pouzivany desetileté kategorie 30, 40, 50 a nad 60 let. Z pohledu statistik uzivanych v cestovnim ruchu je toto
rozdéleni nepraktické. Nicméné, jak ukazuje Graf 1, témé&f ¢tvrtinu vSech ucastnikl predstavuji déti ve veku
2 — 13 let. Takto mladi Gcastnici jsou doprovazeni dospélym doprovodem a ptivadi s sebou na jednotlivé
zavody 1 pasivni Ucastniky. Lze ocekavat, Ze to jsou pravé Zeny, jez vytvaieji zdzemi startujicim détem
a partnerim. Pro cestovni ruch vsak jsou potencialnimi spotiebiteli sluzeb stejné jako aktivni ucastnici.

Graf 1: Vékova skladba ucéastniku
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Nejsilnéji zastoupenou kategorii jsou tcastnici ve véku 40 — 49 let, celkoveé 6 419 zdvodnika, coz predstavuje
&tvrtinu viech zac¢astnénych v serialu. To odpovida i zajmu o cykloturistiku vieobecng'. Zeny v této kategorii
tvoti jiz pouze 15 % Ucastnikl a jejich podil dale vyrazné klesa. Podil zavodnic na celkovém poctu Gi€astnikli
je u jednotlivych zavodi vyrovnany +/- 25 % s vyjimkou velmi tézkého zavodu se startem v HoleSovée
a s piiznaénym nazvem ,, BIKEMARATON DRASAL*

3.2 Lokalizace ucastnického potencialu

Registrace t¢astnikt na zavody KPZ CS probihé na portale http://www.kolopro.cz/. Podminkou registrace je
1 adresa bydlisté odkud ucastnik pftijizdi. Tyto informace byly zdkladem pro analyzu ucastnického potencialu
KPZ CS. Zjistujeme, Ze téméf deset tisic iastniki piijizdi na zavody KPZ CS z hlavniho mésta Prahy (17 %
-4 395 osob) a Stfedoceského kraje (20,5 % - 5 250 ucastniki). Tvoii tak zdklad celého startovniho pole. Dale
je vyrazné zastoupen kraj Jihomoravsky (9,1 %). Podrobn¢ji viz Tabulka 2 a Mapa 1.

Tabulka 2: Pocty ucastniki dle kraju Mapa 1: Lokalizace zavodi ,,KPZ 2016%
Kraj Celkem % S:::l;:::{ vybér
Hlavni mésto Praha 4395 )z,.2 2 10151130
JihoCesky kraj 1279 5,0 ‘ 1190- 1531
Jihomoravsky kraj 2327 9,1 L 1632 227+
Karlovarsky kraj 499 1,9 ME, b Silnice
Kralovéhradecky kraj | 1819\ 17,1 e B " Trda sinice
Liberecky kraj 1236| | 4,8 o Enoven e —
Moravskoslezsky kraj 1137 4,4 &6
OlOIl’lOuCk}’/ kI'a_] 1032 4’ 0 Oriik nad vmvﬂ“ Nové Mésto na Moravé y: deﬁ/"/
Pardubicky kraj 1813 7,1 o s

Plzetisky kraj 1382 | 5,4

Stredocesky kraj 5250 20,5 Z"°}M°smpeﬁeK

Ustecky kraj 574 2,2 o=

Vysocina 1241 4,8

Zlinsky kraj 1412 15,5

CIZINCI 194 0,8 LS e

Celkovy soucet 25590

Zdroj: vlastni zpracovani

v

Ptehlednéjsi je pro vizualizaci interakénich dat ,,ucastnik - misto kondni“ pouziti kartodiagramii. Za timto
ucelem jsme ziskana data vkladali do geodatabdze a nésledné pomoci nastrojii programu ArcGIS MAP
zobrazovali jako vrstvy nad zakladovymi mapami pro analyzu jejich prostorovych vztahli. Celkova data o
ucastnickém potencialu za rok 2016 ukazuji na celkem pochopitelné vyrazné zastoupeni G€astnikt z Prahy a
sttednich Cech. Nicméné vidime vyrovnané zastoupeni krajii Moravy a pfekvapivé znaény téastnicky zdjem
na Plzensku, Liberecku a v severnim pohraniéi. Uéastnicky zajem tedy ne zcela odrazi hustotu obyvatel kraji
s vyjimkou Prahy a stfednich Cech. Z prostorovych vazeb zjistujeme, e celkové rozlozeni zajmu o serial
zavodii KPZ CS 2016 nevykazuje vyrazngj§i asymetrii v ramci Ceské republiky. Nalézame ale regiony
s celkoveé velmi malym tcastnickym potencidlem. Je to Jesenicko a severni ¢ast Olomouckého kraje, nejméné
obydleny Jihogesky kraj ale i relativnd hustd osidleny kraj Ustecky. Do téchto mist i pies jejich
nezpochybnitelny piirodni potencial pro cestovni ruch a potazmo cyklistiku, pofadatelé KPZ CS nezafazuji
zadny ze svych zavodi. Svou roli také dle nasich pfedchozich zjisténi sehrava i dopravni dostupnost, a to jak
pro Ucastniky, tak pro organizatory. Prostorové vazby ukazuje Mapa 1 a Mapa 2.

! http://www.nakole.cz/clanky/cykloturistika/



Mapa 2: Celkovy zajem uéastnikii o serial KPZ CS 2016.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyraznou regionalni disparitu zjist'ujeme v lokalizaci zajmu o jednotlivé zavody serialu. To, co se jevilo jako
prostorové neasymetricky vztah, kdy na jednotlivé zavody seridlu KPZ CS pfijizdi, bez ohledu na misto
konani, ucastnici ze vSech kouti republiky, je v tomto pohledu nutno revidovat.

Ptikladem nam mohou namatkou byt zavody ,,Oderskéd mlynice Ceské spofitelny®, ,,Birell Plzenska MTB 50,
,Praha - Karlstejn Tour Ceské spofitelny”. Ucastnici z kraje mista konani a jeho nejbliz§ich sousedu
pfedstavuji v absolutnich ¢islech az 2/3 vSech Gi¢astniki.

Ani zavody pofadané v mistech s nejvysSim potencidlem pro cestovni ruch a potazmo i cykloturistiku
nezménily tuto regionalni podminénost. Pfikladem ndm mohou byt zavody: ,,Vrchlabi - Spindl Tour SKODA
AUTO%, ,,Sumavsky MTB maraton Ceské spofitelny” anebo ,,Bikemaraton Dréasal Ceské spofitelny*
v Holesove.




V piipadé¢ zavodu v KrkonosSich je az zarazejici, ze témét 1/3 UcCastnikl tvoii startujici z Kralovehradeckého
kraje. Z velkych mést Brna a Prahy pfijelo pouze 260 ucastnikli, coZz neni ani 15 % startujicich. Také
Sumavsky MTB maraton 1aka nejvice doméci tdastniky z Jihodeského kraje a sousednich kraji Plzefisky
a Stfedocesky. Utastnici z Prahy tvoii opét ani ne 15 %. Zavod v Hostynskych vrsich (Drasal v Hole3ové)
kopiruje jiz zjiSténé skutecnosti a hlavni masu Uc€astnikl tvoii cyklisté ze Zlinského kraje (40 %) a spolecné
s ucastniky z Olomouckého, Moravskoslezského a Jihomoravského kraje tvoii 80 % zavodnik.

Pii podrobngj§im prostudovani ugastnického zajmu o jednotlivé zavody seridlu KPZ CS zaznamenavame
vyraznou regiondlni zavislost. Pochopitelné to je pti ucasti mladych zavodnikii. Tam lze ocekavat, ze rodiny
s mensimi détmi budou preferovat ucast na zavodech v misté bydliste, ¢i jeho blizkém okoli. Nicméné tento
trend zaznamenavame i u dospélych ucastnikii. Prevazné u téch, ktefti se ptihlasili na tzv. Fitness jizdy a kratsi
trasy zavodu.

3.3 Kvantifikace ekonomického prinosu

Kvantifikaci ekonomického pfinosu potradani eventl se v posledni dob¢ zabyvalo nékolik studii iniciovanych
agenturou CzechTourism nebo naptiklad Svazem ledniho hokeje. Ve vsech se deklaruje kladny vysledek
a nezanedbatelny finan¢ni pfinos mistnim samospravam, podnikatelim, organizatorim eventl i celé Ceské
ekonomice. SpoleCnym prvkem téchto analyzovanych eventl je jejich mezinarodni rozsah. At se jedna
o Mistrovstvi svéta v lednim hokeji, Svétovy pohar v biatlonu, bézecké zavody zatazené do RunCzech,
BarumRelly a podobné. Vy¢islovany jsou néklady na ubytovani, stravu, dopravu a ostatni sluzby v fadech
stovek milionll. Zminovan je efekt na celou produkci ¢eské ekonomiky a na HDP ¢i pracovni mista vznikla
v souvislosti s pofadatelstvim téchto HALMARK EVENTU.

Némi sledovany serial zavodi KPZ CS se jevi jako uspésny produkt s dlouhou tradici, dobrou marketingovou
strategii a s pfesahem do oblasti cestovniho ruchu. Klademe si vSak otdzku, jaky je jeho potencialni pfinos pro
cestovni ruch mista potradani zavodu. Pti vycislovani ndkladl spojenych s pobytem tcastnikl jsme vychéazeli
z dat Ceského statistického Gfadu?, studii zadanych agenturou Czech Tourism (Raabova, 2011, Ripa, 2016°).
Vy¢isleni nakladt zahrani¢nich turistl v souvislosti s pobytem v Ceské republice je propracovano do trovné
jednotlivych zemi ptivodu navstévnika. Daleko slozitéjsi je situace v ptipad¢ vycisleni domacich hosta.
Neexistuje jednotnd metodika zkoumani a tak se vy¢islené naklady znaéné 1isi dle jednotlivych studii®.
CzechTourism potazmo Cesky statisticky tifad poskytuje malo podrobné informace o vysi a struktuie vydaji
tuzemskych navstévniki v CR. Vyuzili jsme data publikovana spole¢nosti Economic impacT (Raabova,
2011), ktera odpovidaji ramcovym tdajiim CzechTourismu o domacim cestovnim ruchu.

Celkovy podet zahraninich uéastnikii na zavodech KPZ CR byl 198. Nejvice byla zastoupena Slovenska
republika (109 ucastnik®), Rakousko (66), ddle Rumunsko, Némecko, Polsko a Madarsko. Ucastnici ze
zahranici tvoti 0,8 % vSech ucastnikli. Vycislené néklady dle této metodiky (dva plné dny pobytu na kazdy
z&vod) jsou nizsi nez 0,5 mil K¢ (433.602,- K¢) za rok. V piepoctu na jednotlivy zavod je potenciondlni piinos
pro cestovni ruch destinace mista konani zanedbatelnych cca 30.000,- K¢ ro¢né. Navic se mistné velmi 1isi.
Nejvice mohli tézit z ucasti zahrani¢nich zavodnikli v Jihomoravském kraji na zavodech ve Znojmé
a Hustopegich. I toto jistym zpiasobem podtrhuje jistou regionalitu zavodt KPZ CS. Blizkost mista pofadani
a hranic Rakouska, Mad'arska a Slovenska pfilakalo vice nez 25 % vSech zahrani¢nich ucastniki serialu KPZ
CS.
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naklady na ubytovani. Raabova je oznacuje za vyletniky a vycisluje jejich ndklady na 270,- K¢. Pro
navstévniky z jinych krajii pfedpokladda naklady na ubytovani ve vysi cca 300,- K¢ a celkové naklady na den
915,- K& Z nasich zkuSenosti miiZzeme fici, Ze ucastnici seridlu zavodt KPZ CS minimalné vyuZivaji
ubytovacich sluzeb v mist¢ startu zavodd, a tak i potadatelé jiz pied 10 lety ustoupili od zprostfedkovavani
této sluzby zajemctim. Proto jsme zapocitali ndklady na ubytovani jen u 1/3 Gc¢astnikii z nesousednich krajt.

2 Statistika&My 5/2014 (Mésiénik Ceského statistického ufadu)

3 http://www.czechtourism.cz/getattachment/Institut-turismu/Marketingovy-vyzkum/Analyzy/Efektivita-vybranych-
eventu/eventy 161125.pdf.aspx?ext=.pdf

4 Naptiklad Analyza navstévnosti Lednicko — valtického arealu 2015, Lokality Litovelsko pro sdruzeni cestovniho
ruchu Stfedni Morava (file:///C:/Users/helesic/Downloads/litovelsko analyza 2014.pdf)



Odhadujeme, Ze celkové vydaje na sluzby cestovniho ruchu (stravovaci, ubytovaci, dopravni, nakupu zbozi
a ostatni) predstavuji v prib¢hu roku pouze cca 9 044 632,- K&. Z toho ptfipada pfes 3 miliony na néklady
mistnich ucastniki a 5,5 mil. na ucastniky z nesousednich kraji. Domnivame se, ze primérné naklady
dosahuji cca 350,-K¢ na osobu a zavod.

Potencialni pfinos vS§em mistnim podnikatelim v cestovnim ruchu a municipalitdm je ve srovnani s jinymi
studiemi velmi maly. Skladba ucastniki a celkovy zdjem pfinasi nejvice penéz do kraji Jihomoravsky
a Stfedocesky. Prekvapivé je zjisténi, Ze jinak velmi uspésny hostitel sportovnich eventd (kraj Vysocina —
Biatlon, horské kola apod.) na tomto potencidlnim zisku participuje jen velmi malo (viz. Tabulka 3).

Tabulka 3: Potencialni naklady icastnikii v misté konani

Kraj Nazev zavodu Zahrani¢ni_K¢& | Mistni_ K& Ostatni_K&

Hlavni mésto praha Praha - Karlstejn Tour Ceské spofitelny 26232 |1 325890 245912

Yo . . Trans Brdy Ceské spofitelny I

- 43 591 676 890 662 995
StredoCesky kraj Miadi Boleslav Tour SKODA AUTO
Jihotesky kraj Sumavsky MTB mar.aton Ceské sporitelny 24079 17 140 960 300
Orlik Tour Kooperativy
Plzeiisky kraj Birell Plzefiska MTB 50 17 512 251910 404 975
Karlovarsky kraj Karlovarsky AM bikemaraton Ceské spofitelny 17512 Ll 93960 196 710
o, , . Jestiebi hory Ceské spofitelny

Krilovéh ky ki = . 15323 290 520 491150

rilovéhradecky kraj |5 T indl Tour SKODA AUTO

. , . Znojmo Buréak Tour Kooperativy

h ky k - 118 206 302130 948 660
Jihomoravsky kraj Hustopete AGROTEC Tour SKODA AUTO
Kraj Vyso&ina Vysotina Arena Tour Ceské spofitelny 78804 | 1154 980 64 865
Pardubicky kraj Manitou Zelezné hory Ceské spofitelny 13134 I 172260 433105
Liberecky kraj Jestéd Tour Kooperativy 15323 L] 102330 392 850
Moravskoslezsky kraj Oderska mlynice Ceské spofitelny 41 591 205 470 309 430
Zlinsky Kkraj Bikemaraton Drasal Ceské spofitelny 15323 284 040 435 530

SUMA KPZ CS 2016 426 630 3071 520 5546 482 9 044 632

Zdroj: vlastni zpracovani

Musime viak pfipomenout, Ze vy$e poplatku za zavod &ini pramémé 500,- K&. Uastnické poplatky tak
generuji potadatelim 12 795 000,- K&. V cené je zahrnuta strava (vybér z 6 jidel v depu zdvodu), servis kol,
sprchy a pradelna, odpocinkova zéna a tombola pro ucastniky. VSechny tyto sluzby poskytuje piimo potadatel.
Bohuzel je do mista startu pfivazi na vlastni nédklady a tak pro mistni podnikatele zlstavd velmi maly prostor
jak téchto eventli vyuzit ve prospéch prodeje vlastnich sluzeb cestovniho ruchu. Také naklady poradatelti
v misté¢ konani zavodi jsou minimalni a omezuji se na poplatky za pronajem prostor, ptipravu zavodi
a n¢které ¢innosti potadatelské sluzby.

ZAVER

Seridl zavodl kolo pro zivot mé dlouholetou tradici, znacny ucastnicky 1 medidlni zdjem. Je modernim
konceptem, ktery je néasledovan potadateli seridlii zavoda v jinych sportovnich disciplinach. Za vSechny
uved'me RunCzech, Mizuno run tour, Stopa pro Zivot a S CT 4 na vrchol anebo stile se rozsifujici
SpartanRace. Potadatelstvi eventli je prezentovano jako snaha o podporu zdravi populace ale i jako snaha
o podporu cestovniho ruchu.

Zpracovavani dat pofizenych potadateli se potyka s nemalymi problémy hlavné ve vztahu ke konverzi dat do
geodatabazi a jejich naslednym zpracovanim. Nicméné pravé vyuziti geografickych informacnich systému
umoznuje velmi podrobné zpracovani téchto informaci do trovné relativné malych izemnich celkt. Tradi¢né
je vyzivana informace o misté pobytu ucastnika ve formé adresy a PSC. Pfevod téchto tizemnich celki
spravovanych Ceskou postou pro uéely dorucovani zasilek do geodatabaze se setkava se znaénymi ztratami
informace. Navic je problematicka jejich kumulace do statistickych jednotek uzivanych Ceskym statistickym
ufadem. Moderni nastroje GPS Trackingu vyuZzivanych ve vyzkumech komer¢nich agentur jsou pro nas

nedostupné. I pfes tyto problémy piinasi analyza vztahu lokalizace mista bydlisté ticastnika a mista konani
zavodu zajimavé informace.

Z nasich zjisténi vyplyva, Ze potencidlni zisky z prodeje sluzeb cestovniho ruchu v misté konani zavodi
seridlu KPZ CS jsou velmi malé a celkové dosahuji ani ne 75 % pfijmi potadateli ze startovného.



Marketingova strategie poradatelli je primarné zaméfena na domaéci t€astniky a jak jsme zjistili ma, i vyrazny
regionalni dopad. Pfildkat zahrani¢ni ucastniky se dafi pouze v Jihomoravském kraji, avSak i tam jsou
potencionalni piijmy ve statisicich K¢.

Z poskytnutych dat nebylo mozno spolehlivé odpovédét na otazku, kolika zavodl se ucastni jednotlivi
ucastnici. Z navaznych analyz vyplyva, ze nasi hypotézu o tom, ze alespon polovina ucastnikli navstévuje
zavody opakovan¢, neni mozné piijmout.
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efekt. Navic se projevuje znacna regionalni disparita. Taktéz tuto hypotézu musime odmitnout.

V otazce genderového slozeni a vékovych skupin ucastnikli se ndm ukazala néktera zajimava zjisténi. Podil
divek a zen na celkovém poctu ucastnikll z ptivodnich Ctyfticeti procent ve véku 2 — 13 let neustale klesa a jiz
v kategorii 40 — 50 let je méné nez 15 %. Tento typ eventl tedy 1akd Zeny jen okrajové, a tak se ztraci jejich
mozny ekonomicky piinos. U muzl je dominantni vé€kovou kategorii (30 — 39let: 21 % a 40 - 49 let: 25 %)
tedy prave predpokladany vék 30 - 45 let, které predstavuji téméf polovinu vSech ucastnikii.

Koncept ptildkat do riznych mist republiky zajemce o veiejné zavody je prokazatelné uspésny. Jeho vyuziti
pro cestovni ruch je diky skladbé ucastnikli omezené. Ptinasi finan¢ni efekty mistnim subjektim podnikajicim
v cestovnim ruchu avSak v hodnoté cca deseti milioni za cely serial a rok. Podil zahrani¢nich ucastniki je
velmi maly a diky zna¢né konkurenci lze jen velmi malo predpokladat, Ze se vyrazné zvysi. Proto je potieba
se zamyslet nad tim jaké sluzby nabidnout a jak prodlouzit pobyt v misté konani jednotlivych zavodi seridlu
KPZ. Dalsi moznosti je pak vyuziti pfedchozi zkusenosti a snaha pfilakat ucastniky opakovang, aviak na
zékladé€ jiného konceptu atraktivit, tak aby zisky z prodeje sluzeb zlstaly v misté pobytu.
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VPLYV TURIZMU NA ENVIRONMENTALNU KVALITU

VYBRANYCH DESTINACII

THE IMPACT OF TOURISM ON ENVIRONMENTAL QUALITY
OF SELECTED DESTINATIONS

Barbara Hlavnova
Henrieta Pavolova

Abstrakt:

Predkladany c¢lanok sa zaobera problematikou interakénych vizieb turizmu a environmentalnej kvality
vo vybranych turistickych destindciach. Poukazuje na vyvojové tendencie spominanych interakcii
prostrednictvom analyz explicitne definovanych environmentalnych a turistickych ukazovatel'ov vo vybranych
narodnych parkoch SR. Na zaklade tendencii vyvoja turistickej intenzity a turistickej suprastruktary, erozie
pddy, miery ohrozenia maloplo$nych chranenych izemi a produkcie odpadov definuje parcialne interakcie
turizmu a zivotného prostredia. Sumarizaciou vysledkov parcidlnych analyz poukazuje na mieru intenzity
interakénych vézieb jednotlivych ukazovatel'ov skimanych dvoch rovin, t.j. turizmu a zivotného prostredia.
V zavere predklad4d model posudzovania vplyvu turizmu na environmentalnu kvalitu turistickych destindcii,
ktorého integralnou sucastou je aj navrh kategorizacie interaktivnych stupniov vplyvu turizmu na Zivotné
prostredie.

Klic¢ova slova: Erozia pody. Produkcia odpadov. Turistickd intenzita. Turistickd suprastruktira. Turizmus.
Zivotné prostredie.

. Abstract:

' The paper deals with the issues of interaction of tourism and environmental quality of selected tourist
destinations. Itrefers to development tendencies of interactions with the use of explicitly defined environmental
and tourist markers in selected national parks of Slovakia. The paper defines partial interactions of tourism
and the environment, on the basis of development of tourism intensity and tourists suprastructure, soil
erosion, the extent of small scale protected areas endangerment and waste production. The summary of
partial analysis results identifies the intensity of interactions of individual indicators of two researched levels,
1.e. tourism and environment. In its conclusion, the paper provides a model of evaluation of tourism impact on
environmental quality of considered destinations, of which the integral part is the proposal for categorisation
of interactive degrees of tourism impact on the environment.

Keywords: Environment. Production of wastes. Soil erosion. Tourism. Tourist intensity. Tourist suprastucture.




Uvop

Antropogénne zasahy do prirody, s cielom rozvoja turizmu, mézu negativne aj pozitivne vplyvat na
environmentalnu kvalitu. Prave z tychto dévodov je nevyhnutné upriamovat’ pozornost’ na environmentalnu
kvalitu v najatraktivnejSich destinaciach s vyrazne Cclenitym reliéfom a biodiverzitou, ktorymi su
v podmienkach SR predovsetkym narodné parky, kde sa antropicka zataz mdze prejavovat v ohrozovani
chranenych uzemi, ¢o je v priamom rozpore s predmetom ochrany takychto tzemi zakotvenom aj
v prislusnych legislativnych predpisoch. Prave zo spominanych dévodov je proces hodnotenia vplyvu turizmu
na environmentalnu kvalitu destinacii komplikovany, nakol’ko zivotné prostredie a turizmus tvoria dynamicky
sa meniace systémy, medzi ktorymi existuju tizke interakéné vizby.

Cielom predkladaného prispevku je poukdzat’ na interakéné védzby medzi environmentalnou kvalitou
a turizmom vo vybranych turistickych destinaciach, konkrétne na tizemi Tatranského narodného parku
a Narodného parku Nizke Tatry, na zaklade vyvojovych tendencii suboru ukazovatelov rozvoja turizmu
a environmentalnych ukazovatelov, ktoré vytvaraju tlak na efektivne vyuzivanie prirodnych zdrojov
a jednotlivé zlozky zivotného prostredia.Spominant problematiku dlhodobo analyzuje Slovenska agenttra
Zivotného prostredia (SAZP) prostrednictvom sledovania eréziou postihnutych turisticky znadenych
chodnikov, cyklotras a ohrozovanych MCHU, no nevyhodnocuje vzajomné zavislosti na zaklade explicitnych
ukazovatel'ov turizmu, ako su napr. turistickd hustota, ¢i turistickd intenzita, ktorym hodnoteniam sme sa
venovali. Prave v tychto ukazovatel'och turizmu sme skimali ich interakéné vizby na spominané ukazovatele
environmentalnej kvality vo védzbe na kvalitu jednotlivych zloziek zivotného prostredia vybranych
turistickych destinacii, pricom sme neanalyzovali geologicko-klimatické podmienky destinacii, nakol’ko sme
ich nepokladali za prioritné determinanty ovplyvitujuce vol'bu turistov navstivenia konkrétnej destinacie aj
napriek skuto¢nosti, zZe transmitivne vplyvaji na environmentalnu kvalitu kazdej turistickej destinacie.

1 VSEOBECNA CHARAKTERISTIKA VPLYVU TURIZMU NA ENVIRONMENTALNU KVALITU

Turizmus, ako jedno z odvetvi narodného hospodarstva SR, je mozné pokladat’ za nastroj podpory socio-
ekonomického a environmentalneho rozvoja jednotlivych regionov SR, ktoré v poslednych rokoch vykazuju
vyrazné disparity s polarizaciou na Bratislavsky region v komparacii s PreSovskym a KoSickym regionom
(Bakalar a kol., 2016). Takto chapany regionalny rozmer turizmu je mozné pokladat’ za stabiliza¢ny faktor
primarnej, sekundarnej a terciarnej sféry turizmu determinujucej jeho interdisciplinarny charakter na jedne;j
strane, ale ako determinant vzrastajuceho tlaku na environmentalnu kvalitu na strane druhej. Navyse aj
intenzita turizmu nie je na uzemi SR rovnomerne rozlozena, pricom jeho negativne dopady sa prejavuju
sezonne predovsetkym v horskych a podhorskych destindcidch (Pavlickova, 2008). Vychadzajuc zo
strategického ciel’a rozvoja turizmu do roku 2020, ktory bol schvaleny uznesenim vlady SR ¢. 379/2013,
zameran¢ho na zvySovanie konkurencieschopnosti turizmu pri lepSom vyuzivani jeho potencialu smerujiuceho
k vyrovnavaniu regiondlnych disparit, je mozné konStatovat, ze takto definovany strategicky ciel’ akceptuje
zakladné principy a zasady udrzate'ného rozvoja.

Z vyssie uvedeného vyplyva, Ze environmentélne aspekty turizmu budi determinované samotnou motivaciou
navstevnosti v interakcii s produktovymi skupinami turizmu na tzemi SR, medzi ktoré patria (MVDaRR,
2013): letny turizmus, zimny turizmus, kipel'ny a zdravotny turizmus, kultirny a mestsky turizmus, vidiecky
turizmus a agroturistika. Negativne vplyvy environmentalnych aspektov turizmu a ich intenzita bude teda
v izkej interakcii s lokalizaciou destinacie a kategoriou chraneného izemia (CHU). Vo vieobecnosti je viak
mozné predikovat’ negativne environmentalne dopady turizmu na vSetky zlozky Zivotného prostredia, ktoré
sa mdzu prejavit’ zvySenou produkciou odpadov, odpadovych vod, emisii do ovzdusia, porusovanim pravidiel
spravania sa v chranenych Uzemiach, zvySenim erozivnej Cinnosti na turistickych trasach, fragmentaciou
CHU, znizovanim biodiverzity, ¢ zaberom pddy pre rozvoj turistickej infrastruktary (Povazan& Weiss,
2016).



2 CIELE A METODIKA SKUMANIA VPLYVU TURIZMU NA ENVIRONMENTALNU KVALITU
VYBRANYCH DESTINACII

Vyraznym problémom turizmu sa stava zvySujlica sa koncentracia turistickych aktivit v najhodnotnejSich
uzemiach narodnych parkov, pricom podla stupnia antropickej zat'aze na prirodné prostredia sa lokality pre
aktivne Sporty koncentruju predovSetkym na tzemi Tatranského narodného parku (TANAP) a Narodného
parku Nizke Tatry (NAPANT).

Primarnym cielom bolo, na zdklade dostupnych udajov o navstevnosti, rozlohe, poctu 16zok v ubytovacich
zariadeniach, er6zii pddy na r6znych druhoch turistickych tras, ohrozenych maloplosnych chranenych uzemi
(MCHU), sledovat vyvojové tendencie vybranych ukazovatelov turizmu a environmentalnej kvality
a identifikovanie zavislosti medzi turistickou intenzitou, turistickou hustotou a dizkou erodovanych
turistickych tras v tychto destinaciach. Pri rieSeni problematiky boli vyuzivané aj metddy popisne;j Statistiky,
pretoze ziskané relevantné numerické udaje boli roztriedené do jednotlivych Statistickych suborov podl'a jasne
zadefinovanych ukazovatelov, usporiadané podl'a faktora ¢asu a prezentované pomocou histogramov, ¢i
kombinovanych grafov (Stehlikova& TauSova, 2011).

Syntéza vysledkov zrealizovanych analyz vyprofilovala faktory posudzovania vplyvu turizmu na
environmentalnu kvalitu, pomocou ktorych bola ur¢ena ich prioritizacia v navrhovanom modeli kategorizacie
interaktivnych stupniov vplyvu turizmu na environmentalnu kvalitu. Zéklad navrhovanej metodiky tvorila
identifikacia environmentalnych faktorov vytvarajucich tlak vedici k ohrozovaniu environmentalnej kvality
s reverzibilnymi alebo ireverzibilnymi impaktmi, a faktorov rozvoja turizmu, ktoré boli pokladané za benefity
v procese socio-ekonomického rozvoja regionov, v ktorych s destinacie lokalizované. Komplexna metodika
hodnotenia posudzovania vplyvu turizmu na environmentéalnu kvalitu bola zaloZend na kvantifikécii interakeii
faktorov oboch interakénych rovin skiimania, t.j. environmentélnej kvality a turizmu, ktord vychadzala zo
vzajomne] komparacie interakénych vézieb determinovanymi parcidlnymi numerickymi hodnotami.
Numerické hodnoty vsetkych faktorov, z ktorych vyplynula aj ich prioritizacia v procese posudzovania
turizmu na environmentdlnu kvalitu, boli kvantifikované na zaklade subjektivneho pridel'ovania numerickych
hodnét 1, 0 a 0,5. V pripade, ak bol hodnoteny faktor dolezitejsi ako ten, s ktorym bol porovnavany, bola mu
prisidend hodnota 1, v opa¢nom pripade, t.j. ak bol menej dolezity, bola mu prisidend hodnota 0. V pripade,
ze komparované faktory boli na rovnakej tirovni, bola prisudend hodnota 0,5. Po ohodnoteni jednotlivych
faktorov oboch skimanych rovin boli vSetky hodnoty zosumarizované v horizontadlnom smere zostrojenej
matice, pomocou ktorej bola kvantifikovand parcidlna troven ich dolezitosti v komplexnom hodnoteni
pomocou véh - a;, s akceptaciou vieobecne platnej podmienky Y =100 % (Pavolova, Bakalar, & Strba,
2014). Parcidlne matice faktorov benefitov a environmentalnych faktorov boli syntetizované do jednotne;j
matice hodnotenia turizmu na environmentdlnu kvalitu destinacii, ktory bude dany sumarizaciou
environmentalnych aspektov, ako determinantov potencidlnych rizik veducich k ohrozeniam
environmentalnej kvality, a benefitov v podobe sumarneho ukazovatela — ,interaktivny stupen®, ktory
predikuje konkrétnu kategoriu vplyvu turizmu na environmentalnu kvalitu.

3 VYSLEDKY A DISKUSIA

TANAP s rozlohou 738 km? a ochrannym pasmom 307 km? (celkové plocha je teda 1 045 km?), je najstar§im
narodnym parkom na tizemi SR (Strba &Kurtova, 2013) a spolu s pol'skym narodnym parkom tvori od roku
1993 Biosféricku rezervaciu UNESCO. Na tizemi SR sa rozklada na Gizemi Zilinského a Preovského regionu.
NAPANT s rozlohou 728 km? a ochrannym pasmom 1 102 km? (celkova rozloha 1 830 km?) tvori najvacsi
narodny park na tzemi SR. Rozklada sa na uzemi Banskobystrického, Zilinského a Presovského regionu.
V oboch skimanych turistickych destinaciach boli pocas skimaného obdobia rokov 2009 — 2015 realizované
vSetky formy horskych turistickych aktivit, pricom na horolezectvo a skalolezectvo vyuzivali turisticky
navstevnici TANAP-u jeho celé uzemie a NAPANT-u iba 4 lokality, na tdborenie, stanovanie a bivakovanie
sav TANAP-e vyuzivala 1 lokalitaa NAPANT-e 7 lokalit, pri¢om skialpinistické vyuzitie vykazovalo zhodne
6 lokalit v TANAP-e, aj NAPANT-e. V sucasnosti sa na uzemi TANAP-u vyuziva 108 km turistickych trés
na bezecké lyzovanie, 229 km na cykloturistiku (narast oproti roku 2009 o 57 km) a na pesiu turistiku 690
km, pricom na uzemi NAPANT-u sa vyuziva 41,2 km (prip. vhodné turisticky znackované chodniky) na
bezecké lyzovanie, 722 km na cykloturistiku (nérast oproti roku 2009 o 3,5 km) a na pesiu turistiku 816, 5 km
(nérast oproti roku 2009 o 16,5 km) (Povazan & Weiss, 2016).



Aj napriek skutocnosti, ze NAPANT sa rozklada na védc¢sej ploche v porovnani s TANAP-om, vyvoj poctu
ubytovacich zariadeni poukazal na fakt, Ze vySSim pocCtom ubytovacich zariadeni disponoval pocas
analyzovaného obdobia TANAP, kde bol zaznamenany index rastu 2015/2009 na urovni 1,37 a v roku 2015
dosiahol 634 ubytovacich zariadeni, priCom v pripade NAPANT-u dosiahol index rastu 2015/2009 uroven
1,34 avroku 2015 vykazovala tato destinacia 486 ubytovacich zariadeni. S vyvojovym trendom poctu
ubytovacich zariadeni na izemi analyzovanych turistickych destindcii logicky suvisel aj vyvoj poctu 16zok,
ktory vykazoval kolisavy charakter vyvoja s vyraznou kvantitativnou prevahou na tzemi TANAP-u, kde bolo
mozné konStatovat’ narast poctu 16zok v roku 2015 na 24 748, ¢o bolo v porovnani s rokom 2009 o 3 109
16z0k (index rastu 2015/2009 dosiahol uroven 1,14). Na utzemi NAPANT-u vzrastol pocet 16zok v roku 2015
na uroven 19 932, ¢o bolo v porovnani s rokom 2009 o 2 383 viac (index rastu 2015/2009 vsak dosiahol
rovnaku uroven, t.j. 1,14) (Graf 1). Z komparacie oboch sledovanych ukazovatel'ov bolo mozné konstatovat,
7e v TANAP-e vykazovala hustota 16zok v roku 2015 39,03 16zko.ubyt. zariadenie™!, avsak v NAPANT-e aZ
41,01 16zko.ubyt. zariadenie™.

Graf 1: Pocet ubytovacich zariadeni a 16Zok na tizemi turistickych destinacii
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Zdroj: Spracované podl'a SUSR, [online]. 2017. [cit. 03. 02. 2017]. URL adresa:
<http://datacube.statistics.sk/ TM1WebSK/TM1WebLogin.aspx >

Aj analyzovany ukazovatel poctu prenocovani v ubytovacich zariadeniach poukdzal na vyS$$i pocet
prenocovani turistickych navstevnikov pocas celého skiimaného obdobia na uizemi TANAP-u, v ktorom bolo
v roku 2015 zaznamenanych takmer 2,04 mil. prenocovani, ¢o v porovnani s rokom 2009 znamenalo nérast
occa 41,70 %. Na uzemi NAPANT-u dosiahol pocet prenocovani v roku 2015 viac ako 1,49 mil., ¢o
znamenalo v porovnani s rokom 2009 narast iba o 14,85%. Z komparacie prenocovani v oboch turistickych
destinaciach vyplynulo, ze v poslednom roku sledovaného obdobia bol pocet prenocovani turistickych
navstevnikov v NAPANT-e nizsi o cca 26,67 % oproti TANAP-u (Graf 2).



Graf 2: PoCet prenocovani na tizemi turistickych destinacii
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Zdroj: Spracované podl'a SUSR, [online]. 2017. [cit. 03. 02. 2017]. URL adresa:
<http://datacube.statistics.sk/ TM1WebSK/TM1WebLogin.aspx >

Z dostupnych udajov o rozlohe oboch skiimanych turistickych destinacii boli kvantifikované pomerové
ukazovatele vyvoja turizmu, konkrétne (Graf 3):

e turisticka hustota, ktora je dana pomerom poctu 1620k na km?,
e turisticka intenzita, ktora je vyjadrend pomerom poctu 16zok na obyvatela.

Medzi oboma sledovanymi pomerovymi ukazovatel'mi turizmu badat’ urcitu interakciu vo vyvoji, nakol'ko st
ovplyviiované predovsetkym vyvojom poctu 16zok ubytovacich kapacit, ¢o logicky stviselo s vyrazne vySSou

turistickou hustotou aj intenzitou v TANAP-e (Graf 3).

Graf 3: Vyvoj turistickej hustoty a turistickej intenzity na tzemi turistickych destinacii
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Zdroj: Spracované podl'a SUSR, [online]. 2017. [cit. 03. 02. 2017]. URL adresa:
<http://datacube.statistics.sk/ TM1WebSK/TM 1WebLogin.aspx >

Turizmus a koncentracia turistickych aktivit sa v analyzovanych destinaciach prejavila aj v environmentalnej
kvalite a to hlavne erodovanim turistickych tras. V analyzovanom obdobi bola dizka eréziou postihnutych
turistickych znacenych chodnikov (TZCH) na izemi NAPANT-u stagnujica a vykazovala 520 km, ¢o tvorilo
az 65 %-ny podiel erodovanych TZCH z ich celkovej dizky, pri¢om v TANAP-e boli erdziou postihnuté
TZCH vo vyrazne niz$ej miere, ktora v roku 2015 dosiahla dizku 213 km, ¢o v§ak bol oproti roku 2009 narast
0 6,5 %. Aj napriek tomuto narastu sa zvysil podiel dizky eréziou postihnutych TZCH z ich celkovej dizky na
uzemi TANAP-u iba na 30 %, ¢o v porovnani s NAPANT-om, nemozno pokladat’ vo vSeobecnosti za
alarmujuci stav vyvoja (Tabul’a 1).



Tabul’ka 1: Erdziou postihnuté turisticky znac¢ené chodniky v turistickych destinaciach

Rok NAPANT| TANAP NAPANT| TANAP
[km] [km] [l [l
2009 520 200 65 29
2010 520 200 65 29
2011 520 200 65 29
2012 520 203 65 30
2013 520 203 65 30
2014 520 203 65 30
2015 520 213 65 30

Zdroj: SOP SR, [online]. 2017. [cit. 03. 02. 2017]. URL adresa:
<https://www.enviroportal.sk/indicator/detail71d=665>

Mierne disparity bolo mozné v sledovanom obdobi pozorovat’ aj v erodovanych cyklotrasach, kde doslo
k miernemu nérastu dizky eréziou postihnutych cyklotrds v oboch turistickych destindciach, pri¢om
v NAPANT-e dosiahli v roku 2015 cyklotrasy postihnuté eréziou 89,7 km, ¢o v porovnani s rokom 2009
predstavoval narast o 4,04 % (t.j. 0 3,5 km) a v TANAP-e to bolo iba 17,8 km, ¢o v porovnani s rokom 2009
predstavuje narast az 48,33 % (t.j. 0 5,8 km). Aj napriek narastu absolutnych dizok erdziou postihnutych
cyklotras v oboch turistickych destinaciach nenastal nérast podielu dizky erdziou postihnutych cyklotras
z celkovej dizky cyklotras v NAPANT-e a v TANAP-e nastal dokonca pokles na 6,5 %. Tento vyvoj mozno
pripisat’ rozvoju cyklotras na uzemiach analyzovanych destinécii, resp. ich moznym preklasifikovanim na
TZCH (Tabulka 2).

Tabul’ka 2: Eréziou postihnuté cyklotrasy v turistickych destinaciach

Rok |NAPANT| TANAP [NAPANT| TANAP
[km] [km] [Vo] [Vo]
2009 86,2 12,0 12 7,5
2010 86,2 12,0 12 7,5
2011 86,2 14,8 12 7,8
2012 86,2 14,8 12 7,8
2013 86,2 14,8 12 7,8
2014 89,7 14,8 12 7,8
2015 89,7 17,8 12 6,5

Zdroj: SOP SR, [online]. 2017. [cit. 03. 02. 2017]. URL adresa:
<https://www.enviroportal.sk/indicator/detail?1d=665>

Antropické zataZenie vyvoliava aj ohrozenie MCHU v analyzovanych destinaciach, pric¢om az 13
vysokohorskych zariadeni s 564 16zkami je lokalizovanych v narodnych prirodnych rezervaciach (NPR) na
uzemi TANAP-u a 3 zariadenia s 325 16zkami v NPR na uzemi NAPANT-u. Vyrazny pocet NPR na tizemi
TANAP-u je ohrozovanych aj prevadzkovanim lanoviek, ako aj horolezectvom, skialpinizmom, ¢i
paraglajdingom, ale aj cykloturistikou a peSou turistikou realizovanou na zna¢kovanych cyklotrasach a TZCH
tak, ako to udava Tabulka 3.



Tabulka 3: Poéet ohrozovanych MCHU vplyvom turizmu v turistickych destinaciach

. horské dopravné znackované
ubytovacie . . , «
zariadenia zariadenia (lanovky, aktivne Sporty cyklotrasy a
vleky) TZCH
okrem NPR Javorova
13 vysokohorskych dolina, Bellar}ske Tatry,
hét / 564 1650k Slavkovska dolina,
cha 0z0% Stolska dolina, NPR | cca 600 km TZCH
(NPR — Mlynicka lanovky . , ) -
. — Zapadnych Tatier (najmd NPR v
dolina, (NPR — Mlynicka . ,
. . . horolezectvo; oblasti Vysokych
Mengusovska dolina, Furkotska A .
. - . , NPR - Skalnata dolina, Tatier),
dolina, Velicka dolina, Skalnata e 4 S,
. , . X Studené doliny, 15 cyklotras (Cast’ z
dolina, Studené dolina, Studené , : . L,
TANAP . . . . Slavkovska dolina, nich v lokalitach
doliny, Skalnatd | doliny, Strednica — S o, ,
. . . Mlynicka dolina, smer SpiSska Bela
dolina, Dolina Belianske Tatry, L1 ,
. o i Furkotska dolina — — Tatranska
Bielej vody, Spalena — Rohacska L .
. ) . paraglajding; Kotlina,
Belianske Tatry, dolina, Tatranska . . .
, . . NPR — Dolina Bielej |Bachledova dolina,
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Zdroj: SOP SR, [online]. 2017. [cit. 03. 02. 2017]. URL adresa:
<https://www.enviroportal.sk/indicator/detail ?7id=666>

3.1 Postidenie vplyvu turizmu na environmentalnu kvalitu vybranych turistickych destinacii

Vysledky realizovanych kvantitativnych analyz poukazali na nizsie uvedené parcialne zavery:

e TUzemie TANAP-u, ktoré sa v porovnani s NAPANT-om rozprestiera na menSom Uzemi, disponovalo
vyrazne rozvinutejSou ubytovacou turistickou infrastrukturou, ¢o koreSpondovalo aj s vyvojom poctu
ubytovacich zariadeni, poc¢tu 16Zok a s tym spojenym aj poctom prenocovani turistickych navstevnikov,

e TANAP bol pocas analyzovaného obdobia charakterizovany aj vyrazne vysSou turistickou hustotou
a turistickou intenzitou v porovnani s NAPANT-om,

e vyvoj eroziou postihnutych TZCH a cyklotras bol vyrazne vys§i v NAPANT-e, pricom v roku 2015
vykazovala hustota erodovanych TZCH 0,28 km.km? v NAPANT-e a v TANAP-e 0,20 km.km? | t.j. Ze
na 1 km? tizemia pripadalo v NAPANT-e 0,28 km eréziou postihnutych TZCH, pokym v TANAP-e iba
0,20 km a v pripade erdéuoi postihnutych cyklotras bola hustota erodovanych cyklotras v NAPANT-e 0,05
km.km™, ale v TANAP-e len 0,02 km.km™,

e z komparacie vyvoja turistickej hustoty a eréziou postihnutych TZCH a cyklotras vyplynulo, ze zavislost’
medzi analyzovanymi ukazovatel'mi turizmu a environmentalnymi ukazovatel'mi skimanych destinacii je
mozné povazovat za zanedbatelnu, pretoze s rasticou tendenciou vyvoja turistickej hustoty nebol
zaznamenany ziaden narast erdziou postihnutych TZCH v NAPANT-e a v TANAP-e bola tato zavislost’
kolisava so zanedbatelnou zmenou podobne ako pri erodovanych cyklotrasach(Graf 4),



Graf 4: Zavislost’ er6ziou postihnutych TZCH a cyklotras od turistickej hustoty destinacii
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Zdroj: Vlastné spracovanie

e 7z komparacie vyvoja turistickej intenzity a er6ziou postihnutych TZCH a cyklotrds vyplynulo, ze
zavislost’ medzi analyzovanymi ukazovateI'mi turizmu a environmentalnymi ukazovateI'mi skiimanych
destinacie je mozné povazovat za zanedbatelnu, pretoze s rastiicou tendenciou vyvoja turistickej intenzity
nebol zaznamenany ziaden narast erdziou postihnutych TZCH v NAPANT-e a v TANAP-¢ bila tato
zavislost kolisava so zanedbatel'nou zmenou, ako to bolo aj pri erodovanych cyklotrasach (Graf 5),

Graf 5: Zavislost’ er6ziou postihnutych TZCH a cyklotras od turistickej intenzity destinacii
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Zdroj: Vlastné spracovanie

e svyvojom intenzity turistickych aktivit narasta aj tlak na MCHU, v turistickych destinaciach, kde bol
pozorovany vyrazne vyssi podet ohrozenych MCHU na tizemi TANAP-u v porovnani s NAPANT-om, ¢o
vSak mohlo byt primarne ovplyvnené s preferovanymi formami turistickych aktivit priamo
determinovanymi samotnymi motivmi turistickych navstevnikov a ich environmentalnym spravanim vo
vybranej dovolenkovej destinécii.

Z vyssie uvedenych parcidlnych zaverov postdenia vplyvu turizmu na environmentdlnu kvalitu
analyzovanych destinécii vyplynulo, Ze turistické aktivity jednozna¢ne vplyvaji na environmentalnu kvalitu
v ich uzemi, ktor¢ st charakteristické Clenitym reliéfom a diverzitou rastlinnych a Zivo¢iSnych spolo€enstiev.
Aj ztychto dovodov bolo pre potreby prioritizacie faktorov posudzovania vplyvu rozvoja turizmu na
environmentalnu kvalitu identifikovanych 9 konkrétnych faktorov z oblasti benefitov (Tabul'ka 4) a 8
konkrétnych environmentalnych faktorov sposobujucich zvySeny tlak na jednotlivé zlozky Zivotného
prostredia (Tabulka 5).



Tabul’ka 4: Faktory benefitov rozvoja turizmu v turistickych destinaciach

ukazovatel’/interakcia —_ o~ A~ A~ A A A A~ X
RS S0 BN ) B I ) B RV A | 3
podpora ekonomického rozvoja (1) X [0,5(0,5(0,5/0,5/0,5/0,5]/0,5]0,5| 4,0 | 11,59
podpora socidlneho rozvoja (2) 0,5/ X105/ 0|0 (05(05(05|0 (25| 7,25
podpora regionalneho rozvoja (3) 0,510,5/ X /0,5(0,5(0,5(0,5| 1 [0,5|4,5| 13,04
rozvoj ubytovacich zariadeni (4) 0,5/ 1105|X105(0,5/0,5/0,5/|0,5| 4,5 | 13,04
rozvoj stravovacich zariadeni (5) 0,5/ 11(05]|0,5X (05| 01| 0 |0,5]|3,5]|10,14
podpora malého a stredného podnikania (6) (0,5{0,5/0,5(0,5/0,5| X |0,5| 1 [0,5] 4,5 | 13,04
rozvoj turistickej hustoty (7) 0,5(0,5/0,5/0,5| 1 [0,5] X |0,5]0,5|4,5| 13,04
rozvoj turistickej intenzity (8) 0,510,5/ 0 10,51 |0 (0,5 X [0,5]3,5]|10,14
zvySovanie konkurencieschopnosti destinacie
9) 0,5/ 0 10,5/0,5/0,5/0,5/0,5| 0,5| X | 3,0 | 8,70
Spolu 34,5(100,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z kvantifikacie prioritizacie faktorov posudzovania vplyvu turizmu na environmentalnu kvalitu vyplynulo, ze
pri samotnom hodnoteni rozvoja turizmu sa najvysSou prioritou vyznacuju: podpora regionalneho rozvoja
a malého a stredného podnikania spolu s rozvojom ubytovacich zariadeni a turistickej hodnoty, ktorych vaha
v hodnotiacom procese dosiahla uroven 13,04 % a erodované TZCH a cyklotrasy s vahou na urovni 17,86 %
a najmenej dolezité boli podpora socidlneho rozvoja s vahou na urovni 7,25 % a produkcia odpadov (véha na
urovni 3,57 %).

Tabul’ka 5: Environmentalne faktory rozvoja turizmu v turistickych destinaciach

ukazovatel’/intrakcia 8

SIS IS OIS ESES AN
erodované TZCH (1) X 10,5(0,5/1|1|11]05/0,5]|5,00]| 17,86
erodované cyklotrasy (2) 0,5/ X105 11110505 5,00 | 17,86
ohrozené MCHU (3) 0,5/0,5/X|11]11/05/0,5(0,5] 4,50 | 16,07
vplyv turizmu na ovzdusie (4) 0/]0]0|X]|1]0]05/0,52,00]| 7,14
produkcia odpadov (5) 0/]0]0|0|X]|0]05]|0,5] 1,00 3,57
vplyv turizmu na vodné zdroje (6) | 0 (0,5 0 | 1 | 1 | X |0,5]0,5] 3,50 | 12,50
vplyv turizmu na faunu (7) 0,5/0,5/0,510,5/0,5/0,5| X |0,5| 3,50 | 12,50
vplyv turizmu na floru (8) 0,5/0,5/0,5/0,5|0,5/0,5/0,5| X | 3,50 | 12,50
Spolu 28,00(100,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Navrhovana findlna matica hodnotenia vplyvu turizmu na environmentalnu kvalitu destindcii vychadzala
z kvantifikacie interakénych vézieb parcidlnych environmentalnych faktorov a faktorov benefitov (Tabul’ka
6) apoukazuje na prevahu faktorov zoblasti benefitov turizmu v destinidciach (55,20 %) nad
environmentalnymi faktormi (44,80 %) vyvolavajlicimi tlak na zloZky Zivotného prostredia, s interaktivnym
stupnom 1,232, ktory zaroven poukazuje aj na potencidlne akceptovatelny vplyv rozvoja turizmu na
environmentalnu kvalitu (Tabul'ka 7). Takto navrhovany model neintegruje genézu vybranych turistickych
destindcii, ich terénnu morfologiu, ¢i pocetnost’ sine¢nych a mrazivych dni, ktoré je mozné pokladat’ za priame
determinanty zivotného prostredia ovplyviiujice erodovanie turistickych chodnikov a cyklotras v interakeii
s turizmom. Prave z tohto dovodu bol model vplyvu turizmu na environmentalnu kvalitu konStruovany ako
otvoreny, ktory je mozné dopliiat’ o d’alsie faktory primarnej, sekundarnej aj terciarnej sféry turizmu, ktory
predstavuje perspektivne odvetvie rozvoja narodného hospodarstva SR.



Tabul’ka 6: Finalna matica hodnotenia vplyvu turizmu na environmentalnu kvalitu destinacii

Faktor turizmu Charakter | Hodnota Parcialny Interaktivny stupen

faktora faktora vplyv hodnotenia

podpora ekonomického rozvoja + 6,40

podpora socialneho rozvoja + 4,00

podpora regionalneho rozvoja + 7,20

rozvoj ubytovacich zariadeni + 7,20

rozvoj stravovacich zariadeni + 5,60 55,20
podpora malého a stredného podnikania + 7,20

rozvoj turistickej hustoty + 7,20

rozvoj turistickej intenzity + 5,60

zvySovanie konkurencieschopnosti

destinacie + 4,80

erodované TZCH - 8,00

erodované cyklotrasy - 8,00

ohrozené MCHU - 7,20

vplyv tu.rizmu na ovzdusie - 3,20 44,80
produkcia odpadov - 1,60

vplyv turizmu na vodné zdroje - 5,60

vplyv turizmu na faunu - 5,60

vplyv turizmu na fléru - 5,60

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul’ka 7: Kategorizacia vplyvu turizmu na environmentalnu kvalitu destinacii

Interaktivny stupei

Kategoria vplyvu turizmu na environmentalnu kvalitu hodnotenia

. kategoria Zanedbatel'ny vplyv Nad 1,80
II. Kkategoria Vel'mi nizky vplyv
III. kategoria Akceptovatelny vplyv 1,29 - 0,80
IV. Kkategéria Vyrazny vplyv 0,79 - 0,30
V. Kkategoria Neprijatelny vplyv 0,29 a menej

Zdroj: Vlastné spracovanie

ZAVER

Posudzovanie vplyvu turizmu na environmentdlnu kvalitu destinacii tvori multirateralnu problematiku
determinovant dynamickymi zmenami oboch skiimanych systémov, t.j. turizmu a environmentalnej kvality,
medzi ktorymi existuji uzke interakéné vizby. K explicitnému ur€eniu zavislosti medzi turistickymi
aktivitami a environmentalnymi faktormi turizmu je vSak potrebnd precizna a detailnd analyza, vratane
geologicko-morfologickej genézy a klimatickych faktorov, ktora by poukazala na intenzitu korel4cie, nakol'’ko
miera zavislosti erodovanych TZCH a cyklotras od turistickej hustoty a turistickej intenzity sa v TANAP-e
a NAPANT-e ukazala ako bezvyznamna.

Z vyssie uvedenych dovodov by mal byt’ vplyv turizmu na environmentalnu kvalitu destinacii posudzovany
na zaklade cielenych a explicitne zddévodnenych metodickych programov smerujiucich k efektivnemu
vyuzivaniu prirodného a turistického potencialu destinacii s ciel'om kontinudlneho redukovania negativnych
environmentalnych vplyvov. V takychto programoch by mal byt implementovany aj navrhovany model
kategorizacie vychadzajuci z pravidelnych hodnoteni vyvojovych tendencii faktorov turizmu
a environmentalnych faktorov. Navrhovany model bol konstruovany ako otvoreny, t.j. je ho mozné dopinat’
a modifikovat’ v zavislosti od dostupnych detailnych udajov o vyvoji turizmu a environmentéalnej kvality
v destinaciach. Zaroveil je mozné navrhovani metodiku posudzovania vplyvu turizmu na environmentalnu



kvalitu objektivizovat’ participadciou zastupcov z miestnych turistickych objektov a integrovaného
manazmentu CHU. Takymto spésobom by sa vytvorila bazalna platforma koexistencie ochrany Zivotného
prostredia a turizmu profilujica samotné prilezitosti zvySovania konkurencieschopnosti tohto odvetvia.
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NAVSTEVNOST MORAVSKEHO KRASU V LETECH 2012-2015

V SOUVISLOSTI S UDRZITELNYM ROZVOJEM UZEMi
A CESTOVNIHO RUCHU

ATTENDANCE IN TO MORAVIAN KARST IN RELATION TO SUSTAINABLE
REGION DEVELOPMENT AND TOURIST INDUSTRY DURING THE YEARS
20122015

Dana Hiibelova, Ondfej Konecny, Milan Gersl, Ivo Pavlik

Abstrakt:

Moravsky kras je uzemim, které disponuje znacnym piirodnim potencidlem pro rozvoj turismu. Vodni prostiedi je
vyznamnym prvkem ukazujicim na kvalitu krajiny z hlediska valority cestovniho ruchu. V piipadé¢ krasovych oblasti
jsou podzemni toky pro vetejnost velmi atraktivni. V Moravském krasu je vSak u vétSiny zdrojnic téchto tokt (tzv.
propadani) situovana cCistirna odpadnich vod, jejiz vodyovliviiuji kvalitu vody v podzemnich tocich. Cilem pfispevku
je zachytit vyvoj navstévnosti Moravského krasu v letech 20122015 a v souvislosti se znalosti prostorové koncentrace
turistll upozornit na pfipadna pobytova rizika spojend s vodnim prostfedim. Za timto ucelem byla pouzita statisticka
analyza ukazateli navstévnosti(vybranych obci tizemi a turistické oblasti Moravsky kras a okoli) a vypocet ukazatelt
vyuziti izemi turismem. Z vysledkd vyplyva, Ze pocet hostl a pfenocovaniroste v obdobi let 2012-2014, ale propad
je zaznamendn v roce 2015 zejména u zahrani¢nich navstévnika. Ukazatele zatéze tzemi turismem jsou nizké ve
srovnani s jinymi turistickymi oblastmi Jizni Moravy. Analyzy kvality vody vtékajici do jeskyni srovnavaji dve
turisticky rozdilné sezony - letni a zimni. V piipadé velmi suchého léta jsou vodotece suché a jedinym zdrojem pro
jeskynni tok je odtok z Cistirny odpadnich vod (a to v oblastech s vysokou koncentraci turistll).Navstévnici jeskyni
jsou pak obtézovani zapachem aexpozici riznymi ptivodciinfekénich onemocnéni (napt. podminéné patogennich
mykobakterii) pfenaSenych kontaminovanou povrchovou vodou.

Kli¢ova slova: Cistirna odpadnich vod.Index turistické funkce. Jeskyné.Krasové prostiedi. Lékaiska geografie. Mira
turistické intenzity. Moravsky kras a okoli. Pfenocovani. Ubytovaci zafizeni. Znecisténi vodnich tokd.

Abstract:

The Moravian Karst is a region boasting a large number of opportunities for the development of tourism industry and
related infrastructure. Bodies of water can be considered a significant feature demonstrating the quality of the landscape
in terms of its tourism industry-related value. A number of underground water streams found in the Karst area can be
seen as highly attractive for the public. It should be noted, however, that there are sewage treatment plants built close
to those streams that flow into the Moravia Karst streams in question (so called depressions), the water that leaves these
plants affecting the quality of water in underground streams. This paper seeks to address the numbers of visitors to the
Moravian Karst between 2012 and 2015 and, using knowledge regarding the spatial concentration of tourists, identify
potentials risks associated with staying in the water-dominated environment. A statistical analysis of the numbers of
tourists on record (to selected municipalities in the region of the Moravian Karst and the surrounding areas) was used
for this reason. The results indicate an increase in the number of guests and overnight stays between 2012 and 2014;
however, the numbers (of visitors from abroad in particular) decreased in 2015. When compared to other parts of South
Moravia, the Moravian Karst seems to be relatively unaffected by tourism. Analyses were carried out to compare the
quality of water flowing into the caves in the summer season and the winter season. In an exceptionally dry summer,
the river beds are waterless and the only source of water for the cave streams is the water flowing from the sewage
treatment plants (this is particularly the case in areas with high concentrations of tourists). As a result, visitors to the
caves are inconvenienced by odour as well as an exposition to highly infectious diseases (e.g. potentially pathogenic
mycobacterium) transmitted by the contaminated surface water.

Keywords: Accommodation Facilities. Caves.Karst Areas.Medical Geography.Moravian Karst and Surrounding
Areas. Overnight Stays. Sewage Treatment Plants. Tourist Function Index.Tourism Intensity. Water Streams Pollution.



Uvop

Moravsky kras (MK) je jedine¢nym krasovym prostorem, na jehoz vzniku a utvareni se vyznamnou meérou
podilela voda. Do chranéné krajinné oblasti (CHKO) MK o rozloze 92 km? ptitéka fada povrchovych vodnich
tokl z nekrasovych tzemi, které se na geologické hranici s devonskymi vapenci téméi okamzité ztraceji do
podzemi (Absolon, 1970). Povrchova a zejména podpovrchova (krasova) voda je v ptipad€ krasovych oblasti
pro navstévniky velmi atraktivni. Jeskyn¢ MK navstivi kazdorocné¢ az 400 tisic domaécich
i zahrani¢nich turistd. Region MK disponuje také nezanedbatelnym specifickym historickym vyvojem
a lidska Cinnost zde byla vzdy uzce provazana s unikatnim pfirodnim prostfedim a krajinou (Hiibelova et al.,

2017).Kvalita vodniho prostiedi je v MK a okolivyznamnym prvkem z hlediska valority cestovniho ruchu
(CR).

Celkovy potencial izemi MK pro rozvoj CR je vysoky (Bina, 2009). Vzhledem k piirodni hodnoté, kiehkosti
tohoto systému a poptavce turistll po navstéve krasovych lokalit dochazi k rozporu potieb ochrany ptirody a
krajiny a rozvojeCR. Navstévnost znamend tlak na chranéné ekosystémy, které by mohly byt nevratné
poskozeny v disledku rozvoje neregulovaného masového CR (van Beynen & Townsend, 2005). Proto je
nezbytné nutné na zakladé¢ myslenek udrzitelného rozvoje zajistit prosperitu regionu prostfednictvim CR,
ktery minimalizuje dopady na lokality a nepfedstavuje vyznamny zdroj znec€isténi tzemi (vod, pudy, ovzdusi
aj.).

Vyznamngjsi vliv ¢lovéka na krajinu MKje doloZen jiz v obdobi neolitu, coz koresponduje s nastupem
zemédéelstvi, piestoze hlavni rozvoj sidel v této oblasti byl az ve 11.—14. stoleti n. 1. Prvni zemé&d¢lska sidla se
obvykle soustied’ovala v blizkosti ponorti nekrasovych vod, kde se vyskytuji tirodné piidy udolnich niv
(Hromas, 2009). Organické znecisténi povrchové vody v MK, ktera se dostava z povodi s téméf tiikrat vetsi
rozlohou, bylo popisovano jiz od 17. stol. Lze ptedpokladat, Zze tato kontaminace souvisela predevs§im
s lidskou Cinnosti (téZba nerostnych surovin, odlesfiovani, zemédélska cinnost a vliv sidelni struktury). Nabizi
se tak otazka, jaké jsou hlavni zdroje organického znecisténi vody (povrchové a krasové) v soucasné dobé a
jak k nému pfispiva Cinnost lidi, v€etné navstévnosti a prostorové koncentrace turisti v urcitych lokalitach.
Napt. hnojiva pouzivanad v zemédélstvi, mohou byt vyplavovana z pidy a pronikat do jeskynnich systému
povrchovymi toky nebo vsakem ptes zavrty. Odtok je rychly a nedochazi k odbourdni hnojiv
v horninovém prostfedi. Dle Kovatika (2005) muze byt obsah dusi¢nanti pod zemédélskymi pozemky
desetkrat vyssi (az 100 mg/l) nez pod zalesnénym povrchem, mnozstvi chloridi mize byt az trojnasobné.
S rozvojem CR a fadou novych volnocasovych aktivit se zvySuji rizika spojend jak s potencialnim Sifenim
riznych puvodcl infekénich onemocnéni lidmi, tak s moznosti rozsiteni téchto infekei cestujicimi osobami
(Hiibelova & Pavlik, 2016, Modra et al., 2017).

1 TEORETICKA VYCHODISKA

Vznik a vyvoj krasového prostiedi je uzce spjaty s plisobenim povrchové i podpovrchové vody. V ptipadé
krasovych oblasti jsou podzemni toky pro vefejnost velmi atraktivni. Mnozstvi navstévnikii vSak muze
znamenat naruseni ptirodniho potencialu CR. Je tieba si vSak také uvédomit, Ze kvalita prostfedi pisobi zpétné
na Ucastniky CR, nebot’ v MK je u vétSiny zdrojnic podzemnich toki (propadani), situovana také Cistirna
odpadnich vod(COV), jejiz vody nasledné ovliviiuji kvalitu vod krasovych. Turisté a navstévnici tak mohou
byt vystaveni expozici riznych ptivodct infekénich onemocnéni pfenasenych kontaminovanou povrchovou
vodou.

1.1 Cestovni ruch a krasové prostredi

Kras je ptfirodné specifickym uzemim se zvlastnimi znaky hydrologie, je budovan vodou rozpustnymi
horninami, pfevdzné vapenci a je charakteristicky specifickym systémem podzemniho odvodiovani
a tvarem terénu. Casto se viak jedna o kiehké ekosystémy (Parise & Pascali, 2003). Tyto specifické krasové
struktury jsou popisovany jako jedine¢nd tzemi, které maji vyznamny turisticky potencidl (Vystoupil et
vice roste v piipadé, ze je turistickd atraktivita vytvafena jeskynémi s unikdtnimi krasovymi systémy.
Koncentrace navstévnikli v krasovém uzemi se totiz ¢asto vaze do mist vyskytu téchto jeskyni, které rocné
lakaji stovky tisic navitévnikil (Baker & Genty, 1998; Tkneret al., 2007). Ceské republika (CR) neni v tomto



piipadé vyjimkou, nebot’ 14 veiejnosti pristupnych jeskyni celkoveé roéné navstivi 650—750 tisic navstévniki
(Bilkova, 2016). Nejvétsi podil pak pfipada na pét jeskyni lokalizovanych v CHKO MK, které ro¢né€ navstivi
mezi 300—400 tisici navstévniky a v roce 2015 nejvice z nich zavitalo do Punkevnich jeskyni (175 tisic; CTK,
2016). Vysoky pocet turisti v téchto lokalitdich je pak spojovan sriziky zmén unikatniho prostiedi
mikroklimatické, biologické a fyziologické povahy (Baker & Genty, 1998; Calaforraet al., 2003; Ikneret al.,
2007). Dopady turismu na krasové prostiedi jsou vSak spojovany i s riziky kontaminace vodnich zdroji ¢i
obecn¢ vodniho prostiedi (Metcalfe et al., 2011).

Proto je velmi aktudlni dlouhodoby zajem odbornikli o vztah mezi turismem a zivotnim prostfedim
v krasovych oblastech, v nichz toto téma vétSi mérourezonuje z diivodu zvySené zranitelnosti prostiedi
(Butler, 1999). Vzhledem k moznym duasledkiim zvysené zatéze krajiny navstévnikyje pak nezbytné rozvijet
v uzemi Setrny turismus, ktery by zabezpecil udrzitelny rozvoj regionu (Mathieson & Wall, 1982). Kli¢ovou
vyjadfeném napft. rozvojem infrastruktury, zménami krajiny ¢i znec€isténim (Butler, 1999). Bramwell et al.
(1996) zminuje skutecnost, Ze klicovym prvkem nastaveni cilii udrzitelného turismu stale ziistava odhadnuti
unosné kapacity uzemi. V ptipadé nespravného odhadu se totiz z turismu muize stat mec¢ s dvojim ostiim, ktery
sice na jedné stran¢ piindsi pozadované ekonomické benefity, ale na druhé stran¢ miize nenavratné poskodit
mistni prostiedi (Zhonget al., 2011).

1.2 Cestovni ruch a rizika spojena s vodnim prostiedim

Od 90. let minulého stoleti se zménil zpiisob Zivota mnoha obyvatel CR. Objevila se $iroka paleta novych
zivotnich prilezitosti, ktera zcela zménila nejen spoleCensky hodnotovy zebfticek, ale vyvolala celou fadu
zmeén, vcetné odliSného pristupu k traveni volného Casu. Ve srovnani se situaci pfed rokem 1989 se v soucasné
dob¢ nabizi podstatné Sir$i mnozstvi zdravotn¢ neznamych rekreacnich aktivit (Hiibelova, 2014). Tuzemské
dovolené Casto probihaji v blizkosti vodnich ploch, které mohou byt pro zdravi rizikové v ptipad¢ organického
znecisténi a kontaminace povrchovych vod ptivodci infekénich onemocnéni (Pavlik et al., 2015). V zahranici
je vénovana nemocem, které vznikaji pti rekreaci a volnocasovych aktivitach, velkd pozornost (WHO 2006;
2011; Pond, 2005). V CR zatim nebyla publikovina souhrnnd monografie & kniha
o rizicich spojenych s rekreacnim ¢i volnocasovym pobytem u vody. Je v§ak moZzné se seznamit s prevenci
infekénich onemocnéni z Eetnych praci zabyvajicich se cestovni, ¢ tropickou medicinou (Rose, 2001; Sery et
al., 2002; Beran et al., 2006; Pavlik, 2014).

Krasové prostiedipiisobi zpétné jak na stale Zijici obyvatele, tak na turisty a navstévniky, kteti se v tomto
prostiedi pohybuji (Migon, 2011). Nesporn¢ zdravotné prospesny pobyt v atraktivnim prostiedi pro psychicky
stav a pracovni vykonnost je dokumentovan v fad¢ regiond, vcetné krasovych oblasti ve studiich o
ekopsychologii (Scull, 2008; Patocka & Zolzer, 2013). Kromé vySe uvedenych pozitivnich vlivil vSak mize
pobyt v krasovém piedstavovat také urcitd zdravotni rizika spojend moznostmi infekce organizmu rtiznymi
puvodci onemocnéni rekreacni vodou (Pond, 2005; Pumann et al., 2008), ptidou a ostatnimi slozkami prostredi
(Pavlik et al., 2015).

Jiz publikovana nalyzavybranych ukazateli CR a rizik znehodnoceni krasového prostfedi ve stiedni ¢asti
CHKO MK naznacila, Ze nejvysSipodil ploch rekreace na celkovém vyuziti zastavénych ploch obce
vykazovala ze vSech obci ve spravnim obvodu ORP Blansko obec Jedovnice. Z vysledki je patrné, Ze obec
Jedovnice sice predstavuje jedno z vyznamnych center CR arekreace ve stfedni ¢asti CHKO MK, ale
povrchové a podpovrchové (krasové) vody jsou v této lokalité v povodi Jedovnického potoka ohrozeny
znecisténim organickymi latkami (Hiibelova et al., 2016).

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Obecné formulovanym cilem ptispévku je zachytit vyvoj navstévnosti Moravského krasu v letech 2012-2015
a v souvislosti se znalosti prostorové koncentrace turistli upozornit na pfipadna pobytova rizika spojena s
vodnim prostfedim.



Za timto ucelem byla pouzita statistickd analyza ukazatelii navstévnostina urovni:a) turistické oblasti MK
a okoli a b)vybranych obci v povodi CHKO MK (obrazek 1). Dale byl uzit vypocet ukazatelii intenzity CR
v uzemi (Paskova & Zelenka 2002):

e Index turistické funkce (tzv. Defertova funkce) vyjadiuje intenzitu turistické aktivity v dané destinaci
pomérem dvou populaci navstévujici a navstévované (kolik ltizek v izemi piipada na 100 obyvatel).

e Mira turistické intenzity prezentujepodil poctu turistli a poctu rezidenti (kolik turistl se v uzemi rocné
nachazi na 100 obyvatel).

e Index turistického zatizeni izemi vyjadiuje hustotu ubytovacich zafizeni (pocet ltizek v Gizemi na
1 km?).

e Hustota vyskytu turisti méfi celkovy pocet dni stravenych za rok v uzemi turisty s rozlohou uzemi,
pricemz vysledna hodnota se prepocitdva na jeden den (kolik turisti se v priméru denné nachazi
v destinaci na 1 km?).

Zdrojem dat se stala vefejna databaze a izemné analytické podklady Ceského statistického ufadu (CSU, 2016)
a konkrétné data zachycujici: pocet hromadnych ubytovacich zatizeni (HUZ), pocet hosti, pocet ltzek, pocet
prenocovani, primérnou délku pfenocovani, pocet obyvatel a rozlohu, a to jak pro izemni iroven obci (pro
rok 2012 nejsou data dostupnd), tak turistickych oblasti.Navstévnost turistické oblasti MK a okoli byla
hodnocena pomoci fetézového indexu na zékladé vyvoje poctu hostil a prenocovani v HUZ v letech 2012—
2015. Retézovy index predstavuje index s pohyblivym zakladem, ktery vyjadiuje koeficient riistu, resp. o
kolik procent vzrostla hodnota ¢asové fady vokamziku ¢ ve srovnani s hodnotou fady v ¢ase #.; (Marek et al.,
2013). V kontextu navstévnosti byly doplnény hlavni hydrochemické parametry vod vtékajicich do vybranych
jeskynnich systémi CHKO MK a od nich odvozeny pifipadna rizika vyplyvajicich pro Gi¢astniky CR v téchto
lokalitach.

3 VYSLEDKY A DISKUSE

Naésledujici ¢ast textu prezentuje vysledky analyzy ukazatelii ndvstévnosti turistické oblasti Moravsky kras
a okoli a nasledn¢ ve vybranych obcich v povodi CHKO MK. Dané analyzy jsou doplnény také laboratornimi
vysledky hodnoticimi hlavni hydrochemické parametry vod vtékajicich do krasového prostredi.

3.1 Hodnoceni cestovniho ruchu v turistické oblasti Moravsky kras a okoli

Turisticka oblast Moravsky kras a okoli je jednou z péti marketingovych oblasti turistického regionu jizni
Moravy. Patii spiSe k mensim regioniim a t€ém méné navstévovanym se slabsimi realiza¢nimi podminkami
pro rozvoj turismu (Konecny, 2016). V rdmci tohoto regionu lezi jak tizemi CHKO MK (identita této turistické
destinace), tak izemi lezici severné a zdpadné (obrazek 1). Detailné feSené obce tak tvoii pouze ¢ast uzemi
této oblasti.
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Obrazek 1: Po¢et HUZ a jejich hostt ve vybranych obcich povodi CHKO MK v roce 2015

Vyvoj poctu hostll a prenocovani vturistické oblasti MK a okoli se v prubéhu let 20122015 ménil.
Z analyzovanych dat vyplyva, ze dynamika poctu hostl a pfenocovani doméacich i zahrani¢nich navstévniki
roste v obdobi let 2012-2014, ale propad je zaznamenan v roce 2015 zejména u poctu zahrani¢nich
navstévnikt (72,3 % roku 2014). Podobny vyvoj je patrny i v poctu pfenocovani zahrani¢nich navstévnikl
(78,3 % roku 2014; graf 1).

Graf 1: Vyvoj poctu navstévnikii a pfrenocovani v turistické oblasti MK a okoli v letech 2012-2015 (fetézovy
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Zdroj: vlastni zpracovéni, data z Navitévnosti v hromadnych ubytovacich zaiizenich v turistickych regionech CSU
[online]. 2016. [cit. 13. 1. 2017]. < https://www.czso.cz/csu/czso/cru_cr>



Ve srovnéni S ostatnimi turisticky’zmi regiony jizni Moravy je studovan}'/ region MK a okoli VytiZen podle
hodnotach. Dle urovné Defertovy turistické funkce se nejedna o izemi, které by mélo vétsi vyznam v oblasti
turismu (tzn. uzemi ma vyznamnéjsi jiné funkce nez turistické). Trebaze mira turistické intenzity a hustota
vyskytu turistii za obdobi let 2012—-2015 nepatrné roste, v ostatnich turistickych regionech je tempo rustu spise
srovnatelné ¢i rychlejsi. Hodnota Defertovy turistické funkce a primérny pocet lizek na 1 km? dokonce
poklesly. Tento vyvoj je vsak charakteristicky pro vétSinu regionti jizni Moravy.

Tabulka 1: Ukazatele intenzity CR v turistickych regionech jiZzni Moravy v letech 2012-2015

Turisticky region jiZzni Moravy
Pdlavaa | o0 0 1o jizni
Ukazatel Rok Brlilol,a MK a L\efdllltl.ciq (Jizni Zn(gegns.lf © | Morava
OKolt okoli - valtieky Morava) arodt (region)
areal
Mira turistické | 2015 103,3 86,4 446,1 71,8 139,7 130,7
intenzity *1Z 115.7 105,7 130.3 1007 1027 1159
Defertova 2015 2.9 2,9 10,3 3.1 5.4 3.8
turisticka
funkce 1Z 103,1 91,7 95,7 100,2 85,1 97,1
Index 2015
(arictického 8,8 3.4 11,6 4,1 3.8 6,3
zatizeni 1Z 104,2 92,9 96,6 98,7 85,2 97,7
Hustota 2015 1,6 0,6 2,7 0,7 0,6 1,2
vyskytu turisti | 17 1195 102,3 130,0 102.5 10,1 | 1175

Pozn. *IZ byl vypocitan jako index zmény hodnot pro roky 2012 a 2015.
Zdroj: vlastni zpracovani, data z Uzemné analytickych podkladtt CSU [online]. 2016. [cit. 21. 1. 2017].
<https://www.czso.cz/csu/czso/csu_a uzemne analyticke podklady>

V souboru obci v povodi CHKO MK je po¢et HUZ zna¢né€ nerovnomérny (obrazek 1). HUZ jsou lokalizovéana
v témét 1/3 zkoumanych obci, coz konkrétné predstavuje Ctyii obce v severni ¢asti MK (Petrovice, Sloup,
Suchy a Sostivka) a &tyfi ve stiedni &asti MK (Jedovnice, Kotvrdovice, Kitiny
a Vilémovice; Tabulka 2). V jizni ¢asti MK se zddné HUZ nenachézi. Je patrné, ze na izemi povodi CHKO
MK existuji dvé lokality se zvySenou rekreacni a turistickou zatézi, a to v souvislosti s mnozstvim HUZ
v obci Suchy a Jedovnice, ¢astecné také Sloup a Kitiny.

Tabulka 2: Piehled vyvoje po¢tu HUZ v obcich povodi CHKO MK v letech 20122015

Oblast Obec Pocet HUZ
CHKO MK 2012 2013 2014 2015

Petrovice 1 1 1 1
Sloup 3 3 3
Sever Suchy 10 9 9 8
Sofiivka 1 1 1 1
Jedovnice 14 13 13 12
v Kotvrdovice 1 1 1 1
Stred Kitiny 1 3 3 3
Vilémovice 2 2 2 2

Zdroj: vlastni zpracovani, data z Uzemné analytickych podkladtt CSU [online]. 2016. [cit. 12. 1. 2017].
<https://www.czso.cz/csu/czso/csu_a uzemne analyticke podklady>

Pravé data za vybrané obce povodi CHKO MK ukazuji, ze nejvyssi zatéz uzemi turismem se skutecné
koncentruje do obci Jedovnice a Suchy. Z jiz publikovanych analyz vyplynulo, Ze pocet hostli v casovém
obdobi 2013-2015 v obci Jedovnice narostl, a to zejména diky navstévnosti rezidentii. Primérnd dynamika
ristu se pohybovala kolem 5 %. Celkovy pocet pfenocovani se relativné stabilni, nepatrné poklesl primérny
pocet pienocovani z 2,3 noci na 2,1 noci. Intenzita CR na katastru obce Jedovnice dosahla hodnoty 6,27, mira
intenzity ubytovanych hostli byla 113,07 a primérny pocet lizek byl 63,41/km? (Hiibelova et al., 2016).



Mira turistické intenzity a ukazatel Defertovy turistické funkce dosahuji vysokych hodnot (Tabulka 3). Na
jejich zaklad¢ Ize tvrdit, Ze v ptipad€ obce Suchy se jednd o prevazné turistické uzemi a u obci Jedovnice
a Sloup o tizemi s vyznamnou, avSak ne prevazujici funkci CR. Tomu odpovidé i primérny pocet liizek na
jednotku plochy v danych obcich. Vyvoj vletech 2013-2015 naznacuje, Ze je situace stabilizovana
a uplatnéni turismu a jeho zat€z v tizemi se spiSe nepatrné snizuje. Pouze v ptipadé obce Kitiny vSechny
kalkulované ukazatele narostly. Obec Kitiny vSak lze stale klasifikovat jako uzemi s nevyraznou turistickou
aktivitou.

Tabulka 3: Ukazatele intenzity cestovniho ruchu ve vybranych obcich povodi CHKO MK v letech 2013-2015

Obec
Ukazatel Rok Jedovnice Kitiny Sloup Suchy

2015

Mira turistické intenzity 629,5 4090 2854 3102,2
*1Z 109,8 130,5 68,5 118,7
2015

Defertova turisticka funkce 32,7 7. 24,8 67,1
1Z 94,3 100,9 99,9 86,4
2015

Index turistického zatiZeni 63,4 3,7 31,6 79,7
1Z 94,9 103,2 100,0 88,6
2015

Hustota vyskytu turisti 70 1.6 2,6 19,3
1Z 102,0 138,2 63,4 87,1

Pozn. IZ byl vypocitan jako index zmény hodnot pro roky 2013 a 2015. Uda]e pro rok 2012 nejsou dostupné.
Zdroj: vlastni zpracovani, data z Uzemné analytickych podkladtt CSU [online]. 2016. [cit. 20. 1. 2017].
<https://www.czso.cz/csu/czso/csu_a uzemne analyticke podklady>

3.2 Hlavni hydrochemické parametry vod a rizika kontaminace vodniho prostredi

V priibéhu roku 2016 byly ve dvou sezénach (1éto a zima) stanoveny vybrané hydrochemické parametry vod
tokii vtékajicich do krasového podzemi. Sloupsky potok se propada v blizkosti vstupu do turisticky
navstévovanych Sloupsko-Sostivskych jeskyni, kdy se té¢sné pired samotnym vstupem potoka do propadani
napojuje vytok z COV pod obci Sloup. Lokalita je znama také jako misto hojn& navitévované skalolezci.
Jedovnicky potok vstupuje do jeskynniho systému pod obci Rudice v misté Rudického propadani. Tato
narodni pfirodni pamatka je turisticky velmi atraktivni, podobné tak v blizkosti lezici skalni hiebenace
Kolibky (Hiibelova et al., 2016). Kitinsky potok se také propada do krasového podzemi, a to pod obci Kitiny
a soucasné do n&j v misté pod obci vstupuji vody z mistni COV.

Tabulka 4: Hydrochemické ukazatele vod vybranych lokalit v CHKO MK v roce 2016

. , T 02

Lokalita Sezona [°C] (%] CHSK | Cl- | Ncelk. | NO3- | P celk.
Bila voda, HolStejn | Léto 12,4 59 26,6 24 5,8 5,5 1,46
Propadani Nova .
rasovna Zima 0,9 56 28,5 57 6,8 23| 0,227
Sloupsky potok Léto 17,5 98 24,0 100 16 59| 0,409
Propadani Sloup | Zima 9,2 98| 61,4 44 7,1 25 0,9
Jedovnicky potok Léto 15,6 54 24,1 46 3,1 7,7 1,37
Propadani Rudice |Zima 8,9 80 25,8 21 2,7 6,1 0,106
Ki'tinsky potok Léto 13,2 83 11,0 62 1,8 4,5 1,49
Propadani .
Vypustek Zima 8,1 87 15,0 33 4,2 17| 0,431

Pozn. <MD = mensi nez mez detekce
Zdroj: vlastni terénni Setfeni, laboratorni vyzkum a zpracovani



Z vysledkt stanoveni hlavnich hydrochemickych parametrti vod vyplyva nejednoznacny vliv sezéon na kvalitu
vod ve sledovanych tocich(Tabulka 4). Koncentrace chloridii, jakozto jednoho ze znakl zneciSténi
antropogenniho ptivoduje na vétSing€ lokal vyssi v 1ét€ nez v zim¢, podobny trend je patrny u koncentrace
celkového fosforu. Opac¢ny trend lze pozorovat u koncentraci dusi¢nand.

Rozptyl dosazenych vysledkd je pomérn€ maly a na studovanych lokalitdch nelze popsat rozdily zdsadniho
vyznamu mezi letni a zimni sezéonou. Stanovené hodnoty hydrochemickych parametri povrchovych vod nijak
nevybocuji z bézného standardu takovych vod. Avsak v ptipadé, ze se tato voda dostane do ¢astecné aerobniho
podzemniho jeskynniho systému bez ptistupu vzdusného kysliku, jako je tomu v CHKO MK, za¢ne zahnivat
a projevuje se zejména znaénym zapachem. Vzhledem k tomu, ze v izemi CHKO MK se jedna navic
o povrchové vody s podilem vod, které vytékaji z obecnich COV, miize zde existovat souvislost s pfipadnym
infekénim onemocnénim. Analyzované vody jsou tedy vhodné pro zivot mikroorganizmi
a jejich pritomnost nelze vyloucit. Za nejvyznamnéjsi pobytova rizika tak je mozné povazovat predevsim
kontakt s odpadni komunalni vodou, kterou jsou z virt Sifeni predevsim ptivodci virovych stfevnich infekci.
Z bakterialnich infekci jsou to predevsim plvodci salmoneldz, z parazitarnich infekei jsou to zejm. ptivodci
kryptosporidiézy (Funari, 2012). V povrchovych vodich CHKO MK byli rovnéz prokédzani ptvodci
legionelozy zptisobujici infekce hornich 1 dolnich cest dychacich a ptivodci stfevnich infekci bakteridlniho
puvodu.

ZAVERECNE SHRNUTI

Ve srovnani s ostatnimi turistickymi regiony jizni Moravy je studovany region Moravsky kras a okoli vytizen
podle ukazatell intenzity CR pomérné¢ malo. Tiebaze disponuje tento region znacnymi pfirodnimi
pfedpoklady pro rozvoj turismu generovanymi piedev§im v CHKO MK, celkovd ro¢ni navstévnost
a nabidka pro potencialni hosty je nejmensi ze vSech turistickych regioni jizni Moravy (Konecny, 2016).
Zaznamenan byl také pokles poctu navstévnikli 1 pfenocovani vroce 2015 ve srovnani s nariistem
funkce nez turistické. Lokalizace a pocet HUZ v obcich v povodi CHKO MK je znaéné nerovnhomeérna.
Nejvyssi zatéz tizemi turismem se koncentruje do obci Jedovnice a Suchy.

Hydrochemické parametry povrchovych vod, které ve vyznamnych turistickych lokalitich CHKO MK
vstupuji v mistech propadani do jeskynniho systému, sice vykazuji standardni hodnoty, ale v jeskynich s
castecné aerobnim prosttedim dochdzi k jejich zahnivani, které se projevuje mimo jiné znaénym zapachem.
Tato skute¢nost miize znamenat pro navstévniky takovych jeskynnich prostor nepfijemné omezeni. Soucasné
muze existovat v takovém piipad¢ souvislost s ptipadnym infekénim onemocnénim, nebot’ analyzované vody
jsou vhodné pro zivot mikroorganizmu (Hiibelova & Pavlik, 2016).

Za nejvyznamnéjsi pobytova rizika, pfi kterych mohou byt navstévnici MK infikovani nékterym z infekénich
agens, je mozné povazovat predevSim kontakt s odpadni komunalni vodou nebo kontakt s jinym
kontaminovanym prostiedim MK (napf. piida, lesni ovoce, houby aj.). Odpadnimi komunalnimi vodami jsou
zvird Sifeni predevSim plvodci virovych stfevnich infekci zplisobovanych rotaviry, noroviry
a adenoviry. Z bakterialnich infekci jsou to pfedev§im plvodci salmoneldz, z parazitarnich infekei jsou to
zejm. puvodci kryptosporididozy (Funari, 2012). Proto pfirodni koupalisté, resp. rekreace u piirodnich
koupacich vod, mohou byt v urcitych ptipadech zdravotné nebezpecnd. Pumann et al. (2008) a Bldha
a Marsalek (2009) napt. upozoriiuji na zdravotni a hygienicka rizika spojena s pfitomnosti sinic a jejich toxind,
kteti se v rybnicich v obci Jedovnice kazdoro¢né objevuji (nepublikovana data). Kiizi koupajicich se rekreantt
rovnéz miize infikovat piivodce schistosomozy, coz je parazit (krevnicka patiici mezi motolice) pienosny z
vodnich ptaka (nejcastéji kachen divokych) na ¢lovéka. V povrchovych vodich CHKO MK byli rovnéz
prokazani ptivodci legionelozy zptsobujici infekce hornich 1 dolnich cest dychacich a ptvodci stfevnich
infekci bakteridlniho pivodu (zejm. salmonely a patogenni Escherichia coli), proto je tieba problematice
koupani a vodnich sportli a zdravotnim rizikiim s nimi spojenymi vénovat zvySenou pozornost (Kozisek et al.,
2008; BaudiSova & Bendkova, 2012). Aby se v turisticky intenzivné uzivanych oblastech MK snizila popsana
rizika na minimum, je nezbytné vést navstévniky k bezpecnému chovani prostifednictvim zvySovani znalosti
o danych rizicich. Sedimenty povrchovych vod v MK jsou také kontaminovany mnoha druhy podminéné
patogennich mykobakterii (Modra et al., 2017), které mohou zptisobovat zdravotni potize spojené s infekci
ktze po poranéni, nebo infekci plicniho a stfevniho traktu pfi vyrazném snizeni aktivity imunitniho systému



cloveka (Kazda et al., 2009). V obcich, které se nachazi v povodi téchto rekreacnich povrchovych vod, by
m¢ély fungovat Cistirny odpadnich vod, do kterych jsou svedeny vSechny odpadni vody z lidskych sidel.

Prispévek vznikl v ramci projektu GA CR ¢ 16-132318.
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VYBRANE TEMPORALNI CHARAKTERISTIKY TURISMU

SOME SELECTED TEMPORAL CHARACTERISTICS OF TOURISM

Emanuel Hurych

Abstrakt:

Jedna se o teoretickou studii zalozenou na filosofickém pohledu na temporalitu (Casovost) ve vztahu
k cestovnimu ruchu, a to jak na ontologické, tak na ontické urovni. Teoreticka vychodiska ptispévku tvofi
Husserliv model rozprostranéné piitomnosti (ve vztahu retence-protence), Bergsonova koncepce trvani
(durée), Eliadeho cyklické vnimani ¢asu a Heideggertiv pobyt (Dasein) v modech déjinnosti, kazdodennosti
a nitro¢asovosti.

Cil vyzkumu: Poskytnout jiny pohled na vyznamnost role ¢asu v prostiedi cestovniho ruchu nez ten, ktery je
piedstavovan béznym uzitim aristotelovského konceptu métitelného Casu.

Metodika vyzkumu: Analyza, syntéza, konkretizace, abstrakce, komparace a logicka syntéza.

Vysledky: Potencidl pro posileni autentickych modii cestovniho ruchu na ontické urovni vychazi
z ontologickych pojeti temporality podrobné zkoumanych filosofy rizného zaméteni. Je vSak nutné z roviny
abstrakce vykrocit do praktického prosttedi, v némz je cestovni ruch realizovan. O to se prispévek pokousi
a né¢které moznosti novych vhledi do dané problematiky popisuje.

Kli¢ova slova: Cykli¢nost. Dé&jinnost. Kazdodennost. Nitroc¢asovost. Turismus.

Abstract:

The paper presents a theoretical study based on the philosophical approach to temporality in relation to
tourism on the ontologic and ontic level. Theoretical background of the paper is formed by Husserl’s model
of present (retention-protention diagram), Bergson’s concept of durée, Eliade’s cyclic perception of time,
and Heidegger’s Dasein in its temporal modes (historicity, everydayness and within-time-ness). The text is
aimed to providing different approaches to meaning of time within tourism than those which are presented
by the traditional Aristotelian perception of measurable time. Some analytic, synthetic and comparative
methods were used. The potentiality for supporting the authentic modes of tourism on the ontic level comes
from the ontological philosophical concepts of temporality. The paper tries to transfer this problem from the
abstract constructions to practical settings of tourism.

Keywords: Cyclicity. Everydayness. Historicity. Tourism. Within-time-ness.



Uvop

Soucasné védecké vyzkumy jsou vétSinove zalozeny na méfitelnosti vyjadrované kvantitativnimi prostredky,
coz je dano dominanci pozitivistickych pfistupti k védeckym poznatkim. Tato situace je postfehnutelnd
1 v oblasti cestovniho ruchu, kde nachdzime pomérné znacné mnozstvi kvantitativné zalozenych vyzkumu. To
je patrné, podivame-li se na obsah ¢lankd nékterych ¢asopisti s impakt faktorem (SJR ¢i RCJ) vénujicich se
problematice turismu od roku 2010 do roku 2017 (International Journal of Tourism Research, Annals of
Tourism Research, Current Issues in Tourism, Journal of Hospitality and Tourism Management etc.).

Také samotny fenomén cestovniho ruchu je velmi uzce svazan s méfitelnym chapanim ¢asu, mame-li na mysli
naptiklad produkty v oblasti cestovniho ruchu, pro n€z je €as jednou z urcujicich dimenzi.

Kotikova a Schwartzhoffova (2008) uvadéji typické vlastnosti produktl v cestovnim ruchu. Mezi nimi figuruji
nehmatatelnost, neskladovatelnost, pomijivost, vazanost na ¢as (také na osobu a misto) a sezonni charakter
produktu. Zamérem tohoto pifispévku neni vénovat se cestovnimu ruchu z ekonomického pohledu, piesto
povazujeme tento popis vlastnosti produktu v oblasti cestovniho ruchu za zajimavy, protoze se velmi
konkrétné vztahuje k temporalnim charakteristikdm turismu.

»INehmatatelnost” a ,,neskladovatelnost™ produktu nés vedou ke specifické charakteristice aktivit v oblasti
turismu (chapeme-li je v tomto piipadé jako produkty). Mohou byt totiz realizovany pouze v urcitém ¢asovém
rdmci a po vyjmuti z tohoto rdmce jsou v zdsad¢ neuchopitelné. Zistavd po nich nepochybné zazitek,
vzpominka (reflektovanéd naptiklad v podobé husserlovské retence, k niz se dostaneme pozdéji), nicméné
jakakoli uchovatelnost je zde ze své podstaty nehmotnd. Snad praveé z divodu této ,,pomijivosti® mizeme
obecné u téchto aktivit registrovat enormni snahu o zdokumentovani prabéhu udélosti (pomoci fotografii,
videozaznami, sbéru suvenyrt apod.). Takové upnuti se na ,,udrzeni* zazitku v permanentné disponibilnim
rdmci se muze nckdy obratit proti smyslu aktivity samé. Miize se jednat napiiklad o jist¢ formy
kompenzacnich syndromt, pifi nichz se ddraz piena$i na proziti udalosti az ex post. Jsou-li takové
kompenzacni syndromy rozvijeny do pfili§ silné podoby, hrozi jejich hromadny vyskyt az v nékteré z
»deviantnich* podob, jakymi mohou byt , kvantitativné zalozeny turismus®, ,,konsumersky turismus® ¢i ,,foto-
turismus‘ (Hurych, 2012, s. 22).

Snaha o vymknuti se z nutnosti pomijivého charakteru udalosti vSak neni jedinym temporalné zajimavym
prvkem, ktery vnimani ¢asu do oblasti turismu ptinasi. Naprosto viditelnym elementem je méfitelnost asu
a jeji provazanost na produkty v cestovnim ruchu. Budeme-li hovofit o form¢ produktu naptiklad v podobé
z4jezdu, vidime zcela jasnou determinaci takového produktu méfitelnym ¢asem. Zajezd je prodévan pro urcity
(pfedem ptesné definovany) ¢asovy tsek, od néhoz se odvijeji mnohé zdsadni parametry. Pokud je budeme
chtit shrnout, bude se jednat o atraktivitu akce (spojenou s jeji cenou). Zde pak bude z pohledu exaktné
méteného Casu zalezet na délce z4jezdu, kalendainim obdobi, dobé& trvani cesty na misto a zpét, ptipadné také
na harmonogramu programu akce (na ¢asovém vytizeni castnika, je-li program akce organizovan). VSechny
tyto okolnosti vyrazné ovlivni celkové hodnoceni akce (spokojenost ticastnika) a také cenu produktu. Dalo by
se (a zfeymé€ jen s mirnou nadsazkou) fici, Ze v mnoha ptipadech je Cas pii realizaci produktu v cestovnim
ruchu to, ,,0¢ tu bézi*.

V praktickém prostfedi neni mozné zasadit produkt cestovniho ruchu mimo bézny ¢asovy prostor. Prodavat
zdjezd mimo dany ¢asovy ramec, to by byla ¢innost pfipominajici obsah nékterych romanii z oblasti science
fiction, napiiklad ve form¢ cestovani ¢asem, jak jej popisuje ve své knize Stroj casu Herbert George Wells
(1992). Jakkoli mohou byt podobné obrazy siln¢ inspirativni, v tomto pfispévku mame v umyslu vénovat se
jinym aspektim casu.

V konkrétnich situacich se vétSinou nedokdzeme pohybovat v jiném casovém poli nez v tom, které je dano
ub¢hlym a zméfenym ¢asem v podobé dnti, hodin, minut atd. a které je zasazeno do rdmce konkrétniho urceni
datem pocatku prubéhu ¢i konce akce. To, co je vSak obtizné realizovatelné u jednotlivé konkrétni udélosti,
muiZze nabyt zcela jiné podoby, pokud nam ptijde o smysluplnost cestovatelskych aktivit, o hodnoceni jejich
povahy a motivace cestovatele.



V tomto ohledu by se nékteré filosofické koncepty vnimajici ¢as na ontologické bazi jevit jako ptinosné pro
zvyseni autenticity procesl v oblasti cestovniho ruchu. Jisté zamysleni nad takovou moZznosti je proto tématem
tohoto ptispévku.

1 TEORETICKY ZAKLAD PROBLEMATIKY TEMPORALITY

V této kapitole se pokusime stru¢né vymezit zdkladni vychodiska pro Givahy o ¢asovosti turismu. Bude se
jednat o tfi vyznamové celky, které vSak nelze chépat jako zcela izolované, protoze mnohé myslenky se
prolinaji, tak jako na sebe ve svych konceptech navazovali filosofové, jejichz myslenky jsou zde vyuzity.
Préavé propojeni téchto myslenek predstavuje vychodisko pro nase ¢asové uvahy o turismu.

1.1 Bergsonovo a Husserlovo vnimani ¢asu

S ohledem na piedchozi fadky se nyni zastavime u dvou vyznamnych mysliteld, jejichz dilo spad4 do druhé
poloviny 19. a prvni poloviny 20. stoleti. Jednd se o Henri Bergsona a Edmunda Husserla. Oba byli
soucasniky, narodili se v roce 1859, Bergson v Patizi a Husserl v Prostéjové. Husserl zemtel v roce 1938,
Bergson o tfi roky pozd¢ji. Bergson vyznamné ovlivnil nejen filosofii, ale i literaturu (v roce 1927 obdrzel
Nobelovu cenu za literaturu). Velmi kreativné hledal alternativu k chépani svéta coby fetézce pficin a
disledkt. Se svym pojmem ,,élan vital* hajil specificnost a jedinec¢nost lidského individua, jeho vnimani a
prozivani. Zakladnim Bergsonovym pojmem v ivahach o ¢ase byl pojem trvani — durée (Sevéik, 2005).
Bergson tvrdil, Ze lidsky svét si nelze predstavit jako prosté fungovani pficin a dusledkd, protoze kazdy
okamzik v sob¢ obsahuje jisté zabarveni. Kazdy pfitomny moment tak v sobé nese ¢ést z piredchoziho
okamziku a soucasné obsahuje jisté pfedznamenani okamziku budouciho. V tomto chdpéani nelze realitu
rozd¢lit na parcialni useky, lidské vnimani je propojeno jak s minulosti, tak s budoucnosti. Tyto uvahy v sob¢
odrazeji kritiku kartezidnského dualismu v klasické podob¢ res extensa a res cogitans (Guerlac, 2006).

V zakladni konstrukci k ¢asteéné analogickym casovym tvahdm v piiblizné stejné dobé& dospél jeden
z duchovnich otci fenomenologie némecky filosof Edmund Husserl, ktery nacrtl sviij ¢asovy dvorec
v diagramu retence-protence. Husserl hovoii o rozprostranéné pfitomnosti, jejiz exaktni ureni neni
proveditelné, nebot’ pfitomnost s sebou nese retencni reziduum z minula a protenéni potencial pro budoucnost
(Husserl, 1998).

vvvvvv
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dokladovat na n¢kolika srozumitelnéjSich piikladech.

V bézném prostiedi jsme zvykli pouzivat ptesného ¢asového urceni, ur€ujeme si piesny ¢as udalosti a dobu
trvani ¢innosti. Ptes tuto relativné samoziejmou skutecnost nikdo z nés nedokaze zcela ptesné popsat, co to je
pritomnost. MiiZe se jednat stejn¢ dobie o jeden kratky okamzik, jako o dneSni den ¢i o nasi epochu. Jakkoli
umime Cas veelku GspéSné méfit, s vymezenim piitomnosti si pfili§ rady nevime. V Zadném ptipadé se tu vSak
nejedna o jakousi slovni hiicku nebo o Cisté terminologicky problém. Pfitomnost je totiz propojena
s prozivanim, u néhoz také exaktné€ nezachycujeme zacatek a konec. Tato skutecnost je prave stéZzejnim bodem
Bergsonovych tivah. Budeme-li fenomén prozitku povazovat za vyznamny prvek cestovani, pak pojmy durée

a retence-protence budou vstupovat i do nasich tivah o temporalité turismu.

V riiznych jazykovych prostfedich se podstata problému také odrazi riznymi gramatickymi konstrukcemi
¢asovych souslednosti. Zatimco v Cestin€ vysta¢ime s tfemi ¢asy — minulym, pfitomnym a budoucim, v mnoha
jinych jazycich — jako pfiklad mlUzeme uvést angliCtinu — se setkdvame s formami pfedminulého,
predpiitomného a predbudouciho Casu. Jakkoli jsme zvykli zasazovat bézné udalosti do kontextu tak, Ze
neustdlou potiebu piemyslet nad témito rozdily vétSinou nepocit'ujeme ani pii prekladu ¢i tlumoceni z jednoho
jazyka do druhého, o jisté komplikovanosti ¢asovych relaci rozdily v rizném jazykovém prosttedi nepochybné
sveédci.

......

uvést piiklad z uméleckého prosttedi a pripomenout divadelni forbinu Osvobozeného divadla, kde ve hie
Balada z hadrii Jan Werich tiké, ze ¢as neexistuje: ,,'Die zeit an sich®. Uz jste vidél n€kde ¢as, na mofi jste



vidél Cas, nebo v lese jste potkal ¢as? Nebo nékdo zazvonil a vesel Cas? Cas existuje jenom v lidské piedstavé.
Cas si vymysleli lidi, aby védéli vod kdy do kdy a co za to* [3].

V tvodu zminéna snaha o zadrzeni pomijivého okamziku cestovatelského procesu posilenim retenéniho
rezervoaru formou uchopitelnych artefakti (zhmotnélych vzpominek) svédci o tom, ze se v urCeni trvani
pfitomnosti nejednd o abstraktni a teoreticky problém, ale o problém velmi skute¢ny a také casty.

1.2 Cyklické chapani ¢asu

Druhym motivem, ktery v souvislosti s ¢asovymi charakteristikami cestovani nepochybné stoji za zminku je
cyklické chéapani Casu. Tato ptedstava vychdzi se starych mytli a ndbozenstvi ptfirodnich narodi, které
nepocitovaly potiebu pfimého méieni Casu, ale vnimaly procesy zmén v urcitych opakujicich se celcich. Jiz
samotné vyrazy, které zname z cestopisi ¢i dobrodruznych knih, jako je ,,obdobi destt“ nebo spojeni
,pamatovat mnoho zim* nam poskytuji vychodisko k ivaze o tom, ze linearni pojeti Casu, které se mnohym

z nas dnes jevi samoziejmé, je v zasad¢ lidskym umélym konstruktem.

Britsky antropolog Edmund Leach h4jil ndzor, ze archaické narody a kultury chépaly ¢as jako prostou oscilaci
mezi dvéma protéjSky (den—noc, obdobi sucha—obdobi desttd apod.). Takovy ¢as nema zadnou hloubku
a nejednd se tedy o Cas cyklicky, ale o ¢as alternujici (Leach, 1969). Proti Leachovym zavérim se postavil
sociolog Robert Barnes, ktery se zabyval prezentaci ¢asu u indonéskych domorodcti a dospél k ndzoru, ze
puvodni piedstava Casu je i u téchto domorodct je cyklicka (Barnes, 1974).

Kli¢ovym problémem v dané problematice vSak nemusi byt pouze to, zda je ¢as chapan linearné nebo
cyklicky, ale také otdzka, zda je urcujicim atributem casu vyvoj (v podob¢ upnuti se do budoucna), ¢i zda ma
byt diiraz kladen na pfitomny okamzik a budoucnost je pak chapana jako prodlouzena pritomnost vyplnéna
protenénim potencidlem, coZ v jistém smyslu odpovida mnohym filosofickym a nébozenskym koncepcim
(v€etné buddhismu).

Urcitou formu cykli¢nosti tak mizeme nachazet také v mnoha teoriich zohlediujicich vyvoj, naptiklad
v Hegelové koncepci filosofie déjin, kde se setkdvame se znamou Hegelovu vyvojovou spiralu.

Jinou velmi zajimavou mySlenkovou linii poskytuje rumunsky religionista Mircea Eliade, ktery ve své knize
Mpytus o vécném navratu, popisuje, jak se archetypy opakuji v kosmogonickém aktu stvofeni a jak dochazi
k ,,regeneraci ¢asu®. Eliade nastoluje otazku, zda touha po zruSeni ¢asu neni vyrazn€ ontologickym momentem
— touhou po byti ve smyslu sméfovani k ptivodu smyslu a tim 1 k ptivodu pravého byti (Eliade, 1993).

Podstatnou ideou je pro Eliadeho ptfedstava posvatna a rozliSeni mezi profdnnim (svétskym) a sakralnim
(posvatnym). Zde vytvaii jakousi paralelu mezi ¢lovékem archaickym a clovékem modernim. Ontologickou
existenci posvatna Eliade nazyva hierofanii. Vytvati se zde také kontrast mezi chaosem a kosmem. Kosmos
predstavuje fad, kterym se ma ¢lovek fidit. Ten je mozZno Ize nalézt pouze prostiednictvim posvatna (Eliade,
2004).

Eliadeho silnd kritika moderni spole¢nosti, ktera ztraci svou sakralitu, se opira o upozornéni na ztratu
ontologicky zaloZzen¢ho smyslu (smyslu byti) a ukazuje na nedostatecnost linearniho pojeti ¢asu, coby €asu
méfitelného, které se zbavuje ptirozenych cykll a opakovani.

1.3 Vybrané motivy z temporalnich modi Martina Heideggera

Fundamentalni ontologie Martina Heideggera ptfedstavuje velmi robustni a slozitou koncepci filosofického
mysleni, jejiz (byt pouze elementarni) pochopeni je takika nemozné bez rozsédhlejsiho predporozuméni.
Takové predporozuméni podstatné piesahuje jak limity rozsahu tohoto pfispévku, tak také moznosti
smysluplného zatrazeni této problematiky do kontextu cestovniho ruchu.

Proto zde vyuZzijeme pouze inspiraci Heideggerovou kategorizaci temporalnich modd, kterd je jinak podrobné
popsana a zkouména v Heideggerové klicovém dile By#i a cas. Heidegger vytvaii pomérné slozity systém
existencial, které se vazi k Gstfednimu pojmu Dasein, jenz uzival jiz Hegel (Rosen, 2014). Do ¢eStiny byva



tento pojem piekladan (po vzoru jinych jazykl, zejména anglictiny) jako ,,byti-zde®, ovSem Heideggertiv zak
Jan Patocka pouzil v ¢eském piekladu termin ,,pobyt*, ktery se stal zfejme nejbéznéjsim Ceskym ekvivalentem
slova Dasein (Kohak, 1993).

Nektefi autofi riznym zpusobem Heideggerovy existencidly podrobnéji ¢leni, napiiklad na primarni,
sekundarni a tercidlni (Bednat, 2009). Tuto poznamku zde uvadime zejména jako upozornéni, ze zamerem
tohoto ptispévku neni zjednodusovat velmi komplikované heideggerovské struktury, nybrz pouze nechat se
inspirovat rdmcovou kategorizaci ¢asovych modi, kterd vSak sama o sobé v sob¢ nese dostatek materialu
k riznym uvaham. Heidegger sam vénuje velkou pozornost vulgarnim koncepcim Casu a pomérné podrobn¢
je rozebira dfive, nez zacne vénovat pozornost ¢asovym modim (Heidegger, 2002). Zakladnimi
Heideggerovymi mody temporality jsou déjinnost, kazdodennost a nitrocasovost. Samotny obsah téchto
pojmu byl mnohokrat podroben riznym kritickym pohlediim mnoha pozd¢jsich filosofli, zminit Ize naptiklad
zéasadni polemiku Emmanuela Lévinase nad obsahem pojmu kazdodennost a také dal§i Lévinasovy vytky
k pfili§ individualistickému chapéni autenticity v podani Martina Heideggera (Lévinas, 2009).

Protoze zamérem tohoto kratkého piispévku jsou zejména moznosti pienosu problematiky temporality
z ontologické do ontické roviny, ziistaneme zde stranou hlubsich filosofickych analyz. Budeme hovofit
o vybranych modech temporality a pouzijeme uvozovek k oznaceni uvedenych tfi modd, tedy ,,d¢jinnosti*,
»kazdodennosti“ a “nitroCasovosti“. Timto se nevyvazujeme zcela zpuvodniho smyslu daného
heideggerovského ¢lenéni (takovou zietelnou bariéru by ani nebylo mozno explicitné€ ucinit), chceme vsak
vénovat diiraz moznostem, které ndm dana primarni kategorizace casovosti skytd pro transfer z abstraktni
roviny do praktického prostiedi. Tim se otevira prostor pro jakési elementarni zamysleni nad roli casu
v béZném Zivote, k némuz bychom bez podobného instrumentu viibec nedospéli, piipadné bychom k nému
dospéli jinymi cestami a n¢které zajimavé aspekty problému by nam tak mohly uniknout.

,»D¢&jinnost™ zde tedy budeme chépat jako urcitou historickou roli plynuti ¢asu v lidské spole¢nosti, kterd mize
byt podminéna fylogeneticky (a zde 1ze nalézt urcité paralely s cyklickym chépanim Casu a rozdilem mezi
profannim a sakrdlnim, které zkouma Eliade). Na druhé strané, ,,d&jinnost™ se mulze projevovat
1 v ontogenetické roving, jakymsi individudlnim vyvojem cloveka, jeho historickym zaclenénim do fadu d¢jin.
Ponékud zjednodusené, avSak v kontextu uvedené¢ho zaméru snad ne zcela neopravnéné, miizeme takovéto
chépani ,,d¢jinnosti“ popsat jako pronikéni vstupu historickych udélosti do byti individua a vstupu individua
do proudu historickych udalosti.

»Kazdodennost* mize byt chapana v mnoha rtiznych vykladech. Pro naSe potieby se zde podrzime pomérné
ostrého odliseni ,.kazdodennosti“ od ,nitroasovosti®, o niz pojedndme vzapéti. ,,Kazdodennost* budeme
chapat jako proces, ktery spiSe obohacuje lidské byti, nebot’ pohyb v ném vyzaduje od kazdého jednotlivce
jistou vytrvalost a houzevnatost. ,,Kazdodennost* je zde tedy jakymsi ,.tréninkem®, v némZ musime znovu
a znovu opakované potvrzovat své byti. Tim nezbavujeme ,,.kazdodennost* jistych rizik upadnuti do rutiny
a (z eliadovského pohledu) preference profannosti pred sakralitou. Nicméné, jiZ sama skutecnost, Ze posvatno
musi mit svilj pfedmétny kontrapunkt v néjaké formé kazdodennosti, aby osvédcilo svou ,,svatecni pozici,
ukazuje jistou ambivalenci v chapani kazdodennosti, ktera je patrna praveé i u Heideggera.

Tak ostry pfechod mezi kazdodennosti a nitro¢asovosti, jaky zde pfedstavujeme my, neni v samotné knize
Byti a cas jasné patrny. Nicméné ,,nitrocasovost® je u Heideggera, stejné jako v nasem pohledu, spojena se
stavem upadlosti do kazdodennich obstaravek ve svét€ Das Man. Ten byva do cestiny piekladan jako ,,ono
se®. Je to svét, kde je za nds o vSem jiz pfedem rozhodnuto, svét neautentického byti, v némz odpovédnost za
nase Ciny piebird jakasi neurcita entita (Heidegger, 2002). Podle Patocky je lidsky zivot formovan tfemi
zékladnimi pohyby — pohybem pfijimani (akceptace danosti), pohybem obrany (osobniho vymezeni se proti
pusobeni okolniho svéta) a pohybem pravdy. Pohyb pravdy byva také vysvétlovan jako ,,sebeptesahovani*
a teprve v ném se lidsky pobyt vymanuje z neautentického byti ve svété ,,ono se*“. Vymanit se z nitrocasovosti
znamena pfedevsim najit odvahu nepodiizovat se okamzitym z4jmim a nevnimat to, co ndm piinasi okamzity
profit jako jediné spravné (Patocka, 2007).

Struéné vysvétleni pojmi ,,déjinnosti, ,,kazdodennosti* a nitro¢asovosti‘ dale umozni ptenést nas zéjem do
konkrétnéjsi roviny, k problematice cestovniho ruchu.



2 VYBRANE POHLEDY NA TEMPORALITU V KONTEXTU CESTOVNIHO RUCHU

Nyni se miizeme vratit k ivodu ptispévku, v némz jsme se zabyvali vlastnostmi produktu v oblasti cestovniho
ruchu a nalezli zde velmi silné provazani s Casem. Také jiz bylo konstatovano, Ze nelze zadnym zptisobem
ocistit takové produkty od vazby na ¢as meéfitelny. To také neni snahou téchto fadkt. Co vSak ucinit Ize, je
upozornit na moznosti samotného formovani téchto produktl, a to po obsahové, nikoli formalni strance.
Jinymi slovy, jde zde o hledani jejich vétsi smysluplnosti a (s pfihlédnutim k ponékud komplikovanému
filosofickému vykladu pojmu autenticita) také vyssi miry jejich autenticity. Proto musime vykrocit z prostoru,
ktery je zaramovan organizac¢nimi limity a ekonomickymi zajmy tvorby téchto produkti a musime se zametit
na smysluplnost cestovani jako takového ve vztahu k ¢asovosti.

Jisté predporozuméni zde muze byt poskytnuto prostfednictvim obecné znamého réeni ,,¢as jsou penize®.
V ném je do znacné miry skryt i dilezity motiv pro napsani tohoto prispévku. Pro mnoho lidi je ziejmeé takové
motto praktické, nezpochybnitelné a platné. Z myslenek uvedenych v prvni kapitole naSeho textu vSak
vyplyva zna¢na problematic¢nost dané¢ho tvrzeni, pokud se nad nim budeme zamyslet hloubé&ji. V ¢em takova
problemati¢nost spoc¢iva:

V prvni fad¢ jde o pochopeni pojmu ,,Cas*. V pfipadé daného tvrzeni se jednoznacné jedna o ¢as méfitelny,
dokonce tak méfitelny, Ze je mozno jej kvantifikovat a v n€jaké (ptipadné i vysoce konkrétni) forme najit jisty
prevodnik kvantitativniho parametru jisté kvality na kvantitativni vyjadieni kvality jiné. Ve skute¢né
doslovném chapéni (které je bézné uzivano napiiklad v podobé hodinové mzdy) pak ziskdvame rovnici:
casovy usek = finan¢ni obnos.

Smyslem téchto fadek neni danou skute¢nost odsuzovat a jedince takto smyslejici jakkoli dehonestovat. Jde
tu pouze o pfipusténi jiného mozného piistupu, ktery vyplyva z uvah obsazenych v piedchozi kapitole.
Ptipustime-li, Ze existuji jind mozna uchopeni ¢asu nez to métitelné (které oznacujeme jako Cas aristotelsky),
pak se samoziejmé zacne jevit tvrzeni, Ze ¢as jsou penize, jako problematické. Cyklické pojeti Casu by (ve své
vulgarné pochopené forme¢) jistou moznost pfevodu na penize sice umozinovalo, to ovSem jiz piili§ neodpovida
smyslu zminéného motta.

Jeho druhym problematickym mistem je pojem penize. Ten miZe byt ze své ryze kvantitativni formy mirné
abstrahovan do jiné podoby (cena, odména, prostredky nutné k zivotu). Nicméné, jakakoli podoba téchto
prostfedkli mlize byt primarn€ v ontologické roviné t€Zzko chapana jinak nez jako syndrom neautentického
byti, jako prostfedek upadnuti do neautentického svéta ,,ono se“. Jakysi prakticky konsensus piijimany
v zapadni kulturni oblasti, ktery tikd, Ze penize by mély byt prostfedkem naseho konani, nikoli jeho cilem,
ponékud kompenzuje vysokou miru neautenticity primarniho upnuti se na finan¢ni zisky, nicméné podstatu
problému nefesi.

V soucasné euro-americké spole€nosti, tak jak jsou nastaveny jeji zdkonitosti, neni mozno z takového
konsensu vystoupit vétSinové. Nicméné moznost alternativnich ptistupt k uchopeni ¢asu (a konsekventné
1 v pfistupu k manipulaci s financemi) by méla zlstat oteviena. Ostatng, v minulosti to byli €asto pravé
cestovatelé, ktefi se vydavali do nezajisténé nejistoty a vystupovali z vétSinového proudu zdanlivych pravd
a mainstreamovych poucek.

3 DISKUSE

Nyni pfistupme ponékud konkrétnéji k aplikaci nékterych pojeti Casovosti do oblasti cestovniho ruchu.
Podivame-li se na ustiedni myslenky Bergsonovy koncepce durée a soucasné zohlednime-li Husserliv casovy
dvorec zaloZeny na rozprostranéné ptitomnosti, dostaneme se k né€kolik zajimavym postiehiim.

Ptedevsim zde jde o to, ze kvantifikace Casu v téchto ptistupech k turismu viceméné ztraci smysl. Neni tedy
primarn¢ dilezité, zda strdvime v urcitém mist¢ dvacet hodin nebo hodin sto. Dulezité je zptfitomnéni
okamziku a jeho intenzivni proziti, které nemuize byt ani kvantifikovano, ani méfeno porovnani s intenzitou
prozitku né¢koho jiného. Filosofie nenabizi jednoducha feSeni ani ,,manudly na $tésti“, takze by bylo velmi
zjednodusujici, kdybychom chtéli nékterou zuvedenych myslenek uvadét do extrému. Tim bychom se



prohiesili proti platonské ctnosti séfrosyné (uméienosti) a aristotelovskému principu ,,stiedu* (vyhybani se
krajnostem).

Proto nelze fici, Ze na dob& pobytu na ur¢itém misté vilbec nezalezi. V autentickém modu na ni nezéalezi ve
smyslu kvantitativniho uchopeni linearniho ¢asu. Diilezitou roli vSak hraje moznost jisté cyklicnosti (proto
ma smysl navstévovat mista opakovan¢), kterd miize cestovatelskému prozitku vtisknou novou dimenzi.
Stejné dilezita je i role ,,kazdodennosti“. V tomto modu ziskava lidské prozivani rovnéz zcela jinych hodnot,
dochazi-li pfi ném k bezdécné fixaci na nékterd mista. V kontextu fenoménu ,,genius loci®, ktery urcitému
mistu dodava unikéatni vyznam, je to obzvlast dobfe patrné. Genius loci sam o sobé nemiize byt nijak
kvantifikovan. Miize byt individualizovan a dostupny pouze pro n€koho, v urcitych piipadech vSak oslovi
atmosféra n¢jakého mista vétsi (nékdy i1 skutecné velké) mnozstvi osob.

Dalsim zajimavym okamzikem pro temporalni charakteristiku cestovani je husserlovska retence. Nase
pfitomnost je vypliovéana ¢imsi z minula, co je uchovavano v nasem védomi a rozprostranénou piitomnost to
obohacuje a do zna¢né miry i1 formuje. Nejedna se pouze o jakysi soubor vzpominek, tento potencial se tyka
celého komplexu riiznych prozitki, té€lesnosti, smyslového vniméni, imaginativnich schopnosti, a je tak velmi
tézko uchopitelny. V jistém slova smyslu je tato retence v cestovatelském prostredi naplinovana naptiklad
vyhledavanim mist, s nimiz se poji n¢jaky ptib¢h (cestovani po stopach nékterych kultovnich knih ¢i filmt —
Vinnetou, Sifra Mistra Leonarda atd.). Navstéva téchto mist je umocnéna konfrontaci (nékdy silného)

A

prozitku, ktery ¢tenar ¢i divak ziskal pfi ¢teni nebo sledovani filmu, se skute¢nou navstévou mista.

Zde se také projevuje temporalni charakteristika déjinnosti. Cestovatel se tak identifikuje s urcitou udalosti
a pocituje jisty prozitek z toho, Ze se stava soucasti néceho vyznamného. Upadnuti do svéta ,,ono se* pak
ovSem hrozi, stane-li se z podobného cestovatelského zaméteni moda, v niz se cestovatel piizptisobuje cemusi,
co je obecné¢ zddano a povazovano za vhodné ¢i ocekdvané. Temporalita prozitku pak sméfuje
k ,,nitroCasovosti‘.

V tomto piipad¢ plati, ze opét neexistuje zadné obecné piijatelné kvantifikujici kritérium pro rozhodnuti
o tom, kdo se chova autenticky a kdo nikoli. JiZ rozdily mezi tim, jak Platon a Aristotelés pfijimali mimésis
(tedy fenomén néapodoby skutecnosti) svéd¢i o tom, ze jakakoli jednoduchéd evaluace zde neni vhodna.
Zatimco Platon se k mimésis stavél velmi kriticky dokonce 1 u basnického mysleni, Aristotelés byl mnohem
smifliveéj$i a povazoval lidskou potfebu vytvaiet umeéni napodobou za do jisté miry ptirozenou (Aristotelés,
2008).

Jiz jednou zminény termin foto-turismus, ktery rozebirdme v jiné studii (Hurych, 2012), mize byt také
podroben jistému zaostfeni z pozice své temporalni charakteristiky. Zatimco v pifedchozim zkoumani foto-
turismu jsme se zaméfili spiSe na kontrast mezi ,,byt* a ,,mit* vychazejici z analyz Ericha Fromma (2001),
nyni mizeme stru¢né vénovat pozornost fenoménu ,,odlozenému efektu®, ktery je pro foto-turismus typicky.
Opét bychom zde nejlépe mohli vyjit z husserlovského diagramu, tentokrat se v§ak mizeme vice zaméfit na
protenci. Podle Husserla je rozprostranéna pfitomnost naplnéna nejen retencni zadsobou, ale také proten¢nim
potencidlem. To, jak tu existujeme v této chvili, vychazi tedy z toho, jak jsme tu byli pfed néjakym casem
(s jiz zminénou komplikovanosti tohoto chapani pii kvantitativnich pokusech o upfesnéni tohoto casu).
Soucasné nam to, jak zde existujeme v této chvili, vytvari komplex ptedpokladli pro to, jak tu budeme
existovat nékdy v budoucnu (opét pii védomi, ze jakykoli pokus o exaktni rozliSeni mezi piitomnosti
a budoucnosti neni pfti pfijeti Husserlova diagramu smysluplny).

Pokud tedy ,,odlozenym efektem* foto-turismu utikdme z objeti okamziku nékam do ,,zabezpecené*
budoucnost, zbavujeme se dobrovoln¢ autenticity okamzitého prozitku. NavySujeme tak sice sviij protencni
potencial, ale vymykame se samému smyslu byti, kterym je rozprostranéné pfitomnost.

Mame-li pouzit ilustrativni ptipad, pak mizeme skute¢né predstavit po€indni cestovatele v podobé jakéhosi
uniku. Pokud se cestovatel snazi uniknout co nejrychleji z diskomfortu urcitého okamziku, aby poftidil urcity
zaznam svého pobytu na nékterém misté a potom jej jiz v pohodli mohl znovu prozit, pak to miize byt nékdy
lidsky pochopitelné. Je-li situace skutecné extrémni a del$i pobyvani v obtiznych podminkach by mohlo



naptiklad poskodit cestovatelovo zdravi, pak se jednd o krok logicky a nékdy i vynuceny. Kvalita daného
prozitku je vSak oslabovana i v takovych piipadech.

V urcitych ptipadech se vS§ak mize jednat o velmi slozitou situaci, ktera jesté miize byt dale komplikovana
etickymi dilematy. Zajimavym ptikladem je pfibéh horolezce Joe Simpsona, ktery piezil extrémné naro¢ny
sestup z vrcholu hory v peruanskych Andéch, pii némz utrpél omrzliny a zranéni kolene. Jeho spolulezec
Simon Yates jej v komplikované a beznadéjné situaci dlouho drzel a spoustél na lané€, a nakonec jej odfizl,
aby zachranil aspoii sviij zivot. Simpson vSak nakonec piezil a napsal knihu Touching the Void, kterd navozuje
velmi silné etické dilema, jez situace pfinesla obéma horolezcim (a obsahuje také Simpsonovu obranu
Yatesova ¢inu). Kniha také ukazuje silnou vuli k zivotu, kterd Simpsona nakonec dokazala zachréanit
(Simpson, 2004).

Zde bychom opét méli piipomenout princip umétenosti, ktery nas neustale nabada, abychom nebrali nabizené
uvahy Cernobile a nechépali je jako dogma.

Nicméné, hovotime-li o situacich béznych, potom odlozeni prozitku z divodu vétSiho komfortu pii jeho
nasledném proziti, predstavuje jistou formu upadnuti do nitroasovosti coby neautentického modu byti.

ZAVER

Veskeré filosofické uvahy v sob& nesou vysoky stupenn abstrakce. V béZném kazdodennim Zivoté
a v praktickych situacich je velmi obtizné rozvijet abstraktni myslenky. Prave tento rozpor vede ¢asto k pocitu,
ze filosofie je spise jakymsi teoretickym a akademickym pohledem na svét, ktery potieby bézného Zivota
nedokéze reflektovat, ¢imz se mnoha lidem muze jevit jako redundantni.

Pokud vezmeme v uvahu v textu zminéna teoretickd vychodiska, tak I1ze konstatovat, ze jejich zdklad mnohdy
vychazi z empirie (napt. Leachovy, Barnesovy ¢i Eliadeho studie), ktera je nasledné abstrahovana a na zakladé
téchto zobecnéni jsou vytvareny teoretické konstrukty. Problém vSak nastdva v okamziku, maji-li tyto
teoretick¢ konstrukty byt aplikovany zpét do praxe. Zejména v piipad¢ ontologicky zalozenych tvah
Bergsona, Husserla ¢i Heideggera to opravdu neni snadné.

Ma-li totiz byt takova snaha pochopena témi, kdo se v praktickém prostifedi pohybuji, neobejdeme se bez
jistych zjednoduseni, ktera mohou ptipadat t€ém, kdo jsou zvykli pohybovat se ve svéte abstraktnich tvah, az
jako nepfipadna.

V daném ptipad¢ jsme se pokusili velice komplikovanou problematiku temporality propojit prostfednictvim
nékolika vybranych segmentl s problematikou turismu, abychom ukazali na nékteré ontologicky zajimavé
momenty, které temporalni mody mohou pro turismus pfinaset a o nichz se v béznych situacich pftili§ ¢asto
neuvazuje.
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IMAGE JAKO NASTROJ MARKETINGU MESTSKE DESTINACE

NA PRIKLADU PLZNE

IMAGE AS A TOOL OF MARKETING OF URBAN DESTINATION
ON THE EXAMPLE OF TOWN OF PILSEN

Petr Janecek
Jift Roztocil

Abstrakt:

Image a brand destinace jsou dileZitymi konkuren¢nimi ndstroji destina¢niho marketingu. Organizace
destina¢niho managementu by meély dbat na dobrou povést a silnou znacku, aby destinace obstéla
v konkuren¢nim boji. Ptispévek se zabyva hodnocenim image mésta Plzné€ jako destinace cestovniho ruchu.
Hodnoceni image je diileZité nejen pro organizace destinaéniho managementu, ale pro vSechny stakeholdery
v destinaci, které ho mohou spolecné utvafet. Prispévek vychazi z vysledki dotaznikového Setfeni
provedeného od zafi do listopadu 2016, kterého se zucastnilo 179 respondentii. Mésto Plzen je velmi silné
spojovano s pivem a pivovarnickou tradici. Vysledky také potvrzuji pozitivni vliv projektu Evropské hlavni
mésto kultury 2015, protoZe si respondenti ¢asto poji mésto s kulturou nebo kulturni atraktivitou. Vysledky
Setfeni identifikuji nové motivy, které lze vyuZit v destina¢nim marketingu, jako silné znacky sportovnich
klubti (FC Viktoria Plzei, HC Skoda Plzef) nebo tisp&snych produktii (Skoda, Pilsner Urquell). Tyto zji§téné
prvky image je tieba sledovat a posilit je, aby pozitivn€ piisobily na potencialni a soucasné navstévniky
meésta.

Klic¢ova slova: Destinace. Image. Marketingové fizeni. Mésto. Plzen.
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Abstract:

: Image and brand are important competitive tool of destination marketing. Destination marekting organization
should care about good reputation and strog brand to compete. Contribution deals with evaluation of image
of the town of Pilsen as a tourism destination. Image evaluation is important for destination marketing
organizations and for every stakeholders in destination, because they can make it together. Contribution is
base on results of questionaite survey realized from September to Noverber 2016 with 179 respondents. The
town of Pilsen is strongly assosiated with beer and brewery tradition. Resulsts show positive impact of the
project of the European Capital of Culture 2015 too, because respondents often assosiated town with culture
or culture atraction. Results of survey identificate new motives, which can use in destination marketing as
a strong brand of sports clubs (FC Vikrotia Plzeii, HC Skoda Plzef) or successful products (Skoda, Pislner
Urquell). It is important to watch this elements and make them stronger to positive influence on current and
potention visitors of town.

Keywords: Destination. Image. Marketing management. Pilsen. Town.



Uvop

Image destinace je zkoumana fadou vyzkumniki. Kazdy na téma image nahlizi z jiného pohledu a vyuziva
k analyzam rtzné techniky. Image je velkou mérou subjektivni vnimani kazdého jedince. Jediny névstévnik
si tak vytvari obrazek n¢kolika destina¢nich image, které se spolecné se ziskavanim informaci a zkuSenosti
razné formuji. V dnesni dob¢ s rozvojem globalizace a internacionalizace vSak castnici cestovniho ruchu
hodnoti image mnoha destinaci, které usiluji o jeho zajem. To jsou jen nékteré davody, proc je dilezité zabyvat
se image destinace. V Ceské republice neni vénovana problematice image velkd pozornost. S image
a destina¢ni zna¢kou je v praxi v Ceské republice pracovano zatim jen ¢aste¢nd a do jisté miry intuitivng.
Pfitom tvorba dobré image je velmi slozitou a ¢asem i finan¢nimi zdroji naro¢nou praci. Ptipadné chyby nebo
negativni prvky image se odstranuji velice tézko. Proto si prispévek za cil klade analyzovat image mésta Plzné
a identifikovat n¢které potencialn¢ vyuzitelné prvky pro jeho tvorbu.

1 TEORETICKE ZARAMOVANI PROBLEMATIKY

Image je zkoumaéna jiz od 60. let 20. stoleti. Jako jedni z prvnich autort se ji vénovali Gardner a Levy (1955),
ktefi na ni nahlizeli jako na soucast spotfebniho chovéni. Image poji veskeré predstavy jednotliveli nebo
skupin ve vnimani urcitého subjektu, kterym mohou byt napiiklad osoby (image osobnosti, politiki,
podnikatelt atp.), regiony (image destinace, zem¢, naroda ¢i mésta), instituce nebo organizace (napt. méstské
a obecni ufady, spolky a svazy, politické strany), firmy a jejich aktivity (podnikovy, produktovy image, image
znacky, obalovy image, propagacni image). (Svoboda, 2009) Image je dileZita v konkuren¢nim boji kazdého
produktu. Pro produkty nehmotného charakteru, jako jsou sluzby cestovniho ruchu, nebo pro komplexni
systémy, jako jsou destinace cestovniho ruchu, ma ovsem jesté vétsi vyznam, kvili jejich specifikiim (Ishida,
Slevitch & Siamionava, 2016).

1.1 Image a jeji chapani v marketingu

Pod pojmem image rozumime souhrnnou piedstavu vefejnosti o urcitém subjektu, kterd vznika na zakladé
chovani subjektu, ptedstav, postoji, nazori, informaci a zkusenosti. Vitouladiti (2014) vnima image, jako
projev potieb, tuzeb a motivi, které produkt uspokojuje. Kafka a Kotyza (2014) tvrdi, Ze image vznika jako
produkt komunikace mezi jednotlivcem (subjektem) a okolim (vefejnosti). Je sdélitelnd, ménitelna
a analyzovateln4. Plsobi na nédzory a chovéni (nejen ndkupni) a podstatnym zplisobem je ovliviuje.
Z marketingového pohledu je dulezité, Ze to, co spotiebitel kupuje, je celkova ,,osobnost* produktu, kterou
tvofi nejen technické parametry, ale 1 pfedstavy, ndzory a emociondlni kvality, které si s nim spojuje. Image
produktu ¢i konkrétni znacky je tedy obrazem, ktery si ¢lovek vytvofil o jeho skuteénych i1 imaginarnich
vlastnostech, subjektivné prozivanou ptredstavou o potiebach, které mize uspokojovat i s obsahem urcitych
ocekavani. (Vysekalova & Mikes, 2009) Hung (et al., 2012) zjistil, Ze image musi zakaznikiim poskytovat
rizné hodnoty, které rozdélil na funk¢ni, socialni, emocionélni, védomou a podminénou. Subjektivni vnimani
image jednotlivce je zkoumano mnoha autory. Sahin a Baloglu (2011) zkoumali rozdily ve vniméni image
n¢jaké zkuSenosti, a ktefi s ni nemaji zkuSenosti. Koéltringer a Dickinger (2015) upozoriiuji na nejasné
vymezené rozdily mezi znackou, pozici a image. Je diskutovano, zda je znacka soucasti image, zda je znacka
strategicky nebo takticky nastroj, stejn¢ tak image. Image je ovlivnitelna celou fadou faktorti: reklama a dalsi
nastroje marketingové komunikace, ekonomickd situace, kulturni hodnota, prodeje produktu, rozvoj
komunikac¢nich technologii. V souc€asnosti se dostava vétSimu vyznamu komunikaci na internetu, ktera mize
byt ovlivnitelna (vlastni komunikace) nebo neovlivnitelna (hodnoceni, komentéaie uzivateltl). Velmi
vyznamné je image ovlivnéna ustnim doporucenim, tzv. World-of-Mouth (WOM). S rozvojem
komunikacénich technologii dochdzi k ptechodu z tstniho doporuceni do kyberprostoru. Vznika tedy pojem e-
WOM (electronic World-of-Mouth), ktery umoziiuje jednotliveiim sdilet nazory a zazitky s ostatnimi
prostfednictvim kanala elektronické komunikace, jako je e-mail, blog, chat-room, online hodnoceni, socialni
sit¢ a webové stranky s obsahem tvorenym uzivateli. (Ishida, Slevitch & Siamionava, 2016)

1.2 Zpusoby méieni image — analyza image

Stejné jako u vnimani image 1 pii jejim méfeni neni stanovena vSeobecné uzndvana metoda. Proto jsou bézné
vyuzivané tfi sméry vyzkumu image destinace, které vyuzivaji hloubkovych rozhovort, kvalitativnich
1 kvantitativni ptistupi. Pike (2016) provedl analyzu 262 studii zabyvajicich se image destinace mezi roky



1973 a 2007. Zjistil, Ze pouze u 97 (37 %) bylo vyuzito kvalitativnich metod. Kvantitativni metody byly
vyuzity v ptevaze u 71 % studii. Metody méfeni image jsou zaméfeny na volné rozhovory s respondenty,
obsahovou analyzu texti a hodnoceni piedem jasné skupiny atributt destinace. Farias (et al., 2013) uvadi, ze
pro hodnoceni image se pouzivaji nejbézn¢ji metody skdlovani (sémanticky diferencial, Likertova Skala,
pozicni Skaly) nebo piistup fenomenologie, pruizkum nazori, spokojenosti, data mining apod. Vyuzivano je
pfi tom kvalitativnich i1 kvantitativnich pfistupii. Ivanov, Illem a Liang (2010) zdaraziuji zaméteni vyzkumu
na vnimani image navstévnikem, formovani image, komponenty image (kognitivni, afektivni, konativni)
a ovliviwyjici faktory. Dale autofi uvadéji, ze pii méfeni image se pouziva kvalitativnich a kvantitativnich
metod. Kvantitativni metody jsou c¢lenény na multivariani (analyza hlavnich komponent, faktorova
a korespondencni analyza, multidimenzionalni Skalovani, shlukovani, regresni a preferencni analyza)
a bivariacni (korelacni analyza a t-test analyza). Mezi kvalitativni metody jsou fazeny focus group, volné
odvozovéani, hloubkové rozhovory, pozorovani a obsahové analyzy. U vyzkumu image Fairas (et al., 2013)
zduraziuje také vyznam agentt, ktefi image formuji. Autoii rozeznavaji zjevné a skryté indukované agenty
a autonomni agenty. Zjevni indukovani agenti jsou zastoupeni klasickou reklamou a informacemi
vSeobecnéjsiho charakteru, které nejsou pifimo spojené s konkrétni destinaci. Skryti indukovani agenti jsou
mluv¢i, kteti dokazou zaujmout pozornost a doporucit destinaci, nebo se jedna o ¢lovéka, ktery jiz destinaci
navstivil. Nezavisli agenti jsou piredstavovani informacemi na cestovatelskych blozich, internetu nebo
socidlnich sitich. Analyza image predstavuje komplexni pfistup k méfeni ucinnosti propagace s postizenim
motivacéni stranky komunikaéniho procesu a psychologickym poznani trhu. (Bednarcik, 2012).

1.3 Image destinace cestovniho ruchu

V soudasném globalizovaném svété musi destinace obstat v tvrdém konkurenénim boji. Ugastnici cestovniho
ruchu jsou stile informované€js$i o podminkach cestovani a ve svém rozhodovani racionalngjsi. Tyto dva
vyvojové trendy v cestovani vedou k neustale se zvysujici konkurenci. Nékdy konkurence v cestovnim ruchu
oznacovana jako tzv. hyperkonkurence. Pike (2017) spatfuje destinace jako nejvétsi znacky v oblasti
cestovniho ruchu, které musi byt fizeny. Pro tyto ucely jsou zfizovany organizace destinaéniho managementu.
Destinace a jeji fidici jednotky se snazi odliSit prostfednictvim produktu, urovné poskytovanych sluzeb
v destinaci, ale také marketingovou komunikaci a budovanim pozice v myslich zakaznikt s pomoci znacky a
image. Aby byla schopna ziskat ¢ast trhu cestovniho ruchu, orientuje se velkd ¢ast manazer na aktivity
spojené s podporou image cilovych mist. (Navratil, 2012). Nejstarsi definici image destinace stanovil
Crompton v roce 1979 (in Hung et al., 2012), ktera fikd, Ze image destinace je suma viry, mySlenek a predstav,
které €lovek o destinaci ma. Image je dalezitad hlavné z pohledu zédkaznika, kdy rozeznavame jeji kognitivni,
afektivni a konativni ¢asti, které jsou soucdsti holistické image destinace. Vlivy jednotlivych casti na
holistickou image a chovani zadkaznika znazornuje obrazek 1.

Obrazek 1: Vnimani image destinace nav§tévnikem
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Zdroj: Stylos, Vassiliadis, Bellou & Andronikidis, 2016



Kognitivni ¢ast image je uméle vytvorend piedstava o misté na zaklad¢ znalosti a ziskavani informaci
z raznych zdroji. Poji se s hodnocenim, ptredsudky a pfedstavami navstévnika. Afektivni ¢ast je oznacovana
jako emocialni vztah k destinaci, ktery si nav§tévnik utvari pied cestou, béhem cesty a po cesté. Emoce by se
m¢ély shodovat s jejich predstavami, aby doSlo k pozitivnimu hodnoceni image. Konativni ¢ast image
destinace aktivizuje zdjem turisty o destinaci, kterou pak vnima jako destinaci idealni nebo vytouzenou,
vytvotenou pouze pro n¢ho. (Moon, Connaughton, Lee, 2013; Stylos et al., 2016). Podle Mohana (2010) chybi
pii definovani image jednota a respektovani spole¢nych atributti, které definuji subjektivni vnimani image.
Proto neexistuji jasné zplisoby, miry a $kaly pro hodnoceni subjektivniho vnimani. Z tohoto diivodu stanovil
zékladni atributy image destinace, kter¢ jsou zachyceny v tabulce 1. Podobné definovali Juravle, Sasu a Terec-
Vlad (2016) zakladni atributy image (antropogenni atraktivity, atmosféra a ptirodni prostiedi) pro ucel jeho
zkoumani a hodnoceni.

Tabulka 1: Atributy image destinace

Ptirodni zdroje Obecna infrastruktura Suprastruktura

- Vodni plochy (teplota vody, - Kvalita silnicni, letecké a vodni | -  Ubytovaci zarizeni (pocet,
vodopady, vihkost, mnozstvi dopravy kategorie, kvalita)
slunecniho svitu) - Uroveii soukromé a verejné - Stravovaci zarizeni (pocet,

- Plaze (délka, pisek nebo kamen, dopravy kategorie, kvalita)
kvalita vody, prelidnénost plazi) | -  Uroven zdravotnich sluzeb - Bary, diskotéky a kluby

- Kvalita prirodniho prostredi - Uroveri obchodnich sluzeb - Snadna dostupnost

- Rozmanitost a unikdtnost fauny | -  Uroveii telekomunikacnich - Nabidka tras nebo exkurzi
a flory sluzeb s privodci

- Turisticka informaci centra
Sit turistickych informaci

Turismus, volny ¢as a c . - Politicka a ekonomicka
Kultura, historie a uméni

rekreace situace
- Tematicke parky - Muzea, historické budovy, - Politicka stabilita
- Zabavni a sportovni zarizeni monumenty - Politické tendence
(golf, rybareni, lov, lyzovani, - Festivaly, koncerty - Ekonomicky rozvoj
potapeni, vodni parky, ZOO, - Rucni prdace - Bezpecnost (kriminalita, pocet
pési turistika, dobrodruné - Gastronomie teroristickych utokit)
aktivity, kasina, nocni zZivot, - Folklor, zvyky a zpiisob Zivota - Cenovd hladina
ndkupy) - NaboZenstvi
Charakter prostredi Socialni prostiedi Atmosféra
- Peknad scenérie - Pohostinnost a pratelskost - Luxusni
- Atraktivita mést mistnich obyvatel - Modni
- Cistota - Nerovnopravnost a chudoba - Dobra reputace
- Prelidnenost - Kvalita Zivota - Zamérené na rodinu
- Hlukové zatizeni a znecisteéni - Jazykova bariéra - Exotické
- Dopravni zacpy - Mystické
- Relaxace
- Stresujici
- Zabavné

Zdroj: Upraveno podle Mohan, 2010, s. 159.

Dtlezitost image destinace spatfuji Kim, Holland a Han (2013) v moZnosti ovlivnéni rozhodovaciho procesu
potencialniho navstévnika a nasledného spotitebniho chovani (zkuSenosti, hodnoceni, spokojenost, loajalita).
Kritéria pti rozhodovéni o vybéru destinace jsou: (1) osobni divody — push faktory, (2) atributy destinace —
pull faktory a (3) situacni elementy — aktualni okolnosti (Avram & Ratiu, 2014). Image také vyrazné ovliviiuje
spokojenost navstévnikl a tendenci destinaci znovu navstivit. (Moon, Connaughton & Lee, 2013; Vildova,
Tluchot, Martin¢ik & Jakubikova, 2015) Formovani image destinace je individualni proces, ktery je ovlivnén
faktory, jako je motivace, znalosti o destinaci a pfedchozi navstéva. Image destinace lze vnimat na zakladé¢
znalosti poznanych (kognitivnich) nebo vnimanych (emociondlnich), které ji formuji (Stankova, 2015). Image
destinace 1ze rozd¢lit na primérni (zazitou béhem cesty) a sekundéarni (zprostfedkovanou pied cestou).
Primérni image je formovéana v myslich navs§tévniki na zaklad¢ zazitka, které ovliviiuje cela fada elementt
(Vitouladiti, 2014). Otazkou image se zabyvaji vyzkumnici i ve spojeni s poradanim velkych eventd, at’ uz se
jedna o sportovni (Santos et al., 2014), kulturni, politicky nebo jiny. U eventu je potieba sledovat, do jaké
miry dokaze image ovlivnit. Sportovni eventy maji pfimy i nepfimy vliv na image destinace, kdy navstévnici
mohou poznavat 1 image, nebo jedou vyhradné na event a destinaci si s nim spojuji (Santos et al., 2014). Image
je velmi ovlivnitelnd i filmovym turismem. Jednd se o jakousi formu placemantu. (JuSkelyte, 2016). Image



muze byt ovlivnéna samotnym natdCenim filmového snimku, ale i jeho reprodukci. Mlze byt zohlednéna
pfistupnost destinace nebo vyuziti ekologického managementu (Scholz & Voracek; Linderova, 2016).
Budovani pozitivni image je, s ohledem na konkurenceschopnost destinace, zasadni. Kdyz se potencialni
navstévnik rozhoduje mezi destinacemi, spoléhd se, kromé jiného, na image destinaci. Pokud se image
destinace shoduje s preferencemi a o¢ekavanimi navstévnika, bude destinaci navstévnikem piisouzen ptiznivy
rating. Potencidlni navstévnik vnima destinaci na zakladé dostupnych informaci v dobé svého rozhodovani
o cili své cesty. Vzhledem k Sirokému vybéru a vétSi raznorodosti nabidky destinaci, navstévnici
uptednostiuji destinace, které nabizeji jak moznost realizace jejich osobnich potieb, tak i atraktivni hodnotu
za penize. (Ashworth & Goodall, 1990 in Lopes, 2011)

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Image destinace je subjektivné utvarena navstévnikem a velmi siln€ ovlivituje jeho spokojenost a ochotu
destinaci znovu navstivit nebo doporucovat a $itit o ni pozitivni informace. Navstévnik se tak stava Sifitelem
WOM a tvircem sekundarni image destinace. Muze tak velmi ovlivnit 1 vnimani image destinace
potencidlnich navstévnikl. Cilem piispévku je analyza image mésta Plzné jako destinace cestovniho ruchu.
Dal§im cilem je hodnoceni pozice destinacni image na trhu a komparace s konkurenci. Poslednim cilem
PFispévku je identifikace silnych prvkii image.

Vyzkum probihal formou dotazovani s vyuzitim elektronického formulaie GoogleDocs, tedy CAWI formou.
Dotazovaci nastroj se skladal z 27 otazek. Otazky mély charakter otevienych, uzavienych a polo-uzavienych
otazek. Dotaznikové Setfeni probihalo od zafi do listopadu 2016. Image destinace hodnoti a vnimaji jak mistni
obyvatelé, tak i navstévnici nerezidenti. Z tohoto diivodu prvni otdzka zjistovala misto bydlisté v Plzni nebo
jejim okoli nebo jinde v Ceské republice. Druhé otazka byla oteviena a byly zjistovany prvni slova, ktera se
respondentiim s Plzni vybavi. Asociacni otdzky jsou pii zkoumdéni image Casto vyuzivané. Respondenti méli
uvést prvni tii slova asociované s Plzni. Dalsi otazka byla polo-uzaviena a zjistovala nejvhodné;jsi ptivlastek
pro Plzen (viz graf 1 v oddilu vysledky). Dalsi otazka zjiStovala respondentovy zkuSenosti s destinaci a tim
i zaklad pro tvorbu primdrni image. Nasledujici otazka navazovala na zkuSenosti s navStivenymi misty
a dotazovala se na konkrétni navstivena mista v Plzni (Katedrdla svatého Bartoloméje, Velka synagoga,
pivovar Plzensky Prazdroj, Pivovarské muzeum, Plzenské historické podzemi, Techmania Science Center,
Plzeniska radnice, Mariansky sloup, Namésti Republiky, Muzeum loutek, Zapadoceské muzeum, Thank you
America memorial, Hvézdarna a planetarium Plzen, Zoologicka a botanickd zahrada Plzen, Stadion FC
Viktoria Plzen, Divadlo J. K. Tyla, Nové divadlo Plzen, Galerie mésta Plzen, Narodopisné muzeum,
Frantiskansky kostel, Cirkevni muzeum, Meditacni zahrada, Muzeum generdala Pattona, DEPO2015).
K hodnoceni image patii i motivy navstévy, které turisté maji. Otazka zjiSt'ujici motiv navstévy Plzné byla
polo-uzaviend. Nabizené motivy byly sestaveny na zdkladé Um a Crompton (1999); Grazulis (2015),
Vitouladiti (2014), Stankova a Vasenska (2015) a Doran, Larsen a Wolff (2015) a jednalo se o: pamatky,
navstéva divadla, navstéva festivalu, navstéva galerie, sportovni akce, ndakupy, navstéva pribuznych
a znamych, pracovni cesta, nocni zivot a zdabava, kavarny a restaurace a jiné. Dalsi otdzka se dotykala
moznosti zlepSeni situace v urenych oblastech: dopravni dostupnost; kvalita dopravy, ubytovaci zarizeni,
stravovaci zarizeni; pamatky; sportovni a kulturni vyzZiti; Zivotni prostredi; informovanost o celkové nabidce;
bezpecnost. Dle Moon, Connaughton a Lee (2013) byla v dotazniku zjiStovana spokojenost s kvalitou sluzeb
(viz graf 2 v oddilu vysledky). Respondenti méli hodnotit kvalitu sluZzeb na sedmi stupiiové Likertove Skale.
V dalsi otazce byli zjistovani nejveétsi konkurenti mésta Plzné v urcitych oblastech (viz graf 3 v oddilu
vysledky). Pro uréeni nejvétsiho konkurenta byla nabizena mésta: Ostrava, Brno, Liberec, Cesky Krumlov,
Pardubice, Hradec Krdlové a Ceské Budéjovice. Respondenti méli rozhodnout v kazdé oblasti, jak moc dané
mésto konkuruje Plzni. Konativni a afektivni image byla zjiStovana pomoci sémantického diferencidlu
s nabidkou opozit (viz graf 4 v oddilu vysledky). Dalsi soubor otdzek se pojil k titulu Hlavniho evropského
mésta kultury 2015, ktery méa dopad i na image mésta. Respondenti odpovidali na otazky spojené s titulem,
poradanymi akcemi a ptipadn€ spokojenosti s nékterymi akcemi. Dalsi otazky zjiStovaly propojeni Plzné
s osobnostmi a znackami, které respondenti znaji. Nasledovaly otazky tykajici se doporuceni navstévy a znovu
navstiveni Plzn€. Na zavér dotazniku byly zafazeny otazky segmentacniho charakteru.



3 VYSLEDKY A DISKUSE

Vysledky dotaznikového Setieni jsou rozdéleny na Cést, kterd predstavuje samotny vzorek respondentt.
V dalsi ¢asti budou hodnoceny dil¢i komponenty image. Pfedev§im pomoci asociacnich otdzek a uzavienych
otazek hodnoticich na skalach jednotlivé prvky image a jeji konkurenc¢ni pozici.

3.1 Vzorek respondenti

Dotazovany vzorek respondentl se skladal z rezidentti (100 respondentl) mésta Plzné i nerezidentl (79
respondent). Celkem bylo navraceno 179 vyplnénych dotaznikl. Devét respondentti Plzen v minulosti nikdy
nenavstivilo, proto pfi vyhodnocovani otdzek tykajicich se zkuSenosti z navstévy meésta nebudou jejich
odpovédi zahrnuty. 118 respondentii navstévuje mésto Plzen pravidelné a 52 (18 nerezidentil) respondent
ho nékolikrat v minulosti navstivilo. Podrobné informace o sloZeni respondentll znazoriuje tabulka 2.

Tabulka 2: Demografické charakteristiky respondentt

Spolecensky statut DosaZené vzdélani
Dtichodce 1| 1% | StfedoSkolské s maturitou 109 | 61%
Na matetské dovolené 4| 2% | Stiedoskolské s vyucnim listem 51 3%
Nezaméstnany 1| 1% | Vysokoskolské (Bc.) 13| 7%
Podnikatel OSVC 9| 5% | Vysokoskolské (Ing., Mgr. a vyss§i) | 20| 11%
Student 113 | 63% | Vy$si odborné 6| 3%
Zaméstnanec 51| 28% | Zakladni 26 | 15%
Bydlisté v kraji Navstéva Plzné
Hlavni mésto Praha 15] 8% |Ne 91 5%
Jihocesky kraj 17| 9% | Ano, jezdim sem pravidelné 118 | 66%
Jihomoravsky kraj 2| 1% | Ano, nékolikrat jsem zde byl 52129%
Karlovarsky kraj 9] 5% Pohlavi
Kraj Vysoc€ina 3] 2% |[Muz 65 |36%
Krélovehradecky kraj 1| 1% Zena 114 | 64%
Liberecky kraj 2|1 1% Vék
Olomoucky kraj 2| 1% |do 18 let 25 14%
Plzenisky kraj 116 65% [ 19 — 26 let 113]163%
Stiedocesky kraj 10| 6% )27 —36let 291 16%
Ustecky kraj 2| 1%]37—-50let 8| 4%
51 —60 let 4] 2%

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2016

Ve zkoumaném vzorku respondentil maji pfevahu mladsi jedinci oproti stfedni a starSi vrstvé. Toto je
zpiisobeno formou Sifeni dotazniku pomoci elektronického formulafe. Ve sledovaném vzorku respondentt
mayji vétsi zastoupeni Zeny nad muzi. To je zpisobeno vys$si ochotou Zen odpovidat v dotaznikovych Setfenich
oproti muzim.

3.2 Image mésta Plzen

Prvni asociace s méstem, které respondenti méli, byly rozdéleny do 7 témat. Celkové se jednalo o pozitivni
asociace az na drobné vyjimky jako Spina a nepotfadek a vyskyt bezdomovci a nezadoucich osob. Velmi
dualezitou roli ve vnimani image ma kultura spole¢né s pivovarskou tradici. Silné atributy image mésta jsou
také samotné turistické atraktivity. V dalSich asociacnich otazkach, které zjistovaly, které osobnosti se poji
s mestem, byli zastoupeni kulturni ¢initelé, sportovci, politici a vynalezci. Nejcastéji si respondenti pojili
s méstem Josefa Skupu, Emila Skodu, Karla Gotta a Josefa Kajetala Tyla. U asociaci zna¢ek byla nejvice
zastoupena znacka Pilsner Urquell déle Skoda a Plzefisky Prazdroj. Z vysledki je zfejmé, Ze mésto by mélo
téchto atributl vyuzit v marketingové komunikaci a budovani destinacni image. V Gvahu je také tfeba brat
mezinarodni rozmér téchto znacek, coz mize byt konkuren¢ni vyhoda oproti ostatnim destinacim. Tabulka 3
znazornuje vysledky asociaci s méstem Plzeil. Nékteré znacky a osobnosti se respondentiim asociuji s méstem
automaticky a lze je spolecné s jejich ptibéhem vyuzit v marketingovych planech, pfi tvorbé produktti, nebo
marketingové komunikaci.



Tabulka 3: Asociace s méstem Plzen

Kultura Zabava Sport Atraktivity amista| Znacky, osobnosti Zivot Meésto
Pivo, pivovar 130|Techmania 3|HC Plzen 1|Katedrala 16|Skoda 16(Pravnicka fakulta 1{Klidné 2
Kulturni akce  30{ZOO 11|FCVPlzen 11|Synagoga 2|J. K. Tyl 2|Bezdomovci, fetdci  1|Pulzujici 1
Vosouch 1{Parkan 1|Fotbal 25[(Radnice 1{Bohemia sekt 1{Domov, rodisté 9(Pifjerné 2
EHMK 4|Zabava 4|Hokej 7(Muzeum 1{Martin Straka 1|KFC 1{Studia 1
Historie 4|Nakupy, centra  6|Stielnice 3|Divadlo 5[Spejbla Hurvinek  2|Pamela 1{Krasné 4
Nareci 4|Discopiibéh 1|Sport 8|Nam. republiky 14|Pilsner Urquell 4|Spina 4
Velbloud 1 Mistii 1|Plzenska véz 3|Skupa 1| Univerzita 10
Ameri¢ané 3 Sady 1{Trmka 1|Tramvaj 2
Osvobozeni 2 Podzemi 1

Nadraz 2
Andélicek 1
Bory 1
Rybnik 2

Zdroj: Vlastni Setteni, 2016

Vnimani mésta Plzné bylo u Zen i muzi hodnoceno nejvice jako mésto s pivovarskou tradici (viz graf 1).
Pivovarnictvi a pivo je zédkladnim atributem v budovani image mésta. Dal§i motivy jsou zastoupeny pouze
okrajové. Zeny vnimaji mésto vice jako kulturni. Naopak muzi vnimaji ve spojeni s méstem vice pivovarstvi
a prumyslové znaky. Pod polozkou ostatni byly tii jiné odpovédi, které byly negativniho charakteru.

Graf 1: Vnimani mésta podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni Setieni, 2016

NejcastejSim motivem navstévy mésta je navstéva piibuznych a znamych (38 respondentl). Dale to jsou
nasledujici motivy: nadkupy (33), sportovni akce (22), pamatky (19), no¢ni Zivot a zdbava (13) a pracovni cesta
(11). Zde odpovidali pouze nerezidenti, kteti méli moznost oznacit vice odpovédi. Graf Cislo 2 znézoriiuje
vnimani kvality sluzeb v Plzni. Mezi nejlépe hodnocené sluzby z pohledu kvality jsou kulturni sluzby
a sportovni sluzby. Dobfte jsou hodnoceny i sluzby zabavnich zatizeni. Zde se projevuje vliv titulu Evropského
hlavniho mésta kultury 2015 a plsobeni mésta na zménu image z primyslového mésta na mésto kulturni
a kreativni. Velky vyznam sportu Ize pfipisovat sportovnim Uspéchiim v nékterych sportovnich disciplinach
v minulosti a soucasnosti. To potvrzuji i asociacni otazky, kde se vyskytovaly odpovédi s ndzvy sportovnich
klubti (FC Viktoria Plzeii, HC Skoda Plzeii), ale i se jmény znamych sportovctl (Straka, Horvath, Cech,
Emmons).



Graf 2: Vnimani kvality poskytovanych sluZeb ve mésté
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V hodnoceni konkurenénich mést, které je zobrazeno na grafu ¢islo 3. Vzdy byl respondent dotazan, aby
ohodnotil, do jaké miry dané mésto konkuruje Plzni v dané charakteristice. Jako nejvyznamnéjsi konkurent
Plzné je spatfovano Brno. Nejvice Brno konkuruje Plzni v otdzce dynamiky a statutu univerzitniho mésta.
Dalsi silné konkurenéni univerzitni mésto jsou Ceské Bud&jovice. Zde se projevuje relativni blizkost. Ceské
Budégjovice jsou vyznamné i v hodnoceni vhodnosti mésta pro mladé. V souboru neni zdmérn€ uvadéna Praha,
ktera ma v podminkach Ceské republiky specifické postaveni. V oblasti turismu, historie a tradic je
vyznamnym konkurentem mésto Cesky Krumlov. Konkurentem v rozvoji, inovacich a sportu je hodnocen
vyznamn¢ Liberec. Nejveétsim konkurentem ve vnimani primyslového image je Ostrava, kterd neni hodnocena
z pohledu kultury jako vyznamny konkurent i kdyz byla poslednim protivnikem Plzné pfi kandidatufe na
Hlavni mésto kultury 2015.

Graf 3: Konkurenéni mésta Plzné
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Zdroj: Vlastni Setfeni, 2016
Z vysledkti hodnoceni postojii na zakladé¢ sémantického diferencidlu respondenti vnimaji mésto jako

atraktivni, zabavné a turistické. Déle pak pratelské, dynamické, bezpecné, piekvapivé a mladé. U dvojic
moderni/historické a komer¢ni/rodinné nevnimali respondenti jasny rozdil.



Graf 4: Vnimané charakteristiky mésta
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ZAVER

Prispévek se zabyval hodnocenim image destinace mésta Plzn¢ jakozto dilezitym nastrojem pro odliSeni se
od konkurenc¢nich destinaci. Image destinace by méla byt posilovana jak mnozstvim a kvalitou primarni
nabidky, marketingovou komunikaci, ale i vyvojem destinace jako mista pro zivot rezidentd. Soucasti image
je 1 destina¢ni znacka. Znacka destinace nebyla do analyzy zahrnuta z ddvodu jeji nedavné zmény.
V budoucich vyzkumech by mélo byt zaméteno pravé na zkoumani znacky mésta Plzné a jejiho vlivu na
tvorbu a posilovani image destinace. Hodnoceni image je dilezité nejen pro organizace destinacniho
managementu, ale pro vSechny stakeholdery v destinaci, které ho mohou spole¢n¢ utvaret a vyuzivat pii své
¢innosti. Mésto Plzen je velmi siln€ spojovéano s pivem a pivovarnickou tradici. Piva a pivovarskych motivii
by mélo byt vyuzito ve tvorbé produktlii cestovniho ruchu, komunikaénich kampanich a pfi strategickém
planovani rozvoje cestovniho ruchu ve mésté. Mésto ma pozitivni image, které je atraktivni, turistické,
zabavné a sportovni s pozitivné hodnocenou kvalitou sluzeb, ptedev§im sportovnich a kulturnich. Druhy cil,
ktery komparoval image mésta Plzn€ s ostatnimi mésty, identifikoval fadu vyznamnych konkurentii. Mezi
vnimané nejvétsi konkurenty Plzné patii Brno, Ceské Bud&jovice a Cesky Krumlov v oblastech kultury,
turismu, zabavy, vysokého Skolstvi a mista pro mladé. Vysledky také potvrzuji pozitivni vliv projektu
Evropské hlavni mésto kultury 2015, protoze respondenti si ¢asto poji mésto s kulturou nebo kulturni
atraktivitou. Posledni cil pfispévku byl dosazen pomoci asociacnich otazek, které identifikuji nové motivy
vyuZitelné v destinaénim marketingu, jako silné znacky sportovnich klubti (FC Viktoria Plzeti, HC Skoda
Plzett), usp&snych produkti (Skoda, Pilsner Urquell) nebo znamych osobnosti (Josef Skupa, Emil Skoda,
Karel Gott, Josef Kajetan Tyl). Tyto zjist€né prvky image je tieba sledovat a posilit je, aby pozitivné pisobily
na potencialni a soucasné navstévniky mésta. Prispévek odhaluje moznosti analyzy image a prace na budovani
a posilovani pozitivniho vnimani image. Setieni bere v ivahu néktera omezeni. Vzorek respondentii nesplituje
zcela pozadavky nezavislého vybéru. Dalsi vyzkum by mél byt zaméfen na brand destinace a jeho vliv na
image. Také by mélo byt analyzovano vnimani image riznymi cilovymi segmenty zakaznikd.
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DESTINACE VYSOCINA A JEJI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

NA INTERNETU

VYSOCINA DESTINATION AND IT'S PROMOTION ON THE INTERNET

Petr Janecek
Lukas Zrzavy

Abstrakt:

Dnesni navstévnik je zahlcen informacemi, které ho ovliviluji, proto je tfeba zaméfit marketingovou
komunikaci na konkrétniho navstévnika a zaujmout jeho pozornost. Prispévek se zabyva hodnocenim
marketingové komunikace na internetu destinace Vysoc€ina, respektive organizace Vysoc¢ina Tourism jejiz
¢innosti je, mimo jiné, komunikace. Ptispévek analyzuje internetové stranky destinace Vysoc¢ina pomoci
kvalitativni metody pozorovani s vyuzitim o¢ni kamery a obsahové analyzy, ktera byla provedena v prosinci
2016. Cilem ptispevku je zjistit uzivatelskou privétivost webovych stranek destinace a jejich funkénost.
Stanky jsou zaméieny vice informativné nez pro-obchodné, coz vychazi z charakteru ¢innosti organizace
a zdrojii financovani. Z vysledkt je zfejmé, Ze analyzované webové stranky obsahuji celou fadu nedostatkt.
Pfedevsim se jedna o jejich funkénost a nedostupny obsah. Pii poskytovani informaci je tfeba vyuzit
nejjednodussich cest, aby nedochéazelo k odrazeni zakaznika slozitym hledanim.

Kli¢ova slova: Destinace. Internet. Marketingova komunikace. Vyso¢ina Tourism. Webova stranka.

. Abstract:

: Today’s traveler is affected by many information which influence them. This is the reason to focus on
promotion with particular visitor and to capture his/her attention. Paper deals with evaluation of promotion
of Vysoc€ina destination on the Internet, or organization Vysoc¢ina Tourism which deals with promotion of
destination among the others. Paper analyzes websites of destination of Vysocina with help of qualitative
method of survey with eyetracker and content analysis. Analysis was conducted in December 2016. The
goal of paper is to find user friendly concept and functionality. Website is focused more informative rather
than commercially. It is based on character of organizational activity and funding. Results indicate many
imperfections. Firstly it is functionality and unavailable content. There is necessarily to use the simplest way
to provide information to avoid putting off user by complicated research.

Keywords: Destination. Internet. Promotion. Vysocina Tourism. Web sites.



Uvop

Internet zasahuje v dnesni dobé do kazdodennosti lidského zivota. Je nedilnou soucasti kazdého jednotlivce,
at’ uz o jeho pfitomnost aktivné stoji ¢i ne. V cestovnim ruchu, jakoZto oblasti zavislé na komunikaci, se stal
vyznamnym komunika¢nim médiem se zasahem velkého poctu piijemct. Internet prenasi celou fadu
informaci ze statické formy do online formy vyuzitelné kdekoliv a kdykoliv, dnes je tato forma podpoiena
jesté navic interakci a zabavou. Od svého vzniku na konci devadesatych let dvacatého stoleti pomaha
v podminkach turismu, jak ucastnikiim cestovniho ruchu, tak i nabidkové stran€, podnikiim, destinacim
a dalSim participantim. Pro podniky a destinace je pfedevSim revolu¢ni zména v marketingu a formeé
spolupréce, kterou umoznuje (Hjalager, 2013). Nekteré podniky voli strategii trznich vyklenkt (Scholz &
Voracek, 2016, Linderova, 2016). Jiné podniky se zaméfily na intenzivnéjsi komunikaci se zakaznikem.
Komunikace prostiednictvim internetu se mize uskutecnovat na strané poptavky mezi ucastniky cestovniho
ruchu (C2C), na strané nabidky mezi podniky cestovniho ruchu (B2B), nebo na trovni trhu pii interakci
nabidky s poptavkou (B2C). Diky vlivu vetfejného sektoru v cestovnim ruchu rozeznavame i formu
komunikace vefejného sektoru a poptavky nebo nabidky cestovniho ruchu (G2C/B). Pfredmétem komunikace
mohou byt rizné informace od nabidky destinace, pies informace technického razu. Dilezité je, ze internet
odrazi i image destinace a dokaze pusobit na ndkupni rozhodovani navstévnika a jeho spokojenost. Proto
i destinaéni management, jakozto nejvyspélejsi forma spoluprace v destinaci, vyuziva vyhod internetu
k zajisténi vSech dulezitych aspektl pfi fizeni rozvoje cestovniho ruchu.

1 TEORETICKE ZARAMOVANI PROBLEMATIKY

Jedine¢na hodnota pro zékaznika je jednou z hlavnich komponent, které zaujmou zdkaznika v dnes extrémni
konkurenci destinaci. Mddnost, politické, ekonomické, technologické a dalsi vlivy mohou ptsobit na rozvoj
destinaci cestovniho ruchu. VSechny tyto vlivy maji spoleény znak, kterym je komunikace, resp. marketingova
komunikace. Destinace jakozto zédkladni celek cestovniho ruchu museji komunikovat s riznymi cilovymi
skupinami, kterym ptedavaji rizny druh informaci. Cilena komunikace ve sprdvném case a forme je nutnd pro
dobré vnimani destinace ob¢any i rezidenty (Janecek, Jakubikova & Zykova, 2015).

1.1 Marketingova komunikace destinace

Rozvoj informacnich a komunikacnich technologii (ICT) dava pfilezitost i ve vyzkumu komunikace na
internetu (Dossa & Williams, 2002). Lawton a Page (1997) rozliSuji pfi vyuZzivani informaci dvé zakladni faze
—hledani informaci a jejich hodnoceni. Tyto dvé faze jsou zdsadni pro marketingovou komunikaci v jakékoliv
formé. Pi1 hledani informaci lze vyuZzit formalni zdroje (broZury, cestovni pfirucky, cestovatelské deniky,
mapy apod.) a neformalni zdroje informaci zaloZené na doporuc€eni od znamych a ptibuznych. Neformalni
zdroje informaci, n€kdy nazyvané autonomni zdroje, zahrnuji nova média, filmy a obsah tvofeny uzivateli.
Tento obsah se vymyké4 kontrole organizacim destinatniho managementu, ale ma velkou pfesvédcovaci
schopnost a dokdze zasahnout masy uzivateli. (Koltringer & Dickinger, 2015)

Valéic a DomSic (2012) povazuji za nezbytnou implementaci marketingové komunikace do destinacniho
marketingového systému. Bertella (2013) upozoriiuje na nutnost vyvoje komunikaéni strategie, kde by mély
byt vyuZity vSechny komunikacni nastroje a média s ohledem na cilové sdéleni a jeho ptijemce. Brozury jsou
oblibené v marketingové komunikaci destinace. V soucasnosti respektuji potfeby soucasného navstévnika a
jsou nabizeny i v elektronické podobé¢. Jejich vyhody jsou spatiovany predevs§im ve snadném §ifeni mezi velky
pocet navstévnikd, daji se lehce obméiovat, jsou v neomezeném mnozstvi a Ize je monitorovat napf. poctem
stahnuti (Bendito & Ramirez, 2011). Brozury a reklama pozitivné ovliviiuji chut’ navstivit destinaci, posiluji
pozici oproti konkuren¢nim destinacim a ovliviiuji image destinace (Campo & Alvarez, 2014). Beritelli,
Bieger a Laesser (2007) identifikovali nékolik moznosti, jak mtize destinace komunikovat. Média komunikace
roz¢lenili podle interaktivity na tiSténa a interaktivni, viz tabulka 1.



Tabulka 1: Rozdéleni médii marketingové komunikace

TiSténa média komunikace Interaktivni média komunikace
destinacni brozury — lokélni Groveil informace poskytované CK a CA
destinacni brozury — regiondlni tiroven informace poskytované dopravci
privodce ubytovacich kapacit — narodni informace poskytované turistickymi
uroven informacnimi centry

pravodce ubytovacich kapacit — mezinarodni | informace poskytované narodni turistickou
uroven organizaci

pravodce tematicky zamétené nabidky video, DVD, CD-ROM

brozury tour operatort veletrhy a vystavy

reklama v Casopisech, novinach predpovédi v TV, radiu, internet
turistické pritvodce a Casopisy pratelé a ptibuzni

Zdroj: Beritelli, Bieger, Laesser, 2007

Klasicky komunika¢ni mix je pro dnesniho turistu neuspokojivy. S narlistem vyuzivani internetu destinace
museji vyuzit vice nez brozury, letaky, tisténé priivodce, veletrhy a festivaly. Nékteré néstroje klasického
komunika¢niho mixu jsou modifikovany. Napiiklad product placement lze spatfovat ve vyuziti filmového
turismu pii propagaci destinace. Vyhoda této formy komunikace je jeji originalita a dlouhodoba plisobnost.
(Redondo, 2012) Videa maji specidlni informaéni hodnotu a dokéazi zasadné ovlivnit rozhodovaci proces
navstévnika.

1.2 Internet a jeho vliv na marketingovou komunikaci destinace

Ptechod z webu 1.0 na web 2.0 umoznil vétsi interakci komunikovaného obsahu pomoci napf. recenznich
stranek (TripAdvisor) nebo socidlnich siti (Twitter, Facebook). Socidlni sité¢ a weby umoznily uzivatelim
formovat komunity virtualnich cestovatelti, které umoznuji snazsi ptistup k informacim, vice spojeni, rozvoj
pratelskych vztaht a utvareni cestovatelskych rozhodnuti (Mariani, Di Felice, Mura, 2016). Vliv informa¢nich
a komunikacnich technologii ma dopad do socidlnich procesti i zpisobu chovani. Jakopovic (2015) vidi
uspéch destinacni online komunikace v pifenastaveni roli nékterych profesionali v oboru, pfedevsim
v marketingu a PR. Média dokazi silné pusobit na vnimani destinace. Subjekty v cestovnim ruchu buduji
loajalitu navstévnikil i s vyuzitim internetu. Diky komunikaci na internetu a tvorbé obsahu uzivateld je nutny
management online recenzi, ktery se stavad zékladnim aspektem marketingu na internetu. S rozvojem
komunikace na internetu vznikaji 1 nové pojmy jako e-loajalita, e-diivéra, e-kvalita, e-spokojenost
(Semeradova & Vavrova, 2016). Uspé$na marketingova strategie s vyuzitim internetu musi spliiovat tii
zakladni podminky (Wang, 2008): funk¢énost webové stranky, propagacni strategie webové stranky, fizeni
vztahu se zdkaznikem. Cestovatelé hledajici informace na internetu vyuzivaji socidlnich médii, ktera miiZzeme
rozli$it (Chen et al., 2012) na: stranky virtudlnich komunit, stranky s hodnocenim spotiebiteld, stranky
socialnich siti, osobni blogy a ostatni blogy. Blogy poskytuji uzivatelsky ptivétivy piistup k informacim.
Cestovni blogy se staly dulezitou cestou pro sdileni z4zitkli z dovolené a pociti z destinace.

1.3 Webova prezentace destinaci

Web je dynamicky a interaktivni zdroj informaci, bohaty na obsah, ktery dokaze generovat zazitky pomoci
simulace prostfedi. Fernandéz-Cavia (et al., 2014) shledavaji ucel webovych stranek destinaci predev§im
v poskytnuti informaci potencidlnim i1 soucasnym navstévnikim, tvorbé image destinace, presvédceni
potencialnich navstévniki, poskytnuti marketingovych sluzeb a produkti a ve sdileni informaci a zazitki.
Webové stranky maji také za kol vzdélavat a bavit navstévniky (Mazilu, Sava & Gheorgheci, 2016). Pomoci
stranek I1ze usmérnit chovani navstévniki v destinaci a napomoci udrzitelnému rozvoji destinace.

Vyzkum webovych stranek destinaci se zamétuje na pochopeni chovani zakaznika na webu, vliv stranek na
image, efekt internetu a vykonnost obsahu a dostupnosti (Blazquez-Resino, Muro-Rodriguez & Rerez-
Jimenez, 2016).

Komunikovat na internetu mohou jednotlivé podniky i mista. V podnicich sluzeb cestovniho ruchu je
vyuzivano casto tisténé marketingové komunikace, jako napft. v balneo provozech, kde se asto vyuziva ti§téné
reklamy, letdkl, plakatd, prospektl, katalogli, Casopisi a map (Neacsu, 2014). Problematické byva



financovani tvorby webu, proto ¢asto dochazi ke spolupraci a sdileni finan¢nich prostfedkli na tvorbu spole¢né
webové prezentace destinaci (Valéic & Domsic, 2012). Kli¢ovym faktorem Uspé$né prezentace na webu jsou
spatiovany obrazky (Bertella, 2013). Jsou povazovany za pull faktory k upoutani pozornosti navstévnika, ke
stimulaci jeho pfedstav a ovlivnéni jeho rozhodnuti.

Kvalita informaci je posuzovéana z pohledu dostupnosti, presnosti a pfidané hodnoty pro navstévnika. Na
informace Ize nahlizet také z obsahové stranky a jejich pouzitelnosti. (Jeong, 2002)

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Pti tvorbé webu se ¢asto hodnoti estetickd a obsahovéa stranka. Hodnoceni webovych stranek lze zalozit na
Balance Scorecard (technické hodnoceni, uzivatelska privétivost, atraktivita, marketingova efektivnost) nebo
informacni, komunikacni, transak¢ni, vztahovy a technicky meéfici model se zaméfenim na obsahovou
analyzu. Li (et al, 2016) navrhli hodnotici systém zalozeny na 5 kategoriich rozdélenych na 33 hodnoticich
atributii. Za ucelem hodnoceni webovych stranek byl vytvotfen index kvality webu, ktery se stal analytickym
m¢étitkem stranek destinaci cestovniho ruchu (Fernandez-Cavia et al., 2014). Miguez-Gonzalez a Fernandez-
Cavia (2015) zkoumali 1 interaktivitu webu a hodnotili ji podle interaktivnich prvki webu: virtudlni prohlidky
nebo kamery, interaktivni videa, dostupnost mobilni aplikace, interaktivni mapy, hry, on-line hudba, TV
kandl, podcast, planova¢ vyletli, kluby, komunity uzivateli z destinace prezentované na webu, piibchy,
zazitky, shrnuti navstévnikii na webu, moznost komentovat text, obrazky, videa organizace, moznost tvorby
obsahu uzivateli, chat nebo jina online komunikace. Hodnoceni stranek 1ze podle vyvojovych fazi webu od
zalozeni (zékladni a rozsifujici informace) pies konsolidaci (nizky — vysoky stupen interaktivity) az po zralost
(procesy — bezpecnost, transakce, sledovani). (Burgess, Parish & Alcock, 2011)

Cilem pruzkumu je ohodnotit uZivatelskou privétivost webové prezentace Vysociny Tourism na internetu.
Dalsim cilem je urcit prvky, které zaujmou pozornost navstévnika webu a doporucit jejich castéjsi pouZivani.
Pruzkum by mél odhalit pripadné chyby, které se se stavbou webu mohou vyskytnout.

Pro splnéni cila ptispévku byly vyuzity dvé hlavni vyzkumné metody pozorovani s pomoci o¢ni kamery
(prosinec 2016) a obsahovéa analyza webu (listopad 2016).

Obsahova analyza webu vychazela z metodiky vyzkumu autorti Luna-Nevarez a Hymana (2012), ktera byla
doplnéna o né&kterd vyse zminénd hodnotici kritéria a modifikovdna na podminky ¢eského trhu cestovniho
ruchu. Obsahovou analyzou byly provéfeny 4 webové stranky, které spravuje organizace Vysoc¢ina Tourism:
www.region-vysocina.cz, Www.region-vysocina.cz/temata/, www.vysocinatourism.cz, www.karel-700-
vsocina.cz. Vyzkum se zamétoval na hlavni faktory uspésné webové prezentace: primarni zaméteni, navigace
a interaktivita stranek, vizualni a prezentacni styl, textové informace, vyuziti propagace, vyuziti socidlnich
médii a dopliujicich informaci.

K pozorovani pomoci o¢ni kamery bylo vyuZito zafizeni od spolecnosti Mangold International GmbH: VT 3
mini Eye Tracker. Jednalo se o stacionarni kameru kompaktnich rozmért (29 x 3 x 2,5 cm), kterd se umistuje
pfimo pod obrazovku pocitace. Zatizeni funguje na zakladé technologie monitorovani zornic o¢i ti€astnika.
Ucastnik musi pro spravny pribéh testovani sedét ve vzdalenosti 40-75 cm od zafizeni a oéni kamera musi
byt pro kazdého tcastnika kvalitn€ kalibrovana (v tomto ptipad¢ bylo vyuzito vzdy deviti - bodové kalibrace).
Ptesnost monitorovani pohybu o¢i je 0,5 © a rozsah pohybu hlavy G¢astnika v rozmezi 28 x 16 x 35 cm (Sitka
x vyska x hloubka). O¢ni kamera monitoruje pohyb o¢i rychlosti 60 ¢i 120 Hz a je vhodné pro piipojeni
k monitoru do velikosti 24 palct. Testovani bylo provedeno na stolnim pocitac¢i s monitorem o velikosti
21 palct. Pozorovani bylo provedeno na 10 Gcastnicich. Prizkumu se tc¢astnilo 6 Zen a 4 muzi. Vékové slozeni
bylo od 16 do 72 let, nevice respondentd bylo ve véku 21 - 25 let. Vzorek respondentt tak odpovida struktuie
uzivatelll internetu. Bylo vyuzito dvou zakladnich experimentt, které umoznuji hodnotit webovou prezentaci.
Jednalo se o staticky test, kdy ti€astnik pouze sleduje zobrazovany obsah a jeho zrak prozrazuje objekty z4jmu,
tzv. pétivtefinovy test. Druhd moznost je pozorovani na zakladé experimentu vyhledavani, kdy je prabéh
vyhledavani zaznamendvan o¢ni kamerou a nasledn¢ je pozorovani doplnéno hloubkovym rozhovorem. Pro
experiment byl sestaven scénaf, kde bylo zadano ucastnikim nékolik Ukolt. Prvni cast vyzkumu se
zaméfovala na tkoly spojené s vyhledavanim informaci na uréenych webovych strankdch. Druhd cast
vyzkumu se zaméfovala pouze na vizualni stranku riznych informacnich materiali. Na zacatku kazdého



pozorovani byla provedena kalibrace, kde byl Gi€astnik pozadan o sledovani pohyblivého bodu na obrazovce.
Dale bylo piistoupeno k prvnimu ukolu. Pfed kazdym ukolem byl Gc¢astnik informovan o tkolu a zpiisobu, jak
ma postupovat.

3 VYSLEDKY A DISKUSE

Analyza komunikace destinace Vysocina byla omezena pouze na prezentaci destinace na internetovych
strankach. Pro komplexni posouzeni by bylo vhodné zapojit i dalsi kanaly komunikace vyuZzivajici internet.
S ohledem na rozsah pfispévku jsou prezentovany pouze vysledky obsahové analyzy a pozorovani oc¢ni
kamerou s doplitujicimi hloubkovymi rozhovory. Dilezité pfi analyze webu je jeho komunikacni cil a skupina
oslovenych navstévniki. Kazdy komunika¢ni nastroj by mél byt cilen¢ pouzivany. V ptipad¢ analyzovanych
stranek dochazi k rozdilim v cilové skupiné oslovenych navstévnikii. Stranky ,,vysocinatourism® jsou uréeny
spiSe k profesnim ucelim a informuji o Cinnosti organizace VysoCina Tourism, ale také o nékterych
turistickych atraktivitach a aktivitdch. Zbylé 3 stranky jsou zaméteny na komunikaci s navstévniky Vysociny.
Stranky ,,region-vysocina.cz/temata a karel-700-vysocina.eu® jsou tizce tematicky zamétené.

3.1 Obsahova analyza

Obsahova analyza byla provadéna na zékladé hodnoceni vyse uvedenych metodik. V analyze bylo hodnoceni
zaméteno na 5 hlavni oblasti. Priizkum probihal na zaklad¢ existence prvki na webové strance. Déle jiz nebyla
zkoumana kvalita, pravdivost a funk¢nost jednotlivych prvki. Zkoumané stranky maji informacni charakter.
Nenabizeji vétSinou zaddnou obchodni interakci. Stranky jsou zfizovany vefejnymi subjekty, nebo
organizacemi jimi zaloZenymi. Casto jsou také finanéné podporeny ze zdrojui Evropské unie. Prezentaéni
a vizudlni styl stranek je hodnocen celkové jako nizsi. VSechny stranky se odkazuji na image destinace pomoci
destina¢niho loga, ale moznosti animace a zaujeti pozornosti pomoci obrazkl neni zcela vyuzito. Stranky
nevyuzivaji audio a video prvkl. Hodnoceni navigace a interaktivity také neni nejvyssi. Webové stranky
neposkytuji navstévnikiim mapu webu. Pouze stranky ,,region-vysocina a vysocinatourism* pouzivaji klicova
slova pro vyhledavéni na internetu. Vyhledavace pro uzivatele poskytuji stranky ,,region-vysocina a tematicka
nabidka®. Jazykové mutace stranek jsou dostupné pouze pro stranky ,,region-vysocina“. Aktualni informace
nebo newslettery pfindsi vSechny zkoumané stranky. Reklamni prvky jsou pouzivané pouze okrajové. Malo
je vyuzit potencial socialnich siti a prvkii budujici vztah se zakazniky. Nejlépe pracuje s témito prvky stranka
»region-vysocina®. Ta nabizi turistickou mapu, kalendar akeci, turistické brozury, specidlni nabidky, mobilni
aplikaci, virtualni prohlidku. Ze socidlnich siti je dostupny profil na Facebooku, Instagramu a YouTube.
Vysledky obsahové analyzy jsou shrnuty v tabulce 2.

Tabulka 2: Vysledky obsahové analyzy

Zaméreni Prezentacni, vizualni styl Navigace a interaktivita Reklama Socidlni média
Cizi
Stranka Animace Text [Vyhledavani |jazyky Turistické informace [Socidlni sité
Malé
bannery s
Velka Vyhledavac tématem Brozury,
nevyvazené +klicova cestovniho virtudlni
WWWw.region-vysocina.cz Informativni [rozlozeni Vys$si Malo [slova DE+EN |ruchu Mapa prohlidky |Facebook
Mala Facebook,
vyvézené Predpovéd’ Instagram,
www.region-vysocina.cz/temata/ |Informativni |rozloZeni Vy$si Malo |Vyhledavaé 0 0|pocasi 0|YouTube
Velka Vyhledavac Facebook,
nevyvazené +klicova Instagram,
www.vysocinatourism.cz Informativni |rozlozeni Nizka Hodné |slova 0 0 0[Brozury |YouTube
Mald
vyvézené
www.karel-700-vysocina.cz Informativni [rozloZeni Nizka Malo |Vyhledavac 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni Seteni, 2016

3.2 Pozorovani s vyuZzitim o¢ni kamery

Oc¢ni kamera umozni vysledky pozorovani zobrazit riznymi zpisoby (heat mapy, zakreslend mapa zraku,
inverzni mapa). V ptispévku s ohledem na rozsah budou zobrazeny jen nekteré vysledky analyzy.



Stranky urcené turistim ,region-vysocina“ (obrdzek 1) byly podle respondentii informacné bohaté.
Doporuceni na tGpravu se jedna spiSe redukce informaci a jejich lepSimu uspofadani. Stranky jsou velice
rozsahlé a Casto je uzivatel nucen rolovat, coz ho odrazuje v hledani informaci. Na strankéach ptevlada textovy
material nad obrazky a symboly, coz také znesnadnuje orientaci. Jako velky zapor stranek byly hodnoceny
nefunk¢ni komponenty webu jako vyhledavac, interaktivni mapa a kategorie, které se nezobrazovaly. Nekdy
bylo negativné hodnoceno i oznaceni kategorii ,,Kde ptespat, Co vidét, Tematickd nabidka apod.” ne vzdy
vystihoval nazev obsah kategorie a fazeni obsahu kategorii, které neni systematické.

Obrazek 1: Vysledky sledovani o¢niho pohybu na strankach region-vysocina.cz
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Zdroj: Vlastni Setieni, 2016
Poznamka: Heat mapa leva cast obrazku, inverzni mapa prava ¢ast

Pti tkolu, kdy ucastnici méli ptejit do ,,Tematické nabidky* a najit informace o gastronomii, nebylo vzdy
vyuzito piredpokladané cesty k nalezeni téchto informaci. Tlac¢itko ,,Tematickd nabidka® nekorespondovalo
s obsahem dalsi stranky. Samotné stranky ,,Tematicka nabidka® byly hodnoceny velmi pozitivn€ z pohledu
prehlednosti a logického fazeni informaci i z vizualni stranky. Vysledky pétivtetinového testu webovych
stranek ,,Tematickd nabidka* zobrazuje obrazek 2. Navstévnika webu zaujmulo celkem 6 vétSich prvki.
Nejvice pozornosti vénovali ti€astnici obrazku s motivem Zeny pijici pivo. Obecné jsou pro uzivatele zajimavé
obrazky lidi zobrazujici je pfi aktivité. Logo Vysoc€iny nebylo tcastniky zaznamenano. Informace o pocasi,
ale ano. Pti ovéfeni vysledu pétivtetinového testu, kdy bylo Gcastnikiim zobrazeno nékolik obrazk, a ti méli
urcit, zda je béhem testu vidéli, doslo ve tfech pfipadech k potvrzeni, Ze v testu spatfili obrazek kostela sv.
Jana Nepomuckého. Naznacuje to na nizsi schopnost zaujmout pozornost a zapamatovatelnost informace.

Obrazek 2: Vysledky sledovani o¢niho pohybu na strankach region-vysocina.cz/temata/
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Zdroj: Vlastni Setfeni, 2016
Poznamka: Heat mapa leva ¢ast obrazku, inverzni mapa prava cast

Stranky destinace by mély splilovat pozadavky na komunikaci se zakaznikem, ale také by mély tvofit a
posilovat image destinace. Pti hloubkovém rozhovoru byly kladeny dotazy i na image destinace Vysoc¢ina na
zékladé zhlédnuti webovych stranek ,,region-vysocina a region-vysocina.cz/temata®. Ugastnici prizkumu
vnimaji Vyso€inu jako destinaci sportovni, aktivni, destinace s hezkou ptirodou a krajinou, ale také destinace
s mnozstvim tradic a zajimavou gastronomii. Casto byla Vyso¢ina spojovana se zimnimi sporty a biatlonem.
Toto muze byt ovlivnéno zejména rostouci popularitou biatlonu a konanim vyznamnych zavodi v dobé
prazkumu.



ZAVER

Prispévek se zabyva marketingovou komunikaci destinace Vyso€ina na internetu, resp. pomoci webovych
stranek. Z provedenych analyz a prizkumi vyplyvaji zavéry, které spliuji stanovené cile. Cil hodnoceni
uzivatelské privetivosti byl splnén pomoci pozorovani chovani navstévnika na webovych strankach s vyuzitim
o¢ni kamery a hloubkového rozhovoru. Na strankdch se nachézi fada problémd, které znesnadnuji orientaci a
pohyb navstévniki na webu. Jako zasadni problém byla identifikovana nefunk¢nost nékterych komponent
webu jako nefunkéni vyhledavaci okno, neaktivni prokliky na dal$i kategorie, nelogicky fazeny obsah
kategorii. Z vizualniho hlediska by bylo vhodné zménit strukturu nabidkovych menu, barevné je odlisit nebo
vyuziti animacnich prvka k upoutdni pozornosti. Uzivatelé si ¢asto nabizenych kategorii nevSimli nebo si
nedokazali pod piislusSnym ndzvem ptedstavit hledanou kategorii. Prvni cil CasteCné spliiuje i obsahova
analyza, ktera odhalila niz§i vyuziti interaktivnich prvki a socialnich médii, které jsou na strankach vyuzivany.
V soucasn¢ dobé je budovani vztahu s navstévniky dulezitym konkurenénim prvkem, ktery umoziuje
budovani loajality. Proto by mély stranky vice vyuzivat socidlnich médii a obsahu tvoieného zakazniky.

Druhy cil, ktery se pojil s prvky, které dokazi zaujmout pozornost navstévnika, byl splnén pomoci pozorovani
o¢ni kamerou a hloubkovym rozhovorem. Prizkumem bylo zjisténo, Ze nejvice zaujimaji navstévnikovu
pozornost obrazky. U textu je to jen vyrazné odlisny text vétsi velikosti nejlépe pokud vyvolava pozitivni
asociaci nebo vyzvu k aktivité. Obrazky s lidmi vykonavajicimi aktivitu jsou vice sledovany nez statické
zobrazeni objektu. Podobné vysledky jsou znatelné i u zapamatovatelnosti jednotlivych obrazkt a jejich
motivi.

Posledni cil navazuje na uzivatelskou ptivetivost webu a snazi se odstranit zpisobené chyby. Z analyz plyne,
7e je potieba vice zviditelnit nekteré polozky na webu a zjednodusit cestu k nékterym informacim. Velmi
negativné bylo hodnoceno hledani informaci (adresy a kontaktu) o turistickych informacnich centrech.
Navstévnici by ocekavali snazsi cestu a umisténi odkazu na kontakt v jinych mistech. Jednotlivé kategorie
jsou velice obsahlé a navstévnik musi dlouho vyhledavat pozadovanou informaci. Casté rolovani mysi po
strance odrazuje z4jem setrvat na strdnkach a pokraCovat ve vyhledavani. Jako velmi negativni je hodnoceno
vyuziti kli¢ovych slov a propojeni se socialnimi médii, coz ovliviiuje pozici stranky ve vyhledavacich. Tvorba
webovych stranek je neustaly proces zlepSovani a proto dle autort nelze hodnotit stranky pouze negativné.
Zkoumané stranky obsahuji i fadu pozitivnich a modernich prvka. V tvahu je také nutné brat omezeni
priazkumu. Webové prezentace je jen jednou soucéasti komunika¢niho mixu, ktery je velmi obsahly a jeho
fizeni je velmi slozité. DalSim omezenim je zafizeni, ktera se mohou odliSovat v pfenosu informaci.
V prizkumu bylo uvazovano pouze zobrazovani obsahu na obrazovce pocitace. V dalSich krocich je potieba
rozsifit analyzu na mobilni zafizeni. Prizkum se zamé&foval na uZivatelskou piivétivost a technickou stavbu
webu. Dalsi prizkumy mohou zkoumat i obsahovou stranku textu a jeji vliv na image destinace a vztah
k navstévnikovi podrobnéji. Ptispévek zdlraziiuje potifebu analyz webu jako soucasti komunikacnich strategii
destinaci s ohledem na soucasny vyvoj informac¢nich a komunikacnich technologii a potfeb spole¢nosti.
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KAM SE VYDAT NA DOVOLENOU? VYUZITi MULTI-AGENTNIHO

MODELOVANI PRI VYBERU DESTINACE

WHERE TO GO ON VACATION? USE MULTI-AGENT MODELING
TO TOURIST DECISION-MAKING PROCESS

Petr Janik

Abstrakt:

Prispévek se zabyva zplsobem, jakym si Uc€astnici cestovniho ruchu vybiraji cil turistické cesty. V ¢lanku
je popsano zakladni teoretické vymezeni problematiky formovani poptavky v cestovnim ruchu a faktord,
které maji vliv na vybér destinace. Diiraz je kladen na problematiku motivace k vybéru destinace a vliv
faktort pfitahovani a vytlacovani (push/pull), tak jak je popisuje soucasna odborna literatura. Na zékladé
teoretického konceptu je navrZzen model rozhodovani ucastnika cestovniho ruchu. Model je implementovan
s vyuzitim multi-agentniho pfistupu k modelovani v modelovacim nastroji NetLogo 6.0.

Klicova slova: Cestovni ruch. Faktory pfitahovani a vytlacovani. Multi-agentni modelovani. Poptavka v
cestovnim ruchu. Rozhodovaci proces.

. Abstract:

' The paper deals with the way in which participants are selected destination.. The paper describes the basic
theoretical definition of demand formation in tourism and the factors that influence the choice of destination.
Emphasis is placed on the issue of motivation for choosing a destination and push/pull factors (push / pull),
as it describes the current literature. On the theoretical concept is designed a model of tourist decision. The
model is implemented using multi-agent approach to modeling in NetLogo 6.0 software.

Keywords: Tourism. Push and Pull Factors. Multi-agent modeling. Demand in tourism. Decision-making
process.



Uvob

Od okamziku, kdy rdano otevieme ocCi az po chvili, kdy vecer usindme, ¢inime béhem dne celou fadu
rozhodnuti. VéEtSinu rozhodnuti délame ruting, tato rozhodnuti jsou pomérné jednoduchd, napt. co si dnes
vezmu k snidani? Existuji vSak rozhodnuti, ktera ¢inime méné¢ Casto, stoji nas velké usili a vétSinou si nejsme
zcela jisti, zda vysledné rozhodnuti bylo spravné. Napt. ndkup automobilu, nebo nemovitosti.

Tato rozhodnuti vniméme jako slozita, protoze zahrnuji velké mnozstvi dil¢ich voleb, které se vzajemné
ovliviiuji. Soucasné nelze jednoznacné urcit vSechny faktory, které kone¢né rozhodnuti ovlivni a jakou vahu
tyto faktory budou mit. Mezi tato slozitd rozhodnuti patii vétSina nakupnich situaci, kdy rozhodnuti neni jen
racionalnim kalkulem, ale také siln¢ emocionalni zalezitosti a rozhodnuti proto maji komplexni charakter.
Tento typ komplexniho rozhodovéni Ize nalézt také v oblasti cestovniho ruchu.

Chystame-li se vyjet na dovolenou, nase rozhodnuti kam vyrazit se skldda z mnoha jednotlivych vzijemné
souvisejicich moznosti, které pti vybéru dovolené musime zvazit.

Cilem ptispeévku je teoreticky popsat koncept formovani poptavky v cestovnim ruchu s diirazem na motivacni
faktory ucastnikii cestovniho ruchu. V soucasné teoretické literatuie je vyuzivané déleni na faktory
vytlatovéani a pfitahovani (push/pull), které jsou v ¢lanku rozpracovany. Na zdkladé push/pull teorie je
vypracovan konceptudlni navrh modelu, ktery simuluje chovéani ucastniki cestovniho ruchu pfi vybéru
destinace. Pii implementaci modelu je vyuzita metoda multi-agentniho pfistupu k modelovani, model je
vytvofen v modelovacim nastroji NetLogo 6.0. Model je vytvofen s vyuzitim if - what analyzy a umoziuje
zménou parametri v prilbéhu simulace ovliviiovat chovani agentl (turistll) v umélém prostiedi modelu.

1 FORMOVANI POPTAVKY A FAKTORY OVLIVNUJICi VOLBU DESTINACE

Klasicka ekonomicka teorie rozliSuje tii zakladni okruhy faktori, které determinuji spotiebitelskou poptavku,
jsou to realné ceny, redlny piijem a subjektivni preference (taste) spottebiteli. (Farrell, 1953, citovano
z Marcussen 2011). Tento pohled na cestovni ruch je pfili§ obecny a zjednodusujici, protoze cestovni ruch ma
jedine¢né charakteristiky, kterymi se 1isi od béznych ekonomickych aktivit. Proto je nutné se cestovnim
ruchem zabyvat samostatné¢ a nestaci ptrebirat zjiSténi obecné ekonomie.

V urceni poptavky po cestovnim ruchu jsou klicové faktory, které ji ovliviiuji. Pfi uréeni konkrétnich faktorii
se odbornici ¢asto rozchazeji. Panuje vSak shoda na zékladni definici poptavkové funkce v cestovnim ruchu,
Dwyer a kol., (2010, str. 38) ji definuji takto:

(1) Q«=/f(Px, Y,N, P, P, T, M ...),

kde Qx je mnozZstvi sluzeb (komodity) méfené ve fyzickych jednotkéach (v kontextu cestovniho ruchu to mize
byt pocet navstévnikil, pocet prodanych vstupenek, obsazenost ubytovacich zatizeni apod.).
Qx je funkei:

- Px - ceny zbozi a sluzeb,

- Y - dichodu spottebiteld,

- N - poctu spotiebitelll na trhu,

- Ps— ceny substitutu statku, nebo sluzby,

- Pc - ceny komplementu statku, nebo sluzby,

- T — spotiebitelské preference,

- M —troven propagace, marketingové vydaje,

- tii tecky na konci funkce oznacuji konkrétni charakteristiky produktu, nebo firmy.

v e

parametry se snazi do rovnice zavést vliv jednorazovych, neocekavanych udélosti (teroristicky ¢in, sportovni
udalost, ptirodni katastrofa atd.). Dummy parametry mohou vychylit poptavku a vnaseji do poptavkové funkce
princip neurcitosti.



Problematika tvorby poptavky v cestovnim ruchu je urcujici pro celou fadu autort, Song, Li a Fei (2010) se
zabyvaji otazkou méteni a modelovani poptavky v cestovnim ruchu s pouzitim empirického vyzkumu na
turistech navstévujicich Honk-Kong. Marcussen (2011) testuje devatenact predpokladii (faktori) které jsou
dominantni pro volbu destinace u némeckych turistii. Rajeeshwaran (2014) vyuziva empirickou analyzu
poptavkovych faktorti v cestovnim ruchu na ptipadu Malajsie. Pravé vyuziti ekonometrie a analyza casovych
fad je pro stanoveni poptavkovych faktort typicka. Podrobny ptehled studii je mozno nalézt v prehledovych
&lancich Song a Li (2008), nebo Sauer (2012).

Clanky zabyvajici se volbou destinace, ¢i motivy pii rozhodovanim tc¢astnika cestovniho ruchu mohou byt
nahlizeny jako podmnozina ¢lankd, které se zabyvaji poptavkou v cestovnim ruchu.

I kdyZ mezi odborniky neexistuje univerzalni shoda na konceptu turistické motivace, tak model pull/push
(pfitahovani/vytlacovani) je akceptovan vétSinou z nich. Pivodni koncept faktort pfitahovani/vytlacovani
navrhl Crompton (1979), v souc¢asné dob¢ jej vyuzivaji napi. Wang (2013), Pesonen a kol. (2011), Pivcevic
a kol. (2016) v Ceském prostiedi Paskova (2014), nebo Jakubikova (2012).

Faktory ptitahovani (pull faktory) jsou vnimény jako pozitivni motivacni faktory (pozitivni sily), které
pritahuji navstévniky do destinaci cestovniho ruchu. Zelenka, Paskova a Husdkova (2015) uvadi s odkazem
na zahrani¢ni autory zejména tyto faktory:

unikatni ptirodni a kulturni vytvory,
rostlinné a zivocisné druhy,
nedotCenou krajinu,

historické parky, zahrady,

technicke i sakralni pamatky v krajiné€.

Pull faktory jsou vnimany jako vnitini stimuly ndvstévnikl destinace, jako je touha po zméné, unik ze
stereotypu, odpocinek, relaxace, zvyseni prestize, zdravi a fitness, dobrodruzstvi a socialni interakce. Pro ¢ast
navstévnikl je vyznamny ptitahujici faktor kvalita a zejména autenticita a originalnost poskytovanych sluzeb
a mista samotného.

Pivcevic a kol. (2016) mezi pull faktory déale uvadi pocet obyvatel, vysi HDP v regionu, rozdéleni piijmda,
pocet obyvatel v produktivnim véku, dosazené vzdélani, mnozstvi volného ¢asu a silu rodinnych vazeb.

Faktory vytlacovani (push faktory) jsou vnimany jako negativni faktory, jak vySe uvedeni autofi vysvétluji,
motivuji navstévniky k opuSténi dané lokality nebo zdrojové oblasti cestovniho ruchu. Jde vétSinou
o poSkozenou a znecisténou krajinu, nedostatek zelené¢ a podnéti s pifirodnimi prvky v destinaci. Mezi
negativni faktory autofi dale uvadi efekt turistické pasti', riizné formy znecisténi Zivotniho prostedi, zvysena
hladina hlu¢nosti. Dal$imi vlivy jsou pak eroze cest, ale i duchovnich a kulturnich hodnot, grafity na
pamatkach a dalsi. Jev docasného ¢i trvalého opusténi urcitého mista z divodu jeho nevyhovujiciho prostredi
z divodu pfitazlivosti prostredi cilové destinace oznacuje Zelenka, Paskova a Husakova (2015) jako amenitni

mobilitu.
Pivcevic a kol. (2016) mezi push faktory fadi Cinitele ur€ujici atraktivnost destinace:

konec¢nou atraktivitu destinace,
socidlnich a kulturnich vazby,
podnebi,

modu,

propagaci destinace,

obchodni vazby,

! Efekt turistické pasti (effect of tourism trap) je nezddouci vliv provozovatelii sluzeb cestovniho ruchu, ktei svymi aktivitami
znehodnocuji sviij vlastni kapital (kulturni a pfirodni hodnoty v destinaci) a tim i pfedpoklady pro sviij ekonomicky, ekologicky i
spolecensky udrzitelny rozvoj.



ceny v destinaci,

vzdalenost a dobu dopravy,

hrani¢ni kontroly, celni a jiné formality pfi pfechodu hranic,
bezpecnost v destinaci.

Tradi¢né jsou faktory pull povazovany za dulezité v iniciaci touhy cestovat, zatimco push faktory jsou
povazovany za rozhodujici pro vysvétleni vybéru cile cesty (Crompton, 1979).

Zelenka, Paskova, Husakova (2015, str. 39) a Zelenka a kol. (2014, str. 30) schematicky zakresluji vliv faktorti
vytlacovani a pfitahovani. Obrazek 1 je uvedenymi autory inspirovan, ukazuje tii destinace, které se vzajemné

ovliviiuji. Kazda z destinaci je soucasn¢ cilovou a zdrojovou destinaci pro ostatni dvé.

Obrazek 1: Vzajemné plisobeni faktorti vytlacovani a ptitahovani ve tfech destinacich

-

OBLAST 1 — Velké mésto \

faktory vytlacovani: nevyhovuijici kvalita ZP,

hluk, velka koncentrace obyvatel, stres ... \ faktory vytlacovani a pfitahovani

faktory pfitahovani: kulturni prilezitosti,

spolecenské a sportovni udalosti, historické \
\pamétky / OBLAST 2 - Prirodni lokalita

faktory vytlacovani: nedostatek

socialnich  kontaktl, nedostatek

faktory vytlatovani a pfitahovani kulturnich pfilezitosti, vysoké ceny.

v faktory pritahovani: kvalita 7P,
[ \ biodiverzita, mistni kultura, zvyky,

OBLAST 3 — Mensi mésto autenticita
faktory vytlacovani: nedostatek kulturnich \ /

prileZitosti, poskozend okolni krajina

faktory ptitahovani: mistni kultura, zvyky, faktory vytlagovani a pfitahovani

autenticita mista, nizsi ceny.

- J

Zdroj: vlastni nakres, inspirovano Zelenka, Paskova, Husakova (2015, str. 39) a Zelenka a kol. (2014, str. 30)

Vzajemné ptisobeni faktorti vytlacovani a ptitahovani by bylo mozné modelovat s vyuzitim inteligentnich
agentll, pii zohlednéni skutecnosti, Ze kazda zdrojova oblast je soucasné cilovou destinaci cestovniho ruchu.
(Zelenka & Paskova & Husékova, 2015, str. 38). Riizné oblasti budou pritahovat rozdilné tcastniky
cestovniho ruchu, pficemz ptjde o rozdilné formy cestovniho ruchu.

Zajimavé vysledky miZe pfinést propojeni modelu vytlacovani/ptitahovani s Gravitanim modelem a jeho
aplikaci v cestovnim ruchu. Nazev Gravita¢ni model je pouzivan pro podobnost s Newtonovym zakonem
gravitace. Gravita¢ni modely se vyuZzivaly ptivodné v demografickych vyzkumech. Od 30. let tohoto stoleti
byly pouZivany také pro urceni spadovych tzemi ndkupnich, resp. obsluZznych stiedisek.

Dnes najdeme ptispévky aplikujici rizné varianty gravita¢nich modela také v cestovnim ruchu (Keum, 2010;
Wang & Yang, 2010; Zhou & Dong, 2014). Plivodni mySlenka gravitatniho modelu se zamétuje na interakce
mezi dvéma stiedisky (zonami), kdy koncentrace obyvatelstva se méni pifimo umérné s velikosti obyvatel
téchto stfedisek (zo6n) a nepiimo imérné se vzdalenosti mezi nimi.

Teoretické vymezeni problematiky rozhodovani ucastniki cestovniho ruchu je velmi Siroké téma, které
pokryva oblast definovani poptavky v cestovnim ruchu a kvantifikaci jednotlivych parametra. DalSim
zpisobem jak popsat rozhodovani G€astnikti cestovniho ruchu je vymezit faktory a vlivy, které Gcastniky
ovliviiuji. Jeden z obecné piijimanych ptistupti k definovani téchto faktori je rozdéleni na faktory vytlacovani



a pritahovani. Vzajemné pusobeni faktorti vytlacovani a ptitahovani se jevi jako optimalni koncept pro
vytvofeni modelu rozhodovani ucastniki cestovniho ruchu.

2 KONCEPTUALNI NAVRH MODELU

Cilem piispévku je popsat a vytvortit zakladni funk¢éni model rozhodovani turisty pii vybéru cile své cesty
(dovolené). Model rozhodovani turisty je zaloZzen na faktorech vytlacovani a ptitahovani, pricemz urcujici je
zaméieni na motivaci (iniciaci) pro uskutecnéni cesty a dale vybér destinace. Motivaci turisty uskutecnit cestu
definuji faktory vytlacovani a vybér konecné destinace faktory pfitahovani. V modelu je zohlednéna
skutecnost, ze kazda zdrojova oblast, je zaroven cilovou destinaci cestovniho ruchu.

Pti vlastni implementaci modelu je vyuzita metoda multi-agentniho modelovani, vlastni model je vytvotfen
v modelovacim nastroji NetLogo 6.02.

Modelovani je uznavana védeckd metoda, kterd vyuziva systémovy piistup pro konstrukci modeltl, které jsou
vysledkem procesu modelovani (Tadeja & Lazanski & Kljajic, 2006). Model predstavuje tucelové
zjednoduseni ¢asti reality, kterou se hodlame zabyvat. Multi-agentové modely spolu s jejich simulacemi jsou
podle (Axelrod, 2003; citovano podle Zelenka & Paskova & Husékova, 2015) vnimany jako vyzkumna
metodologie a zpusob realizace védeckého vyzkumu. Vyuzitim multi-agentovych simulaci Ize ziskat
empirickd data, ze kterych je mozno odvodit obecné pravidla, kterd plati v modelované realité. Vytvoieny
model je vytvoren s cilem realizovat tzv. what-if analyzu, pfedpovidat chovani modelu pti zméné parametrti
(faktortr) ovliviiujicich chovani agenti a prostiedi.

Ptedpokladem modelu je umélé prostiedi, kde existuji samostatné ohrani¢ené oblasti a turisté. Kazdy jeden
turista obyva jednu oblast a uskuteciiuje turistické cesty do jinych oblasti. Kazda z oblasti je zaroven
zdrojovou oblasti a také cilovou destinaci. Zdrojova oblast znamena, Ze z této oblasti turisté uskuteciiuji
vlastni cestu a poté se do oblasti vraci. Cilova destinace je oblast, do které turista cestu uskuteciuje.

Pti konstrukci modelu jsou uvazovany motivy ucastniki CR, které zptsobuji rekreacni, spolecensky
a kulturni, sportovni, lazeisky a zdravotni cestovni ruch. Nejsou uvazovany motivy zpisobujici napf.
obchodni a specifické formy cestovniho ruchu.

KaZzda oblast je popsana faktory vytlatovani (push faktory), které piisobi negativné na obyvatele oblasti ve
smyslu vytvafeni tlaku na uskutecnéni cesty a dale faktory pfitahovani (pull faktory), které predstavuji
pozitivni faktory, které navstévniky do destinace pfitahuji. Kazdy s faktorti mize nabyvat hodnoty od 0 do 10,
pficemz 0 znamena minimalni pasobeni faktoru a 10 maximalni ptisobeni faktoru.

Faktory vytlaCovani (push):

e zivotniho prostiedi (ZP) - kvalita zivotniho prostfedi, uroven poSkozeni krajiny, mira znecisténi, hluk,
emise apod. NiZsi kvalita ZP vyvolava tlak na zvySeni motivace uskute€nit cestu a naopak.

e kulturni a socidlni vyziti (KS) — mnozstvi kulturnich, spolecenskych akci (koncertd, divadel,
sportovnich akci, vystav atd. Mensi mnozstvi KS vyvolava tlak na zvySeni motivace uskutecnit cestu
a naopak.

e ckonomicka troven (EK) — méfena ukazatelem HDP na obyvatele, vyssi ekonomicka Groven vyvolava
tlak na zvySeni motivace uskutecnit cestu a naopak.

e emocionalni faktory (EF) — pocit vzruSeni, unik ze stereotypu, modnost cestovat atd. VEtsi diraz na
emocionalni faktory vyvolava tlak na zvySeni motivace uskutecnit cestu a naopak.

voeve

na http://ccl.northwestern.edu/netlogo/.



Souhrnné pasobeni push faktort Ize vyjadrit takto:

(2) PUSH = aZP + BKS — YEK — SEF

Indexy a, B, vy a d urCuji vahy jednotlivych faktori, pfi¢emz plati ze, oo + B +y+ 6 =0.

Faktory ptitahovani (pull):

autenticita prostfedi (AD) — jedine¢nost, originalita prostfedi a sluzeb. Faktor zahrnuje také troven
propagace destinace. Vyssi AD zvysuje celkovou atraktivitu destinace.

kvalita a rozsah nabizenych sluzeb (KD) — kvalita v oblasti ubytovacich, stravovacich, lazenskych
a jinych sluzeb spojenych s cestovanim. Vyssi KD zvysuje celkovou atraktivitu destinace.

ceny v destinaci (CD) — primérnd urovenn cen destinaci. Vyss§i CD snizuje celkovou atraktivitu
destinace.

bezpecnost v destinaci (BD) — kriminalita v oblasti, pravdépodobnost vale¢ného konfliktu, ¢i
uskutecnéni teroristického ¢inu. Vyssi BD zvySuje celkovou atraktivitu destinace.

dostupnost destinace (DD) - vzdalenost a doba dopravy do destinace, hrani¢ni kontroly, celni a jiné
formality pfi ptfechodu hranic. Vyssi BD zvySuje celkovou atraktivitu destinace.

Souhrnné pisobeni pull faktort lze vyjadrit takto:

(3) PULL = aAD + BKD — yCD + 8BD + £DD

Indexy a, B, v, d a € urcuji vahy jednotlivych faktort, pti¢emz plati ze, a + 3 +y+ 06 +e=0.

Agent Turista je pfi vytvoteni definovan tfemi parametry:

motivace cestovat (MC), tento parametr uréuje miru ochoty cestovat, resp. uréuje miru motivace turisty
k cestovani. Vyss§i motivace vyjadiuje tlak k uskute¢néni turistické cesty, niz§i motivace zpisobuje
tlak na setrvani v oblasti. Pii vytvofeni je agentovi piifazena jeho ,,vrozena“ ochota k cestovani, kazdy
agent ma rozdilnou motivaci cestovat. V populaci agentl turistli se ochota cestovat fidi Normalnim
(Gaussovym) rozdelenim pravdépodobnosti. Motivace cestovat se u agenta v prib&hu ¢asu meéni,
zvySeni motivace vycestovat ovliviiuje vysSe faktori vytlacovani, tedy negativni faktory plisobici
v oblasti. Po uskute¢néni cesty se mira motivace snizi, vrati na ptivodni vychozi hodnotu. Agentova
touha cestovat je uskutecnénim cesty naplnéna a opét postupné roste v Case v zavislosti na push
faktorech v oblasti.

efektivni pfijem (EP), urcuje vysi piijmu, kterou agent pouzije k zaplaceni cesty. Efektivni pfijem se
pravidelné zvysuje v Case, jeho vySe je odvozena od ekonomického prostfedi ve zdrojové oblasti.
Rozlozeni vySe pfijmi v populaci agentdl je urceno Logaritmicko-normalnim rozdélenim
pravdépodobnosti (BartoSova, 2007). V pfipad€ uskute¢néni turistické cesty se ukazatel EP snizi
o naklady na cestu.

pocet pienocovani (PP), ur€uje mnozstvi Casu (pocet dni), které miize agent vycerpat k uskutecnéni
turistické cesty. Vychozi hodnota je uréena Normalnim rozdélenim pravdépodobnosti, po uskute¢néni
turistické cesty je hodnota sniZzena o pocet dnti, které agent byl na dovolené. Po uplynuti obdobi 365
dni se hodnota vrati na pivodni hodnotu.




Obrazek 2: Vyvojovy diagram ¢innosti agenta
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Zdroj: vlastni nékres

Vyvojovy diagram schematicky znazoriiuje chovani agenta v umélém prostiedi modelu, zjednodusene
simuluje chovani realného turisty. Kazdy agent pfi vytvoieni disponuje motivaci cestovat, tato motivace se
zvySuje v Case v zavislosti na vysi push faktort okoli. Podobné kazdy realny ¢lovék ma vrozenou ,,chut’
cestovat®, ktera se v ¢ase méni vlivem okoli. Agentovu motivaci cestovat ovlivituje pozitivné, ¢i negativné
vliv prostfedi, ve kterém se nachazi. Pokud tato motivace pfesdhne kritickou mez, tak se agent (turista) snazi
vycestovat.

Dalsim omezenim v redlném svété jsou penize a Cas. Cestovat lze v piipadé, ze disponujeme dostatkem Casu
a financi. Agent tedy disponuje parametrem pocet prenocovani (PP), ktery simuluje dny dovolené, kdy muize
cestovat. Posledni parametr efektivni pfijem (EP) odpovida v redlném svété¢ mnozstvi financi, které jsme
ochotni utratit za cestu. Efektivni piijem agenta se zvySuje v Case. Vyse piijmu zavisi na ekonomické situaci,
v prostfedi ve kterém se agent nachazi, konkrétné na push faktoru ekonomicka troven (EK).



3 V' YSLEDKY A DS KU S E. 5y

Vysledné stavy jednotlivych agentl a prostiedi jsou v implementaci modelu barevné odliSeny, coZ je pfi praci
v programu NetLogo obvyklé. Tti oblasti s riiznymi parametry push a pull maji barvy Sedou, zelenou
a modrou. V kazdé oblasti ,,Z1ji* agenti turisté, kteti uskuteciiuji cesty do jiné oblasti. Zmény parametrt push
a pull jsou mozné v prubehu simulace. Obrazek €. 3 ukazuje prostiedni programu NetLogo pted spusténim
simulace.

Obrazek 3: Model pied simulaci

Gray destination

: o ! # #
Blue destination Green destination e ?f“ h‘i?i
£ 40 il
PUISH= aZP + BKS - yEK. - 6EF i:?h & %5
3 i ¥ & Bl ofil # & *
| | ey ah WM P s
ok Tl
i i}
J I e
= e x, Hal
T T 2
| LR Y

PULL= gAD+ BKD- yCD+EBD+ DD

14d 100
11113 113
11130 118
1103 111

JA5A1
T

i
i
i
i

I
i

Zdroj: NetLogo 6.0, vlastni model

Model se chova dle ocekavani, v zavislosti na inicializa¢nich parametrech modelu si agenti vybiraji idedlni
destinaci. Jako klicové se jevi pravé nastaveni parametrd pull, které urcuji atraktivnost destinace. Model
funguje jako nastroj if - what analyzy, ukazuje, co se stane, kdyz se zméni nektery z parametrti. Hodnoty

parametrl Ize ménit v priibe¢hu simulace. Obrazek 4 ukazuje pocet turistl (agentt), ktefi navstivili jednotlivé
destinace.

Obrazek 4: Poéty turisti v jednotlivych destinacich
Number of tourists

B green destination
B blus destination
M gray destination

=

0 100
Zdroj: NetLogo 6.0, vlastni model

Model neni navrzen a implementovan s cilem dedukovat obecné platné zavéry, neumoznuje to jednoduchost
modelu. Implementace modelu v programu NetLogo méla vyznam spiSe edukativni, zda je moZno vyuzit
metodu multi-agentniho modelovani v aplikacich cestovniho ruchu. Jak postupovat pii implementaci multi-
agentniho modelu, ¢eho se lze vyvarovat pii navrhu komplexniho modelu.

Pro navrh komplexniho modelu je nutné zvysit autonomnost rozhodovani jednotlivych agentt a propracovat
rozhodovéni agenta pii volb¢ destinace. Vybér destinace je komplexni rozhodnuti a do plné funkéniho modelu
je nutné zapracovat miru uspokojeni z cesty, vliv ostatnich agentii (doporuceni), zvysit racionalitu agenta,
zohlednit zkuSenosti z uskuteCnénych cest a zejména rozpracovat prvek nahody a neurcitosti. Z pohledu
tvorby modelu se nabizi moznost vyuzit néstroje fuzzy logiky, které pfinasi do modelii principy neurcitosti
a umélé neuronové sité, které umoznuji pii rozhodovani agenti zohlednit minulou zkusSenost.



VANOREE
Clanek se zabyva formovanim poptavky v cestovnim ruchu a faktory vytladovani a ptitahovani (push/pull),
které maji vliv na motivaci uc€astnikli cestovniho ruchu. V teoretické literatufe najdeme tfadu ptikladu, které
vyuzivaji motivaci u€astnikli cestovniho ruchu jako nastroj, ktery umoziuje zkoumat zplisob vybéru destinace
a divody k uskutecnéni cesty (Pivcevic a kol. 2016; Marcussen, 2011).

Na zakladé¢ myslenky (Zelenka & Paskova & Husdkova, 2015, str. 38), ze vzajemné pisobeni faktort
vytlacovani a pfitahovani by bylo moZzné modelovat s vyuzitim inteligentnich agentl, pfi zohlednéni
skute¢nosti, ze kazda zdrojova oblast je soucasné cilovou destinaci cestovniho ruchu, je vytvoren a popsan
konceptualni navrh modelu vybéru destinace.

Prakticka ¢ast prace obsahuje zdkladni implementaci jednoduchého multi-agentového modelu, v prostredi
NetLogo 6.0. Model je navrZen a implementovan s cilem vyuzit if-what analyzu pro simulaci chovani turista
(agentil) pii vybéru cile cesty.

Model je vytvofen s cilem pochopit zadkladni mechanismy tvorby a multi-agentnich modelt. Ukazuje se, ze
pro navrh komplexniho modelu je nutné zvysit autonomnost rozhodovani jednotlivych agentli a propracovat
rozhodovéani agenta pii volbé destinace. Vlastni volba destinace je natolik komplexni rozhodnuti, Ze
komplexnost funkéniho modelu, je nutné zvysit vyuzitim nastrojii fuzzy logiky, které pfinasi do modelil
principy neurcitosti a umélych neuronovych siti, které umoZznuji pfi rozhodovani agenti zohlednit minulou
zkuSenost.

Autor zas$le vytvofeny model na pozadani emailem.
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FAKTORY BRANICI PLNEMU VYUZITI POTENCIALU

CESTOVNIHO RUCHU V CESKE REPUBLICE;:
VYSLEDKY PRUZKUMU

FACTORS HINDERING THE FULL EXPLOITATION OF TOURISM POTENTIAL
IN THE CZECH REPUBLIC: THE SURVEY RESULTS

Libéna Jarolimkova
Katefina Pettrickova

‘ Abstrakt:

Piispévek se zamé&fuje na aktualni piekazky, které brani plnému rozvoji cestovniho ruchu v CR. Shrnuje
vysledky primarniho Setfeni realizovaného r. 2016 mezi odbornou vetejnosti, s cilem identifikace soucasnych
bariér odpovidajicich praxi. Studie navazuje na Setieni Ceské centraly cestovniho ruchu z r. 2002 a rozsifuje
jej o nazory profesionalii ze viech regionti CR, ziskanych formou osobniho dotazovani. Odbornici zaujimaji
v hodnoceni piekazek negativni postoj, zdlraziuji nedostatky ve statni a regionalni politice — v podpote,
koordinaci a systematickém financovani cestovniho ruchu.

Klic¢ova slova: Cestovni ruch. Rozvoj. Piekazky v cestovnim ruchu. Osobni dotazovani.

Abstract:

. This paper focuses on the current obstacles that impede the full development of tourism in the Czech
Republic. It summarizes the results of the primary research implemented in 2016 among professionals, with
the aim of identifying actual barriers corresponding to practice. The study follows on a survey of the Czech
Tourism Authority from 2002, extended about the opinions of professionals from all regions of the Czech
Republic, obtained through personal interviews. Experts take a negative position when assessing barriers and
highlight weaknesses in national and regional policy — in supporting, co-ordination and systematic financing
of tourism.
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Keywords: Tourism industry. Development. Barriers in tourism. Personal interviews.

Tento prispévek vznikl v ramci feSeni projektu IGA Ekonomické, bezpecnostni a systémové zmeény

v mezinarodnim cestovnim ruchu, ¢. F2/19/2017.




Uvobp

Cestovni ruch mé& na ndrodni 1 regionalni urovni velmi pifiznivy dopad na hospodaisky rist
a zaméstnanost zejména diky kumulovanému rozvojovému potencidlu, tzv. multiplika¢nim efektim.
V soucasné dob¢ se ekonomika cestovniho ruchu podili na tvorbé hrubého doméciho produktu ptiblizné 8 %

a je vyznamnym faktorem celkové zaméstnanosti s podilem 9,5 %, pficemz pfimo zaméstnava pies 230 tis.
osob. (MMR CR, 2013).

Cestovni ruch je vyznamnym  pfispévatelem do obchodni bilance s aktivnim saldem.
Vr. 2015 (1. — 3. Q 2015) dosahly piijmy 108,288 mld. K¢ a vydaje 88,479 mld. K¢. V nasledujicim roce
2016 (1. — 3. Q 2016) se ptijmy zvysily na 113,569 mld. K¢ a vydaje na 92,045 mld. K¢. Aktivni saldo tak
vzrostlo o 8,7 %. Cestovni ruch a poskytované cestovni sluzby se podilely na obchodni bilanci zbozi
a sluzeb 3,85 % za 1. - 3. &tvrtleti roku 2015 (CNB, 2016). Ovsem jiz v roce 2016 (1. — 3. Q 2016) se zvysil
tento podil na 4,04 %.

Potencial Ceské republiky pro rozvoj cestovniho ruchu je nebyvale bohaty a pestry. Globalni ukazatele
vykonii cestovniho ruchu v CR v poslednich letech rostou (CSU, 2016), nicméné potencial pro rozvoj
cestovniho ruchu stale neni plné€ a efektivné vyuzivan. Pficinou tohoto stavu je kromé objektivné ptsobicich
faktori na mezinarodnim i domacim trhu cestovniho ruchu také existence fady specifickych ptrekazek
(STUDNICKOVA, 2011).

Vyzkum provedeny autory v roce 2016 je vysledkem obnoveni zdjmu o dané téma, jak ze strany zastupci
podnikatelskych subjektil a profesnich sdruZeni, tak i z iniciativy Ceské centraly cestovniho ruchu (dale jen
agentury CzechTourism®). Reaguje na cile stanovené Ministerstvem pro mistni rozvoj CR (dale jen , MMR
CR“) v Koncepci statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014-2020 a navazuje na dfive
realizované projekty a vefejné dokumenty.

Souhrnné formulovany seznam piekazek byl poprvé prezentovan agenturou CzechTourism v dokumentu
55 prekazek cestovniho ruchu v CR* (GLADIS, 2002). Dokument byl plné podpofen ¢eskymi profesnimi
svazy, mj. SOCR CR, ATIC CR, HO.RE.KA CR, Klubem &eskych turist, ACCKA, ACK CR, SLM CR,
a s jeho obsahem se ztotozinovaly i zahrani¢ni zastoupeni agentury CzechTourism, mj. z Velké Britanie,
USA ¢i Kanady. Cilem dokumentu bylo iniciovat zlepSeni situace na trhu cestovniho ruchu a postupné
odstranovat ¢i alesponn zmirniovat dopady deklarovanych prekazek. Zminénd Koncepce, zkoncipovana
o 11 let pozd¢ji, formuluje ptedpoklad, Ze odstranéni vSech prekazek by vedlo ke zdvojnasobeni vykont
cestovniho ruchu CR.

1 KONKURENCESCHOPNOST CESTOVNIHO RUCHU CESKE REPUBLIKY

Konkurenceschopnost CR v cestovnim ruchu lze posuzovat mnoha zptsoby, napi. vybavenosti kulturnimi
a pfirodnimi pamatkami, poctem piijezdl zahrani¢nich turistli nebo hodnocenim bezpecnostni situace.

Seznam zapsanych kulturnich pamatek UNESCO obsahuje v piipadé Ceska 12 objekti, coZ je mezi zemémi
Visegradské ¢tyiky nadprimérny pocet (UNESCO, 2016) — Polsko (13 kulturnich pamatek), Mad’arsko (7)
a Slovensko (5).

Zpohledu mezindrodnich piijezdi za rok 2015 se Cesko fadi mezi zemémi centralni
a vychodni Evropy k nejnavstévovangjsim, coz doklada tabulka ¢. 1. Pocet mezinarodnich ptijezdd v ramci
celé Evropy vzrostl o 5 % pfi meziro¢nim srovnani 2015/2014 (UNWTO, 2016). Stejny narist eviduji zemé
sttedni a vychodni Evropy, coZ je pozitivni trend proti poklesu vr. 2014. Cesko, mj. spolu s Polskem
a Mad’arskem, v poslednich tfech letech zaznamendva rostouci tendence navstévnosti.



Tabulka €. 1: Poradi zemi centrialni a vychodni Evropy podle po¢tu mezinarodnich piijezdi v r. 2015

Mezinarodni prijezdy 2015 (v tis.) *

1. | Rusko 31.346
2. | Polsko 16.728
3. | Mad’arsko 14316
4. | Ukrajina 12.428
5. | Cesko 11.148

*Prozatimni udaje; Pro Uplnost srovnani: absence dat v pfipadé zemi Bélorusko, Bulharsko, Kazachstan, Kyrgyzstan, Slovensko,
Turkmenistan a Uzbekistan. Vzhledem k navstévnosti v pfedchozich letech se vSak nepfedpokladd zména v uvedeném zebiicku.

Zdroj: World Tourism Organization (UNWTO), tabulku zpracovaly autorky

Pii hodnoceni celkové konkurenceschopnosti Ceska v cestovnim ruchu je nezbytné zminit také zpravu
Svétového ekonomického fora z roku 2013 s podtextem odstranovani bariér s cilem ekonomického ristu a
vytvafeni pracovnich mist, ve které Cesko zaujalo 31. misto ze 140 stati svéta s indexem 4,78 (World
Economic Forum, 2013). Ze zemi Visegradské Ctyrky se tak umistila nejlépe (Mad’arsko 39., Polsko 42. a
Slovensko 54.). Index konkurenceschopnosti v cestovnim ruchu je vysledkem hodnoceni 14 pilifi — m;.
kulturni, pfirodni a personalni zdroje, pravni regulace, bezpecnost, udrzitelnost zivotniho prosttedi, dopravni
infrastruktura ad.

Vzhledem k pozitivnim vysledkiim hodnoceni konkurenceschopnosti CR vys$e uvedenymi kritérii tak bude
v budoucnu dilezité prfedevSim tento trend udrzet. Na vzestupu jsou pii mezinarodnim srovnani zejména
rozvojové zemé, jez vynikaji jedine¢nymi lokalizaénimi podminkami cestovniho ruchu. Pfestoze se potykaji
s fadou ekonomickych a politickych probléma, Ize ptedpokladat do budoucna s jejich rychleji rostouci
navitévnosti neZ v zemich rozvinutych (HAMARNEH, KOCOVA, 2016).

2 PREKAZKY ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU

Faktory kritickymi pro rozvoj turistické destinace jsou podle Hendersona stabilita, statni pfistup
k cestovnimu ruchu, dostupnost destinace, vybavenost vetejnych ztizeni, rozsah atraktivit a propagace, které
aplikuje pifi hodnoceni stavajicich prekazek rozvoje cestovniho ruchu Dubaje. Ekonomicka, socialni a
politicka stabilita je zé&sadnim ukazatelem zejména pro investory a organizovany cestovni ruch
(touroperatory a cestovni agentury). Klicovou roli v iniciovani a udrzeni pozitivniho vyvoje hraje statni
politika cestovniho ruchu, nikoliv soukromy sektor. Historie ukazala, Ze v mezinarodnim turismu mohou byt
konkurenceschopné jen ty destinace, které jsou snadno dostupné letecky. Co je vSak hlavni inspiraci pro
Cesko — Dubajské vladni autority povazuji cestovni ruch za zasadni obor pro hospodaiskou diverzifikaci,
vedle stavebnictvi, telekomunikaci, médii, trhu nemovitosti a finan¢nictvi (HENDERSON, 2006). Vytvareni
novych prilezitosti, investice do rozsifovani atraktivit a masivniho marketingu pfinesly ovoce v poslednim
desetileti v podobé¢ silného riistu cestovniho ruchu.

Dulezitost politického a ekonomického prostiedi je zminéna i v kontextu pteshrani¢niho rozvoje cestovniho
ruchu na Finsko-Svédskych hranicich (PROKKOLA, 2008). Politické prostiedi je promitano do statnich
organizaci podporujicich spolupraci sousednich krajii. Nestaci pouze politické proklamace, ale zalozeni
konkrétni a funk¢ni organizace, zfizené mistnimi municipalitami a odpovédné za rozvoj cestovniho ruchu
prostiednictvim cilenych projektd a dostatku financi na propagaci. Udrzitelny rozvoj turismu za podminek
hospodafiskych ptinosii a ochrany Zivotniho prostedi je moZzny pouze v dostate¢né financovaném systému
s funk¢ni kontrolni hierarchii.



Financovéni pieshraniéni spoluprace ve Finsko-Svédskych okrajovych oblastech bylo zaji§téno jak ze strany
Evropské unie, tak rovnéz ze strany narodnich a regiondlnich instituci, s cilem zachovani ekonomickych
a socialnich ptinosti v dlouhodobém horizontu. Pokud by byly projekty na podporu cestovniho ruchu v této
oblasti spojeny s obecnou politikou regionalniho rozvoje a na jejich realizaci by se nepodilela mistni vetejna
sprava, dochazelo by pouze k politické motivaci uskutecnovat dané projekty, coz je dlouhodob¢ neudrzitelné
(PROKKOLA, 2008).

V seznamu piekazek rozvoje cestovniho ruchu agentury CzechTourism zr. 2002 se na prvnich pfickach
objevuji problematika kriminality a bezpe¢nostni rizika pro turisty pobyvajici v CR, mezi kterymi je
uvedeno jednani taxisluzby, prostituce v historickém centru Prahy, kapesni kradeze a vykradani automobild,
faleSni sménarnici a klamavé praktiky sménaren, okradani turistl v restauracich, dvoji ceny ¢i neznalost
cizich jazykl u pracovnikli v cestovnich sluzbéach, nechybi ani nediistojné prostiedi tzv. vstupnich bran do
CR (hraniéni pfechody, mezinarodni Zelezniéni i autobusova nadrazi).

Hodnocenim plnéni opatfeni k odstraiiovani piekdzek se zabyvala r. 2011 diplomova prace studentky
Katedry cestovniho ruchu VSE Ivety Studni¢kové. Studni¢kova na zakladé vyzkumu konstatuje, Ze
v pribc¢hu uplynulych 11 let bylo odstranéno pouze 28 % ptekazek, tj. 72 % piekazek 1 nadéle pretrvava.
Pricinou byl zvlasté nesystematicky pfistup a neexistujici monitoring pfi odstranovani piekazek, coz je
z hlediska rozvoje cestovniho ruchu klicové. Cestovni ruch neni uznavdn jako vyznamné odvétvi
ekonomiky, statni propagace CR v zahrani¢i je nedostateéné koordinovana, vyznamné vady lze spatiit
vchovani personalu ve sluzbach, mnoho regioni CR se potyka s nedostatky v infrastruktufe
(STUDNICKOVA, 2011). Vysledkem tehdejsiho priizkumu mezi odborniky v cestovnim ruchu byl také
aktudlni seznam nové vzniklych piekdzek rozvoje cestovniho ruchu:

I.  Voblasti fizeni: nedostatecnd stabilita pravniho a finan¢niho ramce pro drobné podnikatele,
nedostateCnd ochrana trhu a nedostate¢na podpora rozvoje cestovniho ruchu ze strany statnich
organu (dlouhodobé podfinancovani).

II.  V oblasti sluzeb: nedostate¢na motivace zaméstnanct, Spatné pracovni podminky ve sluzbach
cestovniho ruchu, nizka image profese, nekonkurenceschopnost nabidky.

II.  V obecném prostiedi: zanedbanost mnoha mist i v turisticky atraktivnich oblastech, nevstticnost
rezidentll vic¢i navstévnikiim, nedostatecnd podpora bezpecnosti destinace.

Bezpeénostni rizika CR byla v minulosti posuzovana hned nékolikrat. Agentura CzechTourism vydala
vr. 2011 zpravu ,,Ceskd republika — bezpecna destinace™, v jejiz prvni asti hodnoti pozici nasi zemé na
svétovém trhu cestovniho ruchu z pohledu bezpecnosti a rizik souvisejicich s pobytem v destinaci. V druhé
casti pak klasifikuje bezpecnost v silnicni doprave, hygienickd a zdravotnicka rizika, pfirodni hrozby
a problematiku tolerance k menSindm. Tato studie pracuje s informacemi z riznych nezavislych zdroji,
jmenujme napf. Ministerstvo vnitra CR, zpravy Europolu, statistiky Policejniho prezidia CR nebo Zebiicky
dle kritéria Global Peace Index. Dle Svétového indexu miru se Cesko v roce 2016 umistilo ze 162 zemi mezi

wewvr

roku 2015 polepsila z desatého mista na Sesté.

3 METODIKA VYZKUMU

Vysledky studie vychazeji z primarniho Setfeni. Pouzita byla metoda osobniho dotazovani. Sbér dat probihal
v obdobi biezen—Cerven 2016. Osloveno bylo celkem 72 odbornikil z oblasti cestovniho ruchu. Sviij nazor ¢i
vyplnény dotaznik zaslalo zpét celkem 37 z nich. Vybér respondentli byl zamérny, cilem bylo oslovit
odborniky z praxe, ktefi maji zkuSenosti a pifimy kontakt s realitou. Vzorek respondentl byl vytvoren tak,
aby postihl nazory ze viech regionii CR, a to jak z oblasti destinaéniho managementu, tak zastupcti aktivnich
cestovnich kancelafi a incomingovych cestovnich agentur. Ve vzorku respondentli je shodné zastoupeni
muzi a Zen, a to napfi¢ vékovymi kategoriemi.

V prvni ¢asti dotazovani mohli respondenti volné formulovat prekazky, které podle jejich ndzoru brani
rozvoji cestovniho ruchu v CR, této moznosti vyuzilo 19 z 37 respondentii. Ve druhé ¢éasti hodnotili



vyznamnost 15 piekazek rozvoje cestovniho ruchu v CR, které byly pfedem sestavené; podrobngjsi
komentar k témto piekazkam ptidalo 18 z 37 respondenti.

cv w7
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1 zcela zdvazna piekazka, nutno okamzité fesit
2 prekazka, avSak jeji feSeni neni akutni
3 neshledavam jako piekazku

Celkové hodnoceni zavaznosti piekazek je zaloZeno na primérné hodnoté odpovédi vSech respondentt.

4 SOUHRNNE VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Celkovy pramér ptidélenych hodnot zavaznosti piekazek rozvoje cestovniho ruchu €ini 1,9, coz Ize vysvétlit
tak, ze respondenti povazuji vétsSinu uvedenych bodi za piekazku, jez brani rozvoji cestovniho ruchu. Avsak
ne vSechny piekazky shledavaji jako akutni k feSeni. Reprezentanti cestovnich kanceldii a cestovnich
agentur byli pfi hodnoceni kriti¢téjsi (primérné hodnota 1,71) nez odbornici z regiont (primérna hodnota
1,89).

Muzi zaujimali s primérnou hodnotou 1,75 kriti¢téjsi postoj vici prekazkam rozvoje cestovniho ruchu nez
zeny, které v priméru hodnotily vysi 1,89.
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a které lze dlouhodobym systematickym a aktivni pfistupem vyftesSit. Tyto piekazky jsou zminovany
opakovang¢ jiz od prvniho dokumentu z r. 2002. Jedna se o:

I.  nedostatecnou koordinaci rozdélovani financ¢nich prostfedkl pro cestovni ruch na narodni Grovni —
pramérnd hodnota 1,42;
II.  absenci ak¢ni koncepce rozvoje CR — primérna hodnota 1,55;
III.  nedostatecnou politickou podporu CR — priimérna hodnota 1,58.

Primérnou klasifikaci u jednotlivych prekazek uvadi nasledujici tabulka.



Tabulka €. 2: Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni k 31. 7. 2016

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni Pirekazky cestovniho ruchu k 31. 7. 2016

dislo dle Primérné
dotazniku Prekazka hodnoceni | Poradi dle zivaZnosti
1 Nedostatec¢na politickad podpora cestovniho ruchu 1,576 2l
2 Absence akéni koncepce rozvoje cestovniho ruchu 1,548 2.
Nedostatecna koordinace rozd€lovani fin. prostfedkt pro CR na 1.419 1
3 narodni irovni ’ '
4 Nedostate¢né zajisténa bezpecnost turistli — pouli¢ni kriminalita 2,100 10.
5 Praktiky nékterych sméndren a taxikaru 1,759 6.
6 Prostituce v centru Prahy 2,214 14.
7 Nedostate¢na propagace Prahy a regionti CR v zahranici 1,581 4.
8 Nedostate¢na flexibilita vizového procesu do Schengenského prostoru 2,200 13.
9 Cenova politika v cestovnim ruchu — vysoké slevy, dvoji ceny 2,000 9.
Nedostatecna ochrana trhu proti neopravnénému podnikani (cestovni

. . . 2,125 12.

10 kancelare, privodci)
Uprava a Cistota nékterych mést, ulic a veiejnych prostor (autobusova a 1.625 5

11 vlakova nadrazi) ’ )
12 Postoj ¢eskych obéanii a rezidentii k zahrani¢nim navstévnikiim 2,121 11.
13 Jazykova bariéra &eskych ob&antl 1,909 7.
14 Rozsah turistické nabidky pro zahrani¢ni hosty 1,971
15 Vyse vstupného do objektil (zpoplatnéni vstupu do kosteli) 2,552 15.

Zdroj: vlastni Setfeni autorti

5 PODROBNE VYSLEDKY HODNOCENI JEDNOTLIVYCH PREKAZEK

Cv v

komentaii a postfehy respondentti, nikoliv autort.

e Nedostatena koordinace rozdélovani finanénich prostifedki pro cestovni ruch na narodni
urovni — primérna hodnota vyznamnosti prekazky 1,41
Respondenti nejéastéji uvedli, ze v CR chybi piislusna legislativa, koncepce a pevny pravni ramec, ktery
by definoval jasnou organizaci, vazby a odpovédnost za rozdélovani financi. Financovani cestovniho ruchu
je podle odbornikii ,,podhodnoceno®, neni na n¢ kladen diraz a je v pozadi jinych obor. Nedostatecna
finan¢ni podpora se projevuje zejména u turistickych ciliit mimo Prahu a napfti¢ republikou hraji hlavni roli
osobni z4jmy jednotlivych aktéra.

e Absence akéni koncepce rozvoje cestovniho ruchu — primérna hodnota vyznamnosti prekazky
1,53

Akeni koncepce podle respondentli chybi na narodni Grovni 1 Grovni kraji. Piistup k rozvoji cestovniho
ruchu se méni s ptichodem nové vlady a nového vedeni kraje, coz je nesystematické. V obdobi 2007-2013
se bez koncepce podporovaly spousty investiCnich (lyzatské aredly, golfovéd hiisté, kongresova centra)
1 neinvesti¢nich projektti (marketingové vyzkumy, kampané, podpory veletrhil atp.). Nabizi se otdzka jejich
pfinosi pro rozvoj cestovniho ruchu.

Dle podnikatelt chybi jasna jednotna statni koordinace rozvojovych aktivit v regionech, obcich a na
celondrodni Girovni provadéna ve spolupréci s podnikateli. Koncepce MMR CR je zaméfena jen na hlavni
historické pamatky.



e Nedostateéna politicka podpora cestovniho ruchu — priimérna hodnota vyznamnosti prekazky
1,56

Vétsina dotazanych uvedla, Ze cestovni ruch stoji na okraji zajmu vlady i MMR CR. Nedostate¢né
povédomi o vyznamu cestovniho ruchu spatiuji jak na politické urovni, tak i mezi ob¢any. Proklamace
podpory oboru se objevi vzdy jen v pfipadé, ze se cestovni ruch stane medidlné€ zajimavy nebo v rdmci
konani odborné akce, veletrhu, mezinarodni vystavy.

Od doby vzniku krajti se sice vytvofila sit’ turistickych informaénich center v obcich i méstech, ale jde
spiSe o lokélni nabidku cild a jen minimaln¢ sluzeb. Neni propojeni na prosperitu celé oblasti, rozsifovani
nabidky a vzestup kvality. Dosah plisobeni vétSiny informacnich center je pouze lokalni, postrada pfesah na
celou oblast a preshrani¢ni aktivity se zamétenim na narust ziskovosti ekonomicky slabého regionu.

o Nedostate¢na propagace Prahy a regioni CR v zahrani¢i — primérna hodnota vyznamnosti
prekazky 1,59

Propagaci Prahy povazuje vétSina respondentli za dostate¢nou. Problematicka se jevi propagace regiont
a méné znamych atraktivit CR. Respondenti zdtraziiuji pfilisnou centralizaci propagace na hlavni mésto
Prahu, a to na ukor ostatnich regionli. Pfi mezindrodni reklamé je vyzdvihovana Praha a n€kolik znamych
turistickych cilti: Cesky Krumlov, Kutna Hora a Karlovy Vary, a to jiz ptes 20 let. Z vysledk odpovédi je
patrny diraz na nutnost propagovat i dalsi atraktivni oblasti zemé, nikoliv pouze hlavni mésto. K tomu je
vSak zapotfebi umoznit dopravu turistim do téchto vzdalenéjSich lokalit a zlepSit dopravni infrastrukturu.
Respondenti vSak zminuji i otdzku miry atraktivity mimoprazskych regionli. Pfipominky se tykaly také
domaci kampané na podporu cestovniho ruchu, a to pouze ze strany zastupct destinaci, ktefi navrhli
prevedeni této aktivity na turistické destinace, ovSem s vytvotfenim dostatecnych finan¢nich zdroji.

o Uprava a &istota nékterych mést, ulic a vefejnych prostor (autobusova a vlakova nadraZi) -
primérna hodnota vyznamnosti pirekazky 1,63
K uvedenému bodu zadny z respondentti neposkytl blizsi komentar.

e Praktiky nékterych sméndren a taxi — primérna hodnota vyznamnosti prekazky 1,76
Odbornici toto shledavaji jako lokalni problém vétSich aglomeraci, zvlasté turisticky exponovanych mist
v Praze — Hlavni nadrazi a Staré mésto.

e Jazykova bariéra ¢eskych ob¢anii — priitmérna hodnota vyznamnosti prekazky 1,91

Zastupci destinaci nepovazuji jazykovou bariéru plosné za vyznamnou prekazku. V nékterych regionech
pocit'uji nedostatek cizojazycnych tiskovin 1 pravodci.

Podnikatelé nepovazuji jazykovou bariéru rezidentd a personalu v turistickych sluzbach — zejména
v restauracich, obchodech a ve zdravotnictvi — za zasadni, ve srovnani s druhou skupinou respondenti.
Casto zmifiuji nutnost kvalitngjsiho lidského potencidlu obecnd. Oviem pii srovnani s okolnimi zemémi
sttedni a vychodni Evropy hodnoti ¢eské obCany jako jedny z nejlépe jazykové vybavenych.

e Rozsah turistické nabidky pro zahraniéni hosty — priimérna hodnota vyznamnosti prekazky
2,00

Z odpovédi vyplyva, Ze chybi koordinace a spoluprice na tvorbé a nabidce produktd v ramci
jednotlivych regionti. Nabidka turistickych produktt je stale stejna. Odbornici se viceméné shoduji, Ze
v turistické nabidce je nutna inovace — CR ma bohaty potenciél pro rozvoj cestovniho ruchu, ale neumi ho
spravné€ zhodnotit a nabidnout na trhu.

Inspiraci pro regiony mohou byt nejen historické objekty, ale poznévaci okruhy zaloZzené na
vyznamnych osobnostech ¢eského naroda a piibézich. Cizinci (zejména ze sousednich zemi) potiebuji
motivaci pro opakovanou navitévu CR, napt. v podobé netradiénich zazitki.

e Cenova politika v cestovnim ruchu (vysoké slevy, dvoji ceny) — priimérna hodnota vyznamnosti
prekazky 2,03

Podnikatel¢ vnimaji odliSny problém v ptipadé cenové politiky, a to relativné vysoké ceny ubytovani

v regionech ve srovnani s Prahou, navzdory nizsi kvalité sluzeb — pro zahrani¢ni turisty ¢asto nedostatecné.

rowr

V regionech poskytuji hotely skupinové slevy minimalné, prestoze by to podnikatelska ¢ast uvitala.



e Nedostatecné zajiSténa bezpecnost turistii, pouli¢ni Kkriminalita — pramérna hodnota
vyznamnosti prekazky 2,10
Jedna se spiSe o lokalni problém velkych mést, pfedevSim Prahy, v regionalnich turistickych destinacich
tento problém odbornici neshledavaji, nebo jen v malé mife. Pokud chtéji mésta udrzet nebo zvysit zajem
turistll, je feSeni kriminality problémem municipalit — méstskych Ufadi. Podnikatelé, kteti Casto cestuji 1 do
zahrani¢i, nepovazuji tento bod za zasadni, nebot’ srovnavaji CR s okolnimi zemé&mi.

e Postoj ceskych obfanui a rezidenti k zahrani¢nim nav§tévnikim primérna hodnota
vyznamnosti prekazky 2,12 (2,117)

Dle respondentt, rezidenti v zahrani¢i projevuji vétsi soundlezitost se svou obci a regionem. Nékteti
podnikatelé chépou pfistup Ceskych rezidentd spiSe jako neutralni. Jeden z respondentii upozornil, Ze
meéstské a obecni Gfady by mély byt piikladem pro obcany, s cilem motivace k zapojeni se do rozvoje
cestovniho ruchu, napf. vstficnosti vSem zahranicnim névstévnikim pomoci a poskytnout potiebné
informace.

e Nedostatecna ochrana trhu proti neopravnénému podnikani (cestovni kancelare, pravodci) -
primérna hodnota vyznamnosti piekazky 2,12 (2,121)

Podnikatel¢ tuto piekazku vnimaji silnéji nez zastupci destinacnich managementti. Respondenti uvedli
ptipady fidicu ,.taxi“ pochézejicich z mimoevropskych zemi bez licence, nebo rusky hovoficich pravodci
v centru Prahy bez ptislusného zZivnostenského opravnéni.

e Nedostatecna flexibilita vizového procesu pri cestich do schengenského prostoru — prim.

hodnota vyznamnosti prekazky 2,16
(Poznamka autorii.: Priumeérna hodnota u této prekazky miize byt zkreslena/zvySena tim, Ze problém se tyka pouze
podnikatelii obchodujicich se tretimi zemémi.)

Podnikatel¢ v cestovnim ruchu povazuji vizovou povinnost pro obcany tietich zemi za jednu
z nejdilezitéjSich prekazek vyssiho poctu piijezdi zédkazniki ze zahrani¢i. Zminény byly pfedevsim rusky
hovotici regiony (Ruska federace, Bélorusko, Uzbekistan ad.) a Cina, jejichZ turisté cestujici do CR jsou
povazovani za velmi solventni. Divod shledavaji nikoliv ve finan¢ni naro¢nosti, avSak administrativni.
Respondenti zdlraznuji samotnou komplikovanost procesu ziskéani viza, kterou jesté stézuji administrativni
pozadavky. Zejména nutnost osobniho pohovoru na zastupitelském urad¢ a piedani otiski prstii pii prvni
navitéve schengenského prostoru mize byt pro turisty ze vzdalenych regionti (napt. v Rusku, Indii a Cing)
zcela rozhodujici. Podnikatelé by proto uvitali zjednoduSeni vizového procesu, alesponn na trovni
pozadovanych povinnych dokumentii pti podani zadosti o vizum.

e Prostituce v centru Prahy — priiomérna hodnota vyznamnosti prekazky 2,21

Piekazka je hodnocena obecné jako lokélni problém vétsich aglomeraci, tedy v piipadé CR pouze Prahy
— mist Vaclavského ndmeésti a ptilehlych ulic. Podnikatelé vSak udavaji, ze se situace v centru Prahy ve
srovnani s minulosti zlepsila.

e VysSe vstupného do objektu (zpoplatnéni vstupu do kostell) — priimérna hodnota vyznamnosti
prrekazky 2,55
Prekazka neni povazovana za vyznamnou, avSak néktetfi z respondentli vybér vstupného do kosteli
shledavaji jako nedivodny. Naopak ostatni uvadéji, ze platba za vstupy do objektl je odpovidajicim
pozadavkem a vytvafi zdroje pro jejich udrzbu. Zastupci z CK/CA zminuji v této souvislosti kazdoro¢ni
narust vstupného do objektt, a to v ramci celé Evropy.



e Nové formulované prekazky
Oproti pfedchozim studiim byly nové jmenovany dvé vyznamné polozky, zcela zasahujici v sou€asné
dobe do oboru cestovniho ruchu, a to:
I. Vysoky podil Sedé¢ ekonomiky v oboru, tzv. sdilené ekonomiky, kterd souvisi s nedostateCnou
ochranou trhu.
II.  Bezpecnostni situace v Evropé (migracni vlna, terorismus) je bariérou zejména pro asijské turisty,
kteti se boji cestovat do Evropy a cestovni kancelate eviduji poklesy.

6 SHRNUTI VYSLEDKU PRUZKUMU

Prekazky lze rozdélit na globalni, celostatni, regionalni a firemni.

Mezi globalni, celoevropské/unijni lze zatadit bezpecnost destinace CR, v kontextu teroristickych utoki
v poslednich dvou letech a migra¢ni viny, a nedostatecnou flexibilitu a narocnost vizového procesu, pro
zadatele o schengenské vizum pochazejici ze tetich zemi.

Celostatni piekazky jsou diisledkem statni politiky v oboru cestovniho ruchu: jedna se o body nedostatecné
koordinace rozd€lovani finan¢nich prostfedkii, nedostate¢né politické podpory cestovniho ruchu, absence
akéni koncepce rozvoje cestovniho ruchu, nedostateCné propagace regionii a ochrany trhu proti
neopravnénému podnikani.

Na regionalni urovni pisobi jako bariéry rozvoje cestovniho ruchu uprava a Cistota vetejnych prostor
a negativni ¢i lhostejny postoj rezidentl k zahrani¢nim navstévnikiim. Bariéry jsou odlisné ve velkych
aglomeracich a silné navstévovanych turistickych oblastech (tj. nekalé praktiky nékterych podnikatelt —
smeénaren a taxikai, ohrozeni bezpecCnosti turisti — pouli¢ni kriminalita a prostituce) a v ostatnich
regionech, které pocituji zvlasté nepostacujici infrastrukturu, omezeny rozsah turistické nabidky pro
zahrani¢ni hosty, neuspokojivou propagaci a nedostatek financ¢nich prostfedkl pro rozvoj cestovniho ruchu.

Na trovni podnikii — poskytovatelli sluzeb — jsou feSitelné problémy spojené s chovanim personalu ve
sluzbach.

Na zéklad¢ zminénych ndzorti odbornikli spatfuji autofi nutnost v systematickém ptistupu k odstraniovani
piekazek ze strany statu a specializovanych instituci, napt. MMR CR a agentury CzechTourism. Ten by mé&l
vychazet z akéniho planu formulovaného s cilem odstranéni prekazek rozvoje cestovniho ruchu v CR,
s jednoznacné urcenou odpovédnosti pfislusnych instituci (statnich, regiondlnich) nejen za vypracovani
podrobnych opatieni a strategii pro odstranéni piekazky, ale rovnéz za jejich plnéni. ReSenim na centralni
trovni (MMR CR) miize byt realizace programu pro odstranéni piekazek a ustanoveni dozorové komise za
ucelem monitorovani prubéhu odstranovani prekazek a vyhodnocovani G¢innosti a efektivity realizovanych
opatreni.

ZAVER

Pti srovnani vyctu prekdzek z dokumentu z r. 2002, minulych studii a soucasnosti, 1ze konstatovat, ze stav se
za poslednich 14 let pfili§ nezménil, nebot’ negativni postoj respondentli v mnoha bodech ptetrvava.
Odbornici v cestovnim ruchu uvadéji, ze sice doSlo ke zmirnéni negativnich dopadi ¢i odstranéni nékterych
z difve jmenovanych bariér predevi§im zménou legislativy, dozor kontrolnich organti CR je stale nutné
posilovat. I kdyz se situace monitoruje, chybi konkrétni akéni plan, daslednd prace na odstranovani piekéazek
a monitoring jeji uspésnosti.

Nejsilnéji jsou v letosnim roce odborniky pocitovany bariéry majici vazbu na statni, resp. regionalni
politiku, a fizeni cestovniho ruchu a s tim souvisejici nedostateCnou prestiz a podfinancovani oboru.
V nézorech zastupct regionalnich instituci se projevila silné€j$i nespokojenost s nedostate¢nou podporou
rozvoje cestovniho ruchu mimo hlavni turistické lokality. Vzhledem k tomu, Ze statni politika cestovniho
ruchu a z ni vychdzejici dokumenty vytvéreji ramec a stabilitu prostfedi pro rozvoj oboru, je tfeba prioritné
zamgéfit usili k odstranéni tohoto okruhu piekazek.



Pomérné pocetna skupina prekazek je feSitelna na trovni regiontl. K jejich odstranéni vSak regiony potiebuji
nejen dostatecné financni zdroje, ale také schopné odborniky, a jednoznacné rozdéleni kompetenci (napft.
v oblasti propagace turistickych cili).

Mezi spontann€ komentovanymi piekazkami zistdvaji z minulych let problémy spojené s chovanim
personalu ve sluzbach, s kvalitou dopravni infrastruktury v regionech, dostate¢nymi a odpovidajicimi
ubytovacimi kapacitami v regionech a s kvalitou ubytovacich a stravovacich sluzeb.

Nové byly identifikovany dvé vyznamné piekazky, a to zhorSeni bezpecnostni situace v cestovnim ruchu,
v souvislosti se zvySenim rizika teroristickych utokt v Evropé a v dusledku migra¢ni viny do Evropy,
a zvySujici se podil sdilené ekonomiky ve sluzbach cestovniho ruchu, ktery trapi predev§im podnikatele.
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SYSTEM KVALITY SLUZEB V CESTOVNIM RUCHU

V DESTINACI CESKA REPUBLIKA

SYSTEM QUALITY SERVICE IN TOURISM DESTINATION
IN CZECH REPUBLIC

Jana Kalousova

Abstrakt:

Kvalita je neustéle sklofiované slovo ve vSech modernich odvétvich a je klicem k dosaZeni spokojenosti
zakaznikl. V dneSni dobé¢ jsou turisté vice nadro¢ni, méni se jejich predstavy o kvalité poskytovanych sluzeb.
Hlavnim cilem ¢lanku je hodnoceni ptistupt ke kvalité sluzeb cestovniho ruchu za pomoci projektu Narodni
systém kvality sluzeb v Ceské republice. Clanek se zabyva projektem Narodnim systémem kvality sluzeb
v Ceské republice, jeho strukturou, vyzkumy, které byly v této oblasti jiz provedeny a procesem certifikace.
V névaznosti na hlavni cil je proveden primarni vyzkum, zabyvajici se problematikou povédomi o Ceském
systému kvality sluzeb v Ceské republice. Na zakladé tohoto Setfeni autorka navrhla takova doporudeni,
ktera mohou pomoci pro pravé zavadény projekt Néarodni systém kvality sluzeb v Ceské republice, pod
zastitou hlavniho realizatora, agentury CzechTourism.

Klicova slova: Certifikaty kvality v cestovnim ruchu. Kvalita. Hodnoceni kvality. Narodni systém kvality
sluzeb.

. Abstract:

: Quality is always inflected word in all modern sectors and it is a key to achieve the customer satisfaction.
Nowadays, tourists are becoming more demanding, changing their ideas about quality of service. The main
aim of the article is to evaluate approaches to the quality of tourism services with the help of a national
system of quality services in the Czech Republic.The article deals with the national system of quality
services in the Czech Republic, its structure, researches have been in this field has been carried out and the
certification process. Following the main goal is conducted primary research dealing with the awareness
of the national system of quality services in the Czech Republic. Based on this investigation, the author
suggests recommendations that can help for just introduced a national system of quality services in the Czech
Republic, under the auspices of the implementer, the agency CzechTourism.

Keywords: Certificates of quality in tourism. National system of quality of service. Quality assessment.

Quality.



Uvop

Piedmétem ¢lanku je zaméfeni se na dilleZitost kvality sluZeb a certifikatt kvality v cestovnim ruchu v Ceské
republice. Kvalita je neustdle sklonované slovo ve vSech modernich odvétvich a je klicem
k dosazeni spokojenosti zadkaznikti. Kvalita se stala pfedmétem mnoha diskuzi a momentalné patii i mezi
hlavni témata, kterd jsou feSena i v oblasti ekonomiky. Dostala se do popiedi zdjmu jak marketingovych
odbornikl z akademické sféry, tak i odbornikl z praxe. Se silicim tlakem konkuren¢niho prostfedi na trhu
svétového cestovniho ruchu dochazi k hledani stale novych cest a zpusobu, které povedou k tspéchu
a kvalita poskytovanych sluzeb je velice diilezitym aspektem, ktery ovliviiuje budouci vyvoj cestovniho ruchu.
Proto je diilezité, aby jednotlivé organizace investovali do zvySovani kvality. Turisté ze svych zahrani¢nich
cest jsou zvykli na vyssi uroven poskytnutych sluzeb, zvlast€ v zemich s rozvinutym systémem kvality sluzeb
jako je Rakousko, Svycarsko nebo Némecko. Priizkumy Ministerstva pro mistni rozvoj
a agentury CzechTourism stale ukazuji, ze praveé kvalita sluzeb je shledana jako jedna z nejvétSich prekazek
rozvoje cestovniho ruchu v Ceské republice. Doposud zde bylo vydano nékolik desitek nejriiznéjsich
certifikat urovné kvality sluZeb v cestovnim ruchu, nicméné situace v Ceské republice je znaéné nepichledna
a matouci a ma tudiz maly efekt ucinnosti. Formy hodnoceni kvality sluzeb putsobi chaoticky
a jsou vyuzity pouze pro aktualni potfeby danych organizacich. Pomoci by tomu m¢l pravé projekt Narodni
systém kvality sluzeb, ktery je v Ceské republice implementovan od roku 2010 a nyni prochézi svou druhou
fazi vyvoje, nyni pod zastitou agentury CzechTourism.

1 TEORETICKE ZARAMOVANI PROBLEMATIKY

Cestovni ruch zahrnuje veskeré sluzby, které slouzi k uspokojeni pozadavkil a potieb ti¢astnikli cestovniho
ruchu. Svétova organizace cestovniho ruchu definuje kvalitu v cestovnim ruchu jako: ,,vysledek procesu, ktery
vede k uspokojeni vSech legitimnich poZadavkii a ocekdvani klienta v ramci akceptované ceny, zahrnujici
urcujict kvalitativni faktory, jako je bezpecnost, hygiena, dosaZitelnost sluzeb cestovniho ruchu, harmonie
s lidskym a prirodnim prostredim.* [1]

Kvalita ma v oblasti sluZeb cestovniho ruchu zna¢né subjektivni charakter. Samotné mnoZstvi definic kvality
ukazuje na skutecnost, ze kvalitu je relativné jednoduché poznat, ale velmi obtizné definovat. Aby mohla byt
kvalita lépe definovdna a mohla byt zarucena, je potieba jednotlivé poskytovatele sluzeb certifikovat a zaroveil
je dulezité, aby do své organizace zavedli systém kvality a ziskali tak piislu$ny certifikat. Systém fizeni kvality
v organizaci ma prinos jak navenek, kdy organizace prezentuje svou troven a kvalitu sluzeb, tak ptinos uvnitt
organizace, kde zaclenéni organizace do systému kvality sluzeb mize zvySovat kvalitu prace zaméstnanci.

Kvalita je jednim ze zakladnich faktord, ktery pomahé vSeobecné vSem organizacim (Horovitz, J, 1994), tedy
1 organizacim cestovniho ruchu prildkat vice zakaznikd. Podle autori Zeithamla, Parasuramana
a Berryho pouze excelentni sluzby vytvarti skutecné zakazniky. Tedy ty zdkazniky, ktefi budou se sluzbami
maximalné spokojeni, budou se radi vracet a budou loajalni ke sluzbam organizace. Je velmi dulezité, aby
podnik ziskal tyto zdkazniky. Pouze spokojeni hosté d€laji organizaci kladnou reklamu, pisi kladné recenze.
V dne$ni dobé€ socialnich siti a online médii je snadné sdilet jakoukoliv zkuSenost, jak kladnou, tak
1 zapornou. Tyto zkuSenosti pak ovliviiuji potenciondlni hosty v jejich rozhodovani vyuzit sluzeb dané
organizace. Kvalitou sluZzeb miZeme nazvat 1 jakysi vztah mezi tim, co si zdkaznici pfeji a tim co skutecné
obdrzeli (Kelly, Mackay, Crompton, 1990) a zaroven i to co oc¢ekavali (Parasuraman, Berry L, Zeithaml,
2006).

Rizeni kvality v cestovnim ruchu proslo obdobnym vyvojem jako v jinych odvétvich a oborech sluZeb.
V sedmdesatych a zejména osmdesatych letech zacaly byt formulovany podnikové a odvétvové standardy,
a to hlavné v hotelovych podnicich a v dopravnich spole¢nostech. Byly zpracovany standardy chovani
personalu, ptipravy stravy i uklidu pokojua s cilem poskytnout hostovi ocekévanou turoveii a kvalitu sluzeb. [2]
Cile standardt byly hlavné marketingové, a sice docilit odliSeni své sluzby od konkurence.



1.1 Narodni systém kvality sluZeb v cestovnim ruchu

Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky v ramci Integrovaného opera¢niho programu financovaného
ze strukturalnich fondid Evropské unie, realizoval od pocatku roku 2010 projekt s ndzvem Narodni systém
kvality sluZeb cestovniho ruchu v CR, ktery byl vytvofen s vyuzitim licence némeckého systému Service
Qualitdt Deutschland, ktery jiz vice nez deset let ptispiva k rozvoji kvality sluzeb v Némecku. Od roku 2016
je realizatorem projektu Ceska centrala cestovniho ruchu, agentura CzechTourism. Na realizaci se podileji
také vybrané profesni asociace v cestovnim ruchu. Projekt je systémovym nastrojem statni politiky
cestovniho ruchu a jeho hlavnim zamérem je pfispét ke zvyseni kvality sluzeb cestovniho ruchu v Ceské
republice. Vysledkem projektu je vznik Ceského systému kvality sluzeb véetné provedeni certifikace kvality
sluZeb u vybranych organizaci cestovniho ruchu a navazujicich sluzeb. [3] Cesky systém kvality sluZeb je
dobrovolny inovativni nastroj. Cela koncepce systému vychazi ze zékladnich zéasad tizeni kvality sluzeb. Je
potfeba poznat potieby zakaznika a neustalé se zlepSovat ve kvalit¢ poskytovanych sluzeb v organizacich
cestovniho ruchu. Zapojenym organizacim je po absolvovani skoleni trenéra I.stupné vydan certifikat kvality
Q. Certifikat kvality Q je prestizni, mezinarodné srovnatelna znacka, kterd umoziuje organizaci ziskat
odborné i praktické znalosti z oblasti fizeni kvality ve sluzbach cestovniho ruchu. [4]

Obrazek &.1 Logo certifikatu Cesky systém kvality sluZeb

Q

Cesky systém kvality sluzeb
Czech service quality system

Zdroj: [online]. [cit. 2017-09-28]. Dostupné z: www.csks.cz

Vice o tomto systému se vSichni mohou dozvédét na internetovych strankach www.csks.cz. Zde se organizace
dozvédi, co musi wudélat pro pifipadnou certifikaci. Na internetovych strankdch se prezentu;ji
1 organizace, ktefi uz certifikaci prosly a se systémem aktivné pracuji.

Kromé Ceského systému kvality sluzeb existuji v Ceské republice také jiné certifikaéni systémy v cestovnim
ruchu. Je to naptiklad celonarodni certifikaéni systém Cyklisté vitdni nebo celonarodni certifikaéni program
na podporu regiondlni gastronomie Czech Specials. Existuji zde i regionalni certifikaty, naptiklad certifikat
ubytovacich zafizeni v Libereckém kraji, tematické certifikaty jako naptiklad Ceska ryba, certifikat pro ryby
chované v Ceské republice nebo BIO zebra, coZ je oznageni pro produkty ekologického zemédélstvi.

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Cilem ¢&lanku je hodnoceni kvality sluzeb v destinaci Ceské republika a navrh doporuéeni pro cely projekt.
Zaroven chce autorka upozornit na diileZitost vlastnictvi certifikatu Q !. K dosazeni vysledk® byla pouZita
metoda deskriptivni pro popis souasné situace v Ceské republice. Nedilnou soucasti tohoto ¢lanku je reserse
literatury definic kvality. Na tuto problematiku navazuje vycet jednotlivych certifikatt kvality existujici na
tizemi Ceské republiky. V aplikadni ¢asti je proveden primarni kvantitativni vyzkum. Tento vyzkum se
zabyval sérii otazek, které jsou zaméfeny na povédomi residentll o Ceském systému kvality sluzeb v Ceské
republice. Pocet oslovenych byl 567, pouzitych dotaznikii bylo 535. Dotazovéani probihalo na vybranych
akcich cestovniho ruchu v kvétnu 2016. Vékova kategorie respondenti v rozmezi let 18-24 tvorila 46%.
Zaroven to byla také kategorie, kterd byla nejvice ochotna odpovidat. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli
respondenti ve véku 25 - 34, 18% v kategorii 35- 44 let a 8% odpovidajicich na uvedené otazky byli ve v€kové
skupiné 45-54 let. Pouze 3% respondentl bylo v rozmezi let 55-64 . Nejvice oslovenych bylo se vzdélanim
sttedoSkolskym s maturitou, 9% se vzdélanim vysokoSkolskym, 5 % stfedoskolakli bez maturity, vyssi
odborné vzdélani mélo 33% oslovenych a 11% z celkového poétu bylo se zakladnim vzdélanim. Zen bylo
69% a muzl 31%. Celé dotazovani bylo nasledné statisticky zpracovdno, vyhodnoceno a tadné
okomentovano. Vyzkum byl piedlozen agentufe Czechtourism k jeho dalSimu vyuziti a zpracovani.

! Oznaceni certifikatu narodnim systémem kvality sluzeb v Ceské republice



3 ZREALIZOVANY VYZKUM

Vysoka kvalita je klicovym faktorem udrzeni se na trhu. Jeji dosdhnuti je bez ucinného systému kvality témér
nemozné. Cim dal tim vic organizaci si v sou¢asnosti klade otazky v souvislosti se zavadénim systémii kvality,
jejich certifikaci a pfinosem pro organizaci. Nékteti organizace vidi v zavadéni systému kvality vynalozeni
mnozstvi ¢asu a finan¢nich prostfedkd. Navic jsou podle nich vysledky zavedeni systému v jednotlivych
organizacich velmi rozdilné. Nékteii vykazuji pozitivni zmény vyvolané zavedenim systému kvality, v jinych
i po zavedeni systému kvality pfetrvavaji problémy. Cilem vyzkumu, ktery zrealizovala agentura
Czechtourism® v ramci $etfeni Ceského systému kvality sluZzeb, bylo zjistit zajem podstoupit certifikaci pro
nové organizace a zaroven zjistit spokojenost se systémem mezi certifikovanymi organizacemi. Agentura
Czechtourism zrealizovala vyzkum v ramci dotaznikového Setfeni pomoci elektronické posty. Celkovy pocet
rozeslanych dotazniki byl 3 650. Setfeni probihalo v &ervenu roku 2016. Podet vyplnénych dotazniki byl 409.
Skladba respondenti byla nejvice slozena ze zastupcii ubytovacich sluzeb, stravovacich sluzeb, cestovnich
kancelafi a turistickych informacnich center. Polovinu odpovidajicich tvotily subjekty s certifikatem I. stupné.
Ttetinu respondentl tvorily registrované subjekty véetné proskoleni trenéra kvality 1. stupné bez nasledné
certifikace. Otazky byly sméfovany tak, aby odpovédi mély co nejvyssi vypovédni hodnotu a zahrnovaly
1 navrhy a doporuceni.

Diivody k nepfistoupeni k certifikaci ze stran nckterych zastupci byly v nedostateéném ptinosu pro jejich
organizaci. Zastupci n€¢kterych organizaci uvedli, Ze samotna certifikace je pro né piili§ casove€ naro¢na nebo
maji pocit, Ze nebyli dostatecné motivovani. N&kteti z nich jsou stale nerozhodni, zda se budou v budoucnu
certifikovat. Pro certifikaci by je presvédcila existence né¢jakého dlouhodobého planu a rozvoje. Kdyby se
v budoucnu planovala certifikace zpoplatnit, tak by az polovina dotdzanych neméla o re/certifikaci z4jem. Pro
ochotu platit za certifikaci se vyslovilo jen 16 % respondentt, ti by ve velké vétsin€ byli ochotni zaplatit do
2 000 K¢ / rok. Drzitelé certifikdtu vnimaji pozitivné komunikaci s realizdtorem systému. Pozitivné jsou
vnimana i Skoleni trenérti kvality. Zastupci certifikovanych subjektti uvedli, ze jejich zaméstnanci maji znacny
zdjem o udrzeni nebo zvySovéani kvality poskytovanych sluzeb. Nespokojenost naopak panuje mezi
organizacemi a realizdtorem v oblasti propagace systému. S propagaci souvisi i vnimani slabych a silnych
stranek tohoto systému. Jako jednoznacné slaba stranka je uvadéna nizkd znalost znacky Q mezi cilovymi
zakazniky a mala propagace certifikovanych subjektii. Jako silnou strankou celého systému je podle
certifikovanych subjektl moznost zviditelnéni diky propagaci systému, kterou nyni ale vnimaji negativné
a také ve vice spokojenych a vracejicich se zakaznich.

3.1 Vysledky vyzkumu

Dotaznikové Setfeni je dotazovéani potenciondlnich navstévnikl. Stale vétsi diraz je dan na ziskévani
informaci prostfednictvim dotaznikovych Setfeni, které jsou zaméfeny na jednotlivé respondenty a zkoumaji
jejich postoje k problémovym oblastem. Autorka provedla osobni dotazovani a dala si za cil oslovit ptiblizné
500 respondentli. Pfi organizovani dotaznikového Setfeni byl zajiStén vhodny vybér respondenti a forma
Setfeni. Vybér respondentii byl zajistén, aby vysledky, které autorka ziskala, byly co nejvice podobné
vysledkam, které by ziskala na celé populaci. Ugelovy vybér vychazel z sudku autorky vzhledem k zaméfeni
Setfeni. Celkem bylo polozeno 10 otazek. Celkem bylo dotdzano 535 ucastnikli na pfedem domluvenych
kulturnich akcich pfti prilezitosti oslav 700. vyroci narozeni Karla IV. Prvni problematika se tykala cestovani,
planovani dovolené ¢i vyletu. Do jaké miry jsou pro dotazované osobné dlilezité nasledujici parametry pii
vybéru ubytovani? Kvalita ubytovaciho zatizeni je spiSe dilezité pro 44% dotdzanych a rozhodné diilezité pro
29% respondentl. SpiSe nedtlezita je kvalita pro 20% respondenti a rozhodné nedulezita pro 7%
dotazovanych. Kvalita ma tedy veliky vliv na vybér ubytovaciho zafizeni a je dulezitym ekvivalentem
v rozhodovacim procesu spotiebitele. Cena je dalSim vyznamnym faktorem v rozhodujicim procesu pro
vétSinu respondentdl. Za rozhodné dilleZitou ji povazuje 51% dotazovanych, 36% za spiSe duleZitou. Pouze
10% spottebitell ji povazuje spiSe za neduilezitou a 3% respondenti za rozhodné nedilezitou. U otazky
certifikatl kvality je situace jind. Pouze 13% respondentll povazuje certifikat kvality za rozhodné dilezity
a 30% za spiSe dilezity, 37% respondentt certifikat kvality povazuje za spiSe nedtlezity a 20% dotazovanych
za rozhodné nedilezity. Nad timto vysledkem je potfeba se zamyslet a pozastavit se nad otdzkou, proc¢
certifikat kvality nehraje ve spotfebnim chovanim tak vyznamnou roli, i kdyz dotazovani povazuji kvalitu za

2 Dle vysledkt vyzkumu agentury Czechtourism



dalezitou nebo spiSe dulezitou a proc residenti nespojuji kvalitu s certifikaty kvality. Doplitkové sluzby jsou
dilezitym faktorem pfi vybéru dovolené a to za rozhodné dtilezité je povazuje 20% dotazanych a 42% za spiSe
dilezité. Za spiSe nedulezité je povazuje 27% respondentl a za rozhodné nedtlezité u 11% dotazovanych.
I zde se potvrzuje jeden ze spotiebnich trendi, Ze turisté vyhledavaji co nejvice sluzeb pfi traveni svych
dovolenych. Internet a socialni sité¢ jsou nepostradatelnym informatorem v dnesni moderni dob¢€ a i u tohoto
vyzkumu pfi vybéru dovolené hraje internet vyznamnou roli pro 32% respondentti jsou reference na internetu
rozhodné dulezité, spise dilezité pro 43% dotazovanych, 19% respondentli nepovazuji reference na internetu
za dulezité a poze 6% dotazovanych uvedlo, Ze reference na internetu jsou pro né rozhodné nedulezité. Z vyse
uvedenych odpovédi vychazi uz to, co bylo zjisténo u kvality a ceny a proto neni piekvapenim, ze 54%
respondentll povazuje pomeér kvality a ceny za rozhodné dulezité a pro 36% respondentd je pomér kvality
a ceny spiSe dilezitym. Pouze 6% dotazovanych spatfuje pomé&r kvality a ceny za spiSe nedilezitym a 4%
dotazovanych uvedlo, Ze je tento pomér je pro n¢ rozhodné nedtlezity. S prilomem on-line kampani
a socialnich sitich upada vseobecné zajem o reklamu v médiich, jako rozhodujici faktor pti vybéru dovolené.
Ta je rozhodné dulezita pro 6% dotazovanych, pro 17% respondentii je spiSe dilezitd. Naopak pro 34%
dotdzanych je reklama v médiich spiSe neduilezitad a pro 42% rozhodné nedllezitad. Co se tykd dopravni
dostupnosti mista vybéru dovolené, ta je rozhodné dilezita pro 37% dotazovanych a 39% z nich uvedlo, ze
dopravni dostupnost je pro né spisSe dilezita. 16% respondentt uvedlo, Ze dopravni dostupnost je pro n¢ spise
nedulezita a 44 povazuje dopravni dostupnost za spise nedulezitou.

Dalsi ¢ast se tykala certifikatt kvality, tedy oznacenim, ktera pravé kvalitu zarucuji. Jedna se o certifikaty
kvality (ISO, britsky certifikat UKQS, znacka kvality Q aj.) Do jaké miry obecné jsou tedy certifikaty kvality

dalezité pti vybéru a nakupu sluzeb?

Tabulka ¢.1 Do jaké miry obecné jsou pro Vas dilezité certifikaty kvality p¥i vybéru a nakupu sluzeb?

N=535
Rozhodné dulezité 4 %
Spise dulezité 26 %
Spise nedtlezité 38 %
Rozhodné nedtilezité 16 %
Nedokazi posoudit 16 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

U této otazky se potvrdilo, ze certifikaty kvality nehraji vyznamnou roli ve spotfebnim chovani domécich
respondentl. Pouze 4% respondentii povazuje certifikaty kvality za rozhodné dulezité, 26% respondentl za
spiSe dulezité, 38% respondentl povazuje certifikaty kvality za spiSe nedilezité.U 16% dotazovanych jsou
certifikaty kvality rozhodné nedilezit¢ a 16% dotazovanych neumi posoudit. S druhou otdzkou souvisi
1 otazka, jestli si respondenti v§imaji znacek kvality, které jsou vyvéSeny napiiklad na vstupnich dvefich
provozoven, na recepci apod.

Tabulka ¢.2 V§imate si znacek kvality, které jsou vyvéSeny napriklad na vstupnich dveiich
provozoven, na recepci, pod.?

N=535
Ano, vS§imam 9 %
Ano, obcas 46 %
Ne 31 %
Nedokazi posoudit 14 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Certifikaty kvality nehraji pro dotazované velkou roli v rozhodovacim procesu, ale z vySe uveden¢ho vyplyva,
ze 9% respondenti si certifikatd kvality v§ima zamérné, 46% dotazovanych obcas néjaké certifikaty kvality
zaznamena, 31% respondenti uvedlo, Ze je takové informace nezajimaji a 14% respondenti nedokéze
posoudit. Ze spontannich odpovédi vyplynulo, Ze dotazovani znaji spiSe certifikaty kvality u stravovacich
sluzeb, na Michelinskou hvézdu si vzpomnélo 1% respondentti, nékteti také na samolepku pana Polreicha.
Dale respondenti uvedli ISO normy nebo hvézdicky. BohuZel fada respondenti viibec Zadné certifikaty kvality
neznali, nebo je neuvedli. Nékteré odpoveédi nemaji s certifikaty kvality nic spole¢ného a to kuraci/nekuraci,



vstup zvifat, kreditni karty atd. Nékteii dotazovani odpovédéli, ze je pro né dulezité, jaké pivo restaurace
nabizeji.

Dalsi otazka byla zaméfena pifimo na znalost certifikatu Q, autorku zajimalo, jestli se respondenti n¢kdy
s pojmem znacka kvality Q setkali a jestli zaznamenali n¢kdy toto logo, naptiklad v restauraci, hotelu

a podobng.

Tabulka ¢.3 Setkal/a jste se nékdy v minulosti s pojmem znaéka kvality Q?

N=535
Ano 18 %
Ne 50 %
Nevim 32 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Polovina respondentli odpovédéla, Ze se s pojmem znacky kvality Q viibec nesetkala, pouze 18% respondentti
odpovédélo, ze ano a 32% nevi.

Tabulka ¢.4 Zaznamenal jste toto logo (Q)?

N=535
Ano, pti vyhledavani informaci 5 %
Ano, na dverich provozovny 13 %
Ne 55 %
Nevim 27 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Znalost certifikatu Q zaznamenalo pouze 5% respondentii, na dvefich provozovny ho zaznamenalo 13%
respondentil, 55% respondentii Cesky systém kvality sluzeb nezna a 27% respondentii nevi. Otazkou ziistava,
zda-li by byl tento certifikat pro respondenty diilezity, kdyby ho znali. Autorka se tedy zeptala, do jaké miry
by pro dotazané byl tento certifikat rozhodujici pfi vybéru ubytovani ¢i ndvstévy restaurace?

Tabulka ¢.5 Do jaké miry by pro Vas byl tento certifikat rozhodujici p¥i vybéru ubytovani ¢i navstévy

restaurace?
N=535
Rozhodné ano 4 %
Spise ano 40 %
Spise ne 31 %
Rozhodné ne 9%
Nedokazi posoudit 17 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Pouze u 4% respondentli by vlastnictvi certifikatu Q rozhodujicim, u 40% dotazovanych by bylo vlastnictvi
spiSe dulezité. Pro 30% respondentti by vlastnictvi certifikatu bylo spise nedulezité, pro 9% respondentl spise
nedulezité a 17% dotazovanych nedokaze posoudit.



4 VYSLEDKY A DISKUSE

Autorka navrhuje viem organizacim piisobicim v cestovnim ruchu zapojit se do Ceského systému kvality
sluzeb a prispét tim ke zkvalitnéni poskytovanych sluZeb v celé destinaci. Hlavni cile Ceského systému kvality
sluzeb by mély vychazet v zavedeni ditkkladnych vnitinich a vnéjsich kontrol a zajistit tak rovnocenna kritérii
hodnoceni kvality v cestovnim ruchu na narodni Grovni. Pro zvySeni urovné kvality organizaci cestovniho
ruchu je nutné vyuzivat a dodrzovat nékterou z forem koncepce managementu jakosti.

Mezi nékterymi organizacemi cestovniho ruchu je Cesky systém kvality vniman jako nefunkéni. Z vysledkt
provedeného Setfeni vyplynulo, ze vidina fungujiciho systému kvality sluzeb v cestovnim ruchu je vniman
pozitivné a prevazna vétSina oslovenych subjektl by byla rada jeho soucasti. Zaznély ale i takové ndzory, ze
certifikace pro subjekty nic neznamena, protoze certifikat Q nikdo nezna. Znacka ma podle nich nulovou
hodnotu, proto i pfinos pro samotnou organizaci je zna¢n¢ omezeny.

Nevyjasnénou otazkou dale ziistava zpoplatnéni certifikatu. Organizace budou ochotni zaplatit az ve chvili,
kdy certifikace bude pro klienty opravdu znamenat jakousi popularitu a vlastnictvi certifikatu bude pro né
znamenat otazku prestize a hodnoty. Napftiklad predstavitelé mezinarodnich fetézcii jsou zvykli neposkytovani
kvalitnich sluzeb s dokonale propracovanymi postupy a standardy. Kvalita sluzeb je pravideln¢ kontrolovana
prostfednictvim namétkovych kontrol, naptiklad mystery shoppingem > nebo pomoci zpétné vazby hosti.
Proto je pro né Cesky systém kvality sluzeb pouze maly zlomek toho, co musi dodrzovat, aby si zajistili
maximalni kvalitu sluzeb. Zaznél i1 takovy nazor, ze kdo chce, tak tento certifikat dostane, neznamena to vsak,
ze vSe se dodrzuje jak ma a vlastnictvi certifikatu neni pro n¢ zaruka spokojenosti hostti. S certifikatem kvality
Q se n¢kdy v minulosti sezndmilo jen velmi maly pocet domdcich residenti. Z primarniho Setfeni autorky
vyplynulo, Ze pfi planovani dovolené nebo vyletu jsou certifikaty kvality v rozhodovacim procesu nedilezité.
Je tedy potieba zaméfit se na propagaci celého systému a seznamit tak Sirokou vefejnost s vyhodami této
certifikace. V pribehu dotazovani autorka struéné vysvétlila pfinosy certifikitu Q a poté by az zhruba
polovina dotdzanych povaZzovala tento certifikat za dulezity.

ZAVER

Se silicim tlakem konkuren¢niho prostfedi na trhu svétového cestovniho ruchu dochézi k hledéani stale novych
cest a zpusobi, které povedou k uspéchu. Stale Castéji se kvalita poskytovanych sluzeb dostava do popredi
z4jmu nejen odbornikl, ale 1 vSech zucastnénych subjektti od zdkaznikli a obchodnich partnerti az po
zamgstnance. Pfedevsim je dllezité rozpoznat skutecné potieby zakaznika a poskytnout nejen takovou kvalitu
sluzeb, kterou vyzaduji, ale 1 o néco vyssi. Podnik by mél vytvoftit a ptipravit kvalitni vizi, rozpracovat proces
organizace a plan opatieni a zasad péce o klienty. Je potifeba do podniku zavést manual a Skoleni vSech
zaméstnancl organizace. Je dilezité, aby host dostal od kazdého zaméstnance certifikované organizace stejné
kvalitni sluzbu. Podniky by mé&ly mit napsané cile kvality, které musi dodrZzovat. Zaméstnanci podnikd by
m¢éli pravidelné komunikovat se svymi hosty a zjistit jejich spokojenost s trovni nabizenych sluzeb. V ramci
Setfeni dospéla autorka k zavérim, Ze jednotlivym organizacim cestovniho ruchu nejsou jasné a presné
vysvétleny piinosy certifikace Ceskym systémem kvality sluzeb. Neni dostate¢na profesionalni publicita
smérem k poskytovatelim sluzeb ani smérem k piijemctim sluzeb.

Hodnoceni piistupii ke kvalité sluzeb v cestovnim ruchu v ramci Ceské republiky poukézalo na znacnou
roztiiSténost stavajiciho systému a velky chaos a nepfili§ velké povédomi jak mezi organizacemi, tak mezi
jednotlivymi ucastniky. Je tedy nutné se zaméfit na piehledny systém, kdy vSem zic¢astnénim bude jasné jeho
dalezitost. Autorka doporucuje vSem organizacim zvazit moznost zapojeni se do systému, ktery jim pomuze
v jejich dal$im rozvoji, pomlze jim posilovat své postaveni na trhu tak, aby poskytovaly sluzby nejvyssi
kvality a tim tak napliovaly oCekavani svych zakaznikli. Organizace by méli byt informovani a motivovani
ke vstup a zaclenéni se do celého systému uz i z toho diivodu, Ze jejich zaclenéni je spravné zvolena cesta pro
jejich budouci globalni konkuren¢ni vyvoj. Jako ptiklad jim mohou byt zapadni zemé¢, kde obdobné systémy
a programy existuji jiz fadu a pfispivaji k lepSimu vnimani kvality poskytovanych sluzeb ze strany zdkaznikd.

3 Mystery shopping je kvalitativni metoda vyzkumu trhu, kterd je zaméfena na kvalitu sluzeb, kdy se ziskdvaji informace o

produktech a sluzbach vlastni ¢i konkurenéni firmy.



Po rozhodnuti o vstupu do systému nasleduje registrace organizace na webovém portale www.csks.cz, kde je
treba vyplnit zdkladni vstupni tidaje. Zastupci organizacich vyberou jednoho pracovnika a ten absolvuje
dvoudenni Skoleni pro trenéry kvality stupné I.a nasledné¢ zaCne v organizaci implementovat nastroje
a pozadavky nutné k ziskani certifikatu kvality. Jestli jsou vSechny pozadavky za pomoci trenéra splnény,
organizace ziska certifikat kvality stupné I. [5] Co se tyka certifikdtu kvality Q ILstupné, ten zatim neni
v Ceské republice implementovén. I tuto skuteGnost vidi organizace s ozna¢enim certifikatu Q Lstupné za
ptekazkovou a usuzuji, Ze systém nepracuje jak ma a ma tedy fadu prekazek.
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KULINARNA KULTURA AKO FAKTOR ROZVOJA

CESTOVNEHO RUCHU

CULINARY CULTURE AS A TOURISM DEVELOPMENT FACTOR

Katarina Kompasova

Abstrakt:

Prispevok poukazuje na kulindrnu kultaru ako tradiént hodnotu a stcast’ kultury kazdého naroda. V podani
tradi¢nej stravy a typickych napojov predstavuje vyznamnu sti¢ast’ kulinarskeho cestovného ruchu. Cielom
prispevku je poskytnit’ pohlad na problematiku kulinarnej kultiry a jej spojenie s cestovnym ruchom.
V ramci jeho napliiania bola charakterizovana kulindrna kultira a kulinarsky cestovny ruch s akcentom
na Specifické prvky stravy Slovenska a vyuzivanie tradicnych slovenskych jedal v ponuke reStauracii
v Nitrianskom regione. Na ziskanie a spracovanie poznatkov bola realizovana analyza jedalnych a ndpojovych
listkov reStaurécii, ktoré prostrednictvom nezavislého hodnotenia Trend Top a TripAdvisor predstavuju Top
reStauracie 2016 v Nitrianskom kraji. V rdmci vymedzenia produktu tradi¢nej stravy v teoretickej rovine bola
skiimané ponuka tradi¢nych slovenskych jedal v danych reStaurdciach a nasledne prevedena ich vzajomna
komparacia.

Krucové slova: Gastronomické zariadenie. Kulinarna kultira. Kulinarsky cestovny ruch. Tradi¢na strava.

. Abstract:

' The article focuses on culinary culture as a traditional value and a part of every nation culture. It shows the
important part of culinary tourism in terms of traditional food and typical beverage. The aim of the article is to
theoretically provide the complex view of culinary culture and culinary tourism with the accent on traditional
food of Slovakia. One part analyses the usage of traditional Slovak meals in the offer of restaurants in the
Nitra region. In order to gain and process data the analysis of menu of the restaurants was realized. The
restaurants represent the top restaurants in the Nitra region for 2016 according to the independent assessment
of Trend Top and TripAdvisor. The offer of traditional Slovak meals in the above mentioned restaurants was
analysed followed by their mutual comparison in order to define the product of traditional food on the level
of theory.

Keywords: Gastronomical facility. Culinary culture. Culinary tourism. Traditional food.



Uvop

Tradi¢na strava ako sucast’ kultiry kazdého etnika predstavuje jedla a napoje charakteristické a Specifické pre
dany ndrod. Podmienend a formovana réznymi faktormi bola preduréena na rozmanitost’ a pestrost’ v podobe
rastlinnych, zivo¢iSnych pokrmov a tradi¢nych napojov. Vdaka svojmu vyvoju a podobe je stcastou
kultirneho dedi¢stva a zaroven jadrom kulinarnej kultury. Mozno ju zaradit’ do jedine¢nosti ponuky nielen
danej krajiny ale 1 konkrétnych gastronomickych zariadeni, ¢im st odlisné od ostatnych. Prave tato odliSnost’
predstavuje ich konkurenénii vyhodu a podnecuje rozvoj kulinarskeho cestovného ruchu. Rozmach
pohostinskych podnikov vSak znamena ipredzvest a infiltraciu vplyvov, ktoré maju zasadny dosah na
charakter a vyznam stravy. NeprehliadnuteInym sa Coraz Castejsie stava celosvetovy trend globalizacie, ktory
prinasa i negativa a to v podobe nivelizacie jedine¢nosti narodnych kultar, typickych a charakteristickych pre
kazda krajinu. V rdmci stcasného trendu a smerovania gastronémie ako pozitivneho prvku rozvoja
cestovného ruchu by mala prevladat’ snaha o spédjanie novych a inovativnych moznosti gastronomicke;j
ponuky. Ide o oblasti historie a kultiry typickych potravin, ktoré st pre dant krajinu charakteristické.
Uspesnost’ sa prejavi vtedy, ak prave tato kulindrna kultira sa stane podnetom cestovatel'ského ciela.

1 KULINARNA KULTURA V KONTEXTE CESTOVNEHO RUCHU

Strava, charakterizovana jedlom a napojmi, predstavuje zédkladnu biologickl potrebu ¢loveka. Po starocia je
ovplyviiovana mnohymi faktormi — prirodnymi, historickymi, socidlnymi, ¢i ekonomickymi. Spolu so
spOsobmi stravovania tvori sucast’ kultiry kazdého spolocenstva. Tradicnd strava v podobe jedla, pitia,
stravovacich zvykov a navykov ako i ritudly miestnych obyvatel'ov tvoria dblezita sucast’ kultury, zvykov
a zivotného $tylu. Vo vSeobecnosti mozeme hovorit’ o pojme kulindrna kultara. Podla Stoli¢nej (2012) ide
o subor $pecificky organizovanych a kolektivom uplatiovanych vedomosti, symbolov, kultirnych kodov
a pravidiel, ktoré si clovek osvojil ako ¢len urcitej spolocnosti. Zdoraziuje, ze prave vysledky kultirnej
a socialnej antropologie potvrdzuju, Ze jedlo a sposoby jedenia patria k najvyraznejSim identifika¢nym kodom
Pudskych spolocenstiev. Kulindrna kultira je teda tradicnd hodnota a patri medzi kultirne a kulinarne
bohatstvo kazdého naroda. Ako sucast’ kulturneho dedi¢stva sa dostala i na zoznam nehmotného kultirneho
dedi¢stva UNESCO, ktory od roku 2001 zahffia i nematerialne zloZky kultirneho dedi¢stva ako napr. obrady,
zvyky, tradicie, ktoré sa dedia z pokolenia na pokolenie a nemali by byt zabudnuté.

1.1 Kulinarsky cestovny ruchu

Tradi¢na strava ma Siroké uplatnenie nielen v prevadzkach gastronomickych zariadeni ale i v cestovnom
ruchu. Narodné jedla st Casto primadrnym motivom navstevy krajiny. Ak ndrodna gastronomia je predmetom
zdujmu turistov a sucastou cestovatel'ského zéazitku, podnecuje rozvoj kulinarskeho cestovného ruchu
nazyvaného 1 gastronomicky cestovny ruch, gurmansky cestovny ruch, ¢i gastroturizmus. Ide o formu
cestovného ruchu, pri ktorej su UCastnici motivovani priamo pdzitkom z konzumaécie, testovanim
a poznavanim vybranych pokrmov, alebo konzumdaciou napojov. Zahtia tiez kultiru stolovania, do ktorej
patri atmosféra, vybavenie a zariadenie stravovacieho zariadenie (Paskova & Zelenka, 2002). Long (1998, In
Wolf, 2006) predstavuje kulinarsky cestovny ruch ako medzinarodnu objavitel'sku u€ast’ na akciach tykajucich
sa jedla zahfiajuceho konzumaciu, pripravu a prezentaciu jedla, kuchyiu, tradicie stolovania a stravovacie
zvyky. Podla World Food Travel Association sa jednd o cestovanie za unikatnymi a pozoruhodnymi
kulinarskymi  skusenostami, pricom uUcastnici gastroturizmu spoznavaji navstivenil destinaciu
z gastronomickej stranky. Ked’ze gastronémia i spdsob stravovania st prejav kultary, tato formu cestovného
ruchu radime za stéast’ kultirneho cestovného ruchu. Uastnici kulinarskeho cestovného ruchu pochadzaju
z roznych prijmovych skupin, ¢im ponuka kulinarskeho cestovného ruchu méze byt vel'mi variabilna.
V sucasnosti je mozné opierat’ sa o Stidiu Barcelona Field Studies Centre [3], ktora definuje pat’ trendov
rozvoja kulinarskeho cestovného ruchu: 1. Rozsirenie obchodu (Narast bohatstva celosvetovej populacie
prehlbuje vplyv na vydavky spotrebitel'ov. Ti utrdcaji coraz vicsi podiel svojich prijmov na hotové jedlo,
gurmanske vyrobky, jedenie vonku, ¢i jedlo s urCitym zdravotnym, ¢i etickym prinosom. Utracaju viac tam,
kde sa stavaprodukt tizbou amenej tam, kde je iba potrebou.); 2. Zmeny v demografii
a domaécnostiach (Starnutie populdcie a zmeny v zivotnom Style zvysili dopyt po jedeni vonku
a gastroturistickych akciach. Pristupilo sa k roz¢leneniu skupin, ktoré sa postarali o narast ucastnikov
v gastroturistike: - DINKS - Double income no kids = dvojity prijem, Ziadne deti, - SINKS - single income no
kids = jeden prijem, ziadne deti, v oboch pripadoch ide o bezdetnych prosperujucich l'udi vo veku 25 — 35



rokov, - Rodiia s prdzdnym hniezdom - 45 az 55 rokov, vyssie vzdelanie a prijmy, - Clenovia generaéného
boomu - 50. roky 20.storo¢ia), - Rozvedeni - hl'adajuci novych partnerov anasledne stretdvajuci sa
s potencialnymi partnermi na vecerach, ¢i romantickych vikendoch); 3. Odmietnutie McDonaldizacie (Turisti
vo vicSom pocte odmietaji industridlny “fordisticky” model nizkondkladovej masovej produkcie jedla.
Vyhladavaja kvalitnejSiu a Cerstvli miestnu kuchyiiu, ktora je pre navstivené miesta viac autenticka. Koniec
MacDonaldizacie v stravovacej kulture zasiahol napriklad Starbucks v Australii, kde bola medzinarodna siet’
,prevalcovand® tisickami malych miestnych kaviarni.); 4. Multi-kulti (Multikulturalizmus prenikol do
kazdodenného zivota spotrebitelov. Je pohdnany globaliziciou, migriciou, internetom, expanziou
Specializovanych televiznych programov a vytrvalym narastom medzinarodného turizmu. To ¢o bolo kedysi
jedlom exotickym sa stalo jedlom beznym a kazdodennym.); 5. Postavenie celebrity séfkucharov a médii.
(Vacsi priestor pre gastronomické relacie, TV kanaly, Casopisy atd’. znamenal, Ze sa vytvoril priestor pre
zrod gastronomickych celebrit, autorit a medidlnych expertov. Ti dokazu upriamit’ pozornost’ na vysoko
kvalitné jedlo, autentické, Cerstvé a zdravé potraviny.). Kotikova (2013) k trendom zvySujacim popularitu
kulinarskeho cestovného ruchu radi i zvySujlci zaujem o zdravy spoOsob stravovania (poukazuje na pojmy F.
L. O.S. S. — fresh, local, organic, seasonal, sustainable, Slow Food ako protiklad k Fast food a orientacia na
zdravé potraviny - LOHAS). Wolf (2006, In Kotikova, 2013) do kulinarskeho cestovného ruchu zahiia
aktivity spoc¢ivajuce v navsteve objektov a akcii, ktorymi su: podniky verejného stravovania, gastronomické
destinacie, gastronomické akcie a udalosti, gastronomické prevadzky, gastronomické muzed, farmarske trhy
a kurzy varenia. Stravovanie v si€asnosti ovplyviiuje aj multikulturalizmus a ako piSe Kotikova (2013),
v stravovani sa Coraz CastejSie zacina objavovat’ tzv. zdkaznicka konvergencia, ¢ize zakaznicke chovanie sa
vo svete zacina zbliZzovat’. Jedl4 typické pre jednu krajinu sa stdvaji populdrne v ostatnych krajinach ako napr.
talianska pizza, cestoviny, turecky kebab, japonské sushi a i. Na stravovanie reSpektujuce miestne tradicie by
sa malo pamitat’ predovSetkym pri tvorbe produktu gastronomickych zariadeni, ¢im by sa zachovalo
povedomie o vyzname domaécich potravin, rozvoji tradiénych jedal, cestovného ruchu, ¢i regionalneho
rozvoja. Takéato kulinarna kultira kazdej krajiny sa stdva predmetom ziujmu turistov a sucastou
cestovatel'ského zazitku.

1.2 Shcasny stav spracovanej problematiky formovania kulinarnej kultiry Slovenska

Strava ajej primarne zdroje od nepaméti suviseli s danym prirodnym prostredim, s formami zberného
a koristného hospodarstva, pestovanim plodin a dobytkarstvom. Jednou z najprehl'adnejSich publikacii
zaoberajlicou sa problematikou stravy a stravovania na Slovensku je Etnograficky atlas Slovenska (1990).
Ako je vilom uvedené, jej zdroje apriprava boli taktiez podmienené moznostami, ktoré¢ mal clovek
k dispozicii ako i stupiiom jeho spolocensko-ekonomického vyvinu. St to vonkajsie faktory, ktoré sa odrazili
aj v stravovacom systéme obyvatel'ov predovSetkym vidieka od konca 19.stor. do 70. rokov 20. stor. VSetky
tieto limitujice podmienky a faktory spdsobovali isti jednostrannost’ v stravovani atzv. konzumny
minimalizmus. Priméarna zlozka stravy bola rastlinného charakteru zloZzena z obilnin, strukovin, zemiakov
a niektorych druhov zeleniny. V horskych oblastiach bola doplnena mlie¢nou stravou, v niZinnych madsitou.
Priprava jedal presla od archaickych spdsobov (pecenie, varenie na otvorenom ohnisku, peenie na razni)
k naroénym postupom. NajpouZzivanejSim spdsobom upravy stravy bolo varenie. Podl'a charakteru tradi¢ného
materialu 'udovej stravy na prelome 19. — 20. stor. rozliSujeme dve oblasti — horska a niZinnu.

Horska oblast’ Slovenska zahtiia produkty horského pol'nohospodarstva. Z obilnin to boli ovos, jaémen, proso
a pohanka, d’alej strukoviny, kapusta a od 19. stor. zemiaky. VyuZivalo sa mlieko a mliecne vyrobky, z mésa
najviac baranina a jahnacina, z tukov ov¢i a hovddzi loj a ov€ie maslo. Uchovali sa mnohé kaSe z obilnin,
strukovin a ovocia, viaceré druhy placiek z nekysnutého cesta, kysla polievka z nakysnutej muky, chlieb
z ovsenej a jaCmennej muky a pod. Suché a teplé klimatické podmienky nizinnej oblasti umoznovali pestovat’
teplomilné i naro¢né plodiny — pSenicu, kukuricu, olejnaté rastliny, vini¢, broskyne, marhule a pod. Roz§ireny
bol chov oSipanych. V skladbe stravy sa Casto vyuzivala biela pSeni¢nd muka, kukuri¢né jedla a bravcové
maso.

Tradi¢na strava Slovenska sa d4 vymedzit' v dvoch kontextoch. Uz§iemu predchadza spominany konzumny
minimalizmus. Sir§i zahfiia rozne cudzokrajné vplyvy, ktoré po starodia vplyvali na vyvoj stravy a postupne
sa tu udomacnovali. Za zmienku stoja predovsetkym: - mad’arské vplyvy (koniec 9. stor.) — udomacnila sa
cervend suSend paprika, ryby, divina, smotana, ¢i korenie. K typickym madarskym jedlam presadenych
v slovenskej kuchyni patria gulas, perkelt a smotanovy paprikas; - vplyvy valaskej kolonizécie (14. — 17. stor.)



— pricinila sa o rozsirenie chovu oviec, spracovanie ov¢ieho mlieka a vyroba mlie¢nych produktov, ¢im sa tu
udomadcnili v si€asnosti tradi€né vyrobky ako bryndza, parenice a oStiepky. Tieto ovc¢ie vyrobky sa na
Slovensku udomaécnili do takej miery, ze su povazované za sucast’ nasich narodnych tradicii, pricom patria do
povodnej lexiky valaského etnika; - chorvatsky vplyv (16. stor.) — prinos v zeleninovych jedlach ako su
kapustny list plneny mletym madsom — sarma a leCo; - turecky vplyv - udomacnenie orientalnych korenin,
kavy, €i ryze; - americké potraviny — zemiaky, fazula, kukurica, rajc¢iaky, paprika a tekvica, ktoré sa
v slovenskej kuchyni udomacnili do takej miery, ze mnohé tzv. slovenské narodné jedla sa bez nich nezaobidu;
- ¢eska kuchyna — vyznamne vplyvala na slovensku kuchyitu a mnohé jedla sa u nas udomacnili v podobe
kysnutej knedle, parenych buchiet, ¢i pecenie mésa a hydiny vo vlastnej Stave a pripravy hustejSich omacok
— koprovej, paradajkovej, svieckovej a pod.

Zima (2016) zdoraziuje, ze stravovanie prirodzenym sposobom reagovalo na potreby ¢loveka v suvislosti
s roénym obdobim a vykonavanymi pracami. Gazdiné vedeli zmysluplne vyuzit' vSetky dostupné suroviny
v konkrétnom ro¢nom obdobi a tak si strava celkom prirodzene zachovavala to, ¢o sa v modernej gastronémii
oznacuje ako ,,akcent na sezonnost™.

Problematika spracovania a vymedzenia tradi¢nej stravy Slovenska v konstatovani ako narodnej gastrondmie
nie je az tak spracovana v porovnani s inymi krajinami, ako st napr. Taliansko, Raktsko, Mad’arsko a pod.
AvSak k vyznamnym publikaciam, ktoré sa tejto problematike venuji patria Filova a kol. (1975), ktori
problematiku rozpracovali v kapitole Stravovanie v publikécii ,,SLOVENSKO Lud — II. Cast™, Encyklopédia
I'udovej kultary Slovenska II. (1978). Problematike stravy na Slovensku sa venovali 1 v si¢asnosti venuji
niektori etnografi. V regionalnych etnografickych monografiach boli publikované mnohé kapitoly o tradicne;j
strave. Napr. Zuskinova (1989) spracovala vyznamna pracu o ludovej kulindrii z oblasti Liptova.
Systematickému sktimaniu tradi¢nej stravy Slovenska sa venuje predovsetkym Stoli¢na — Mikolajova, ktora
vypublikovala niekolko prac: Jedla a napoje naSich predkov (1991), Tradicna strava Slovenska (2000),
Kuchyna nasich predkov (2002), Slovensky rok — receptar na dni sviato¢né, vsedné i postne (2004), Jedlo ako
kla¢ ku kultare (2004), ¢i Stolicnd — Mikolajova — Novakova (2012) pracou Kulinarna kultara regionov
Slovenska. K novs§im publikadcidm patria napr. Majling (2015) Poklady tradicnej slovenskej kuchyne, ¢i
Nédaska (2016) Rok v slovenskej 'udovej kuchyni.

2 CIEL, MATERIAL A METODIKA SKUMANIA

Ciel'om prispevku je poskytnut’ pohl'ad na problematiku kulindrnej kultiry a jej spojenie s cestovnym ruchom.
Pre jeho naplnenie boli stanovené parcidlne ciele ato charakteristika kulindrnej kultary a kulinarskeho
cestovného ruchu s akcentom na Specifické prvky stravy Slovenska a vyuzivanie tradi¢nych slovenskych jedal
v ponuke reStauracii v Nitrianskom regione.

Na ziskanie a spracovanie poznatkov bola vyuzitd metdda ,,desk study* zamerand na $tadiu, spracovanie
a komparaciu autorov zaoberajucich sa danou problematikou. Dand problematika je spracovana nielen
v teoretickej rovine ale 1 v praktickej, a to v zhodnoteni produktov narodnej gastronomie, ktoré su zaradené
do ponuky vybranych gastronomickych zariadeni. V ramci skimanej problematiky bola uskuto¢nena analyza
reStauracii, ktoré boli nezavislym hodnotenim Trend Top vybrané ako tzv. TREND TOP Restauracie 2016
v Nitrianskom kraji a prostrednictvom TripAdvisor zaradené ako TOP 10 Naj reStauracii v Nitre a okoli.
V ramci vymedzenia produktu narodnej gastrondomie v skimanych zariadeniach bola sformované hypotéza,
ktora predpokladala existenciu dostatocnej ponuky tradicnej slovenskej stravy. Hypotéza bola overena
analyzou a interpretaciou udajov ziskanych z primarneho prieskumu vzorovych gastronomickych zariadeni.
Pri zistovani ponuky sa vychadzalo z jedalnych a nédpojovych listkov. Udaje boli nasledne komparované
s charakteristickymi prvkami tradi¢nej stravy.

3 VYSLEDKY A DISKUSIA

Pre naplnenie stanoveného ciel'a zameraného na vymedzenie produktu tradicnej stravy sme sa zamerali na
reStauracie. Za objekt skumania boli zvolené reStauracie v Nitrianskom kraji, ktoré boli nezévislym
hodnotenim Trend Top zvolené¢ ako TREND TOP Restauracie 2016 v Nitrianskom kraji a zaroven prvych
Sest TOP Restauracii ohodnotenych portdlom TripAdvisor ako TOP 10 Naj reStaurdcii v Nitre a okoli
(Tabul’ka 1).



Tabulka 1: Rebri¢ek skimanych TOP reStauracii

Poradie | ReStauracie (Trend Top 2016) Restauracie (TripAdyvisor)
1. Hotel Astrum Laus**** (Levice) Sypka u Ludvika (Bab)
2. Hotel Zlaty kIi¢ik**** (Nitra) Hotel Zlaty kI'i¢ik**** (Nitra)
3. Boccaccio Ristorante (Nitra) Sahara Cajoviia Lounge (Nitra)
4. Mlyn u Anastazie (Pohranice) Stara kotolna (Nitra)
5. Kastiel Mojmirovce (Mojmirovce) Zahir coffee & drinks (Nitra)
6. Sypka u Ludvika (Bab) Burger Boutique (Nitra)

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Trend Top Restauracie a TripAdvisor.. [online]. 2017 [cit. 10. 01. 2017].
URL adresa: <http://restauracie.ctrend.sk/hodnotenie-restauracii.html?region=nitriansky>, URL adresa:
<https://www.tripadvisor.sk/Restaurants-g274933-Nitra_Nitra Region.html>

Realizacia prieskumu ponuky tradicnych slovenskych jedal anapojov pozostavala z podrobného
prestudovania jedalnych a népojovych listkov, pricom sa do uvahy brali vylucne Specifické jedla tradicnej
stravy. Na zdklade spracovaného triedenia bola strava rozdelena do troch charakteristickych skupin: - rastlinné
pokrmy; Zivo¢isne pokrmy; tradiéné napoje.! Po prvotnom prestudovani jedalnych a napojovych listkov boli
z analyzy vylicené zariadenia, ktoré sa zameriavaju na Specifickii ponuku, nezahiiajicu slovenské jedla
a napoje. Islo o restaurdciu Boccaccio Ristorante, ktora je orientovana na tradién taliansku kuchyiiu, ¢ajoviiu
Sahara Lounge, ktorej ciel’ je orientacia na ponuku orientdlnych ¢ajov a Specialit, Zahir coffee & drinks
pontikajuci vyluéne népoje, Burger Boutique orientovany na tzv. americké tradi¢né ,,burgre. Po dokladnom
prestudovani ponuky restauracie Astrum Laus bolo zistené, Ze ani tato ponuka neponuka ziadne jedla tradi¢ne;j
slovenskej kuchyne.

Rastlinné pokrmy (vegetabilie) tvoria zdkladnu zlozku potravy Slovékov, preto ich zastipenie v rdmci
prieskumu je najsirsie, hoci ich skladba pre potreby tejto prace bola vyselektovana na tie najzakladnejSie
a najtypickejSie. Hoci mnohé slovenské resStaurdcie ponukaju na prvy pohl'ad Sirokd ponuku jedal, jedna sa
len o variant zakladného typu (napr. obmena bryndzovych haluSiek na furmanské, sedliacke halusky a pod.,
kde sa k zakladu halugky, bryndza, slanina dopihajii d’alsie prilohy ako klobasa, bravéové miso, mlada
cibul’ka, udeny syr a in¢). Ako ukazal prieskum, ponuka tradi¢nych slovenskych jedal rastlinného povodu nie
je dostatocne zastupend. Z polievok sa najcastejSie objavovala len fazulovd polievka. Z typickych
slovenskych polievok akymi su kapustova, cesnakova, bobova, cicerova, ¢i hrachova polievka nemala v ramci
skiamanych zariadeni zastiipenie ani jedna. Dokonca ani najSpecifickejsi druh slovenskej polievky pripravenej
z brynzde — Demikét sa neobjavil v ziadnej skimanej restauracii. Z inych druhov polievok sa najCastejSie
vyskytovali slepaci vyvar (Sypka u Ludvika, Stara Kotoliia, Mlyn u Anastazie, Kastiel Mojmirovce), drzkova
polievka (Stard Kotolna) a tzv. Halaszle (Sypka u Ludvika), ktoré s charakteristické¢ tym, ze sa pontukaju
v reStaurdciach na Slovensku, avSak ich povod neradime k tradicnym slovenskym. Taktiez vyznamné
zastipenie mala paradajkova polievka, ktord nespadé k slovenskym tradi¢énym jedlam. Negativny vysledok
bol zaznamenany i pri najtradi¢nejSom ,archaickom* jedle ,kaSa* (zemiakova ,Stiarc”, strukovinova,
krupicova a pod.), ¢i zemiakovej ,.harul'y”. Minimdalne zastipenie mali 1 jedlad z varenej cestoviny ako su
trhance, rezance, halusky, pirohy, ¢i perky. Zastipené boli len bryndzové halusky a to v reStauracii Sypka
u Ludvika a reStauracia Hotela Zlaty kI'a¢ik a kapustové halusky tzv. strapacky (Sypka u Ludvika). Rovnako
zle obstali itradicné slovenské kolace, z ktorych ani jeden sa nenachddzal v ponuke. Z dezertov boli
najcastejSie zastipené palacinky, cheescaky, zmrzlinové pohare apod, zktorych ani jeden nepatri
k slovenskym jedlam. Vynimku tvori len reStauricia Hotela Zlaty kl'ucik, ktora ponuka lokSe s lekvarom
a makom, pripadne Sypka u Ludvika, ktord ponuka parené¢ buchty a Strudle (hoci dané jedld nepatria
k typickym slovenskym, avSak v slovenskej narodnej kuchyni sa udomacnili natol'’ko, Ze mnohi ich povazuju
za tradicné slovenské Speciality).

Odvolavajuc sa na spracovanu kapitolu dizertacnej prace mozno konstatovat, Ze zivoc¢isne pokrmy (carnalie)
v podobe mésovych jedal nehrali vyznamnu ulohu v 'udovej strave. Miso sa zvyklo jedavat len vo sviato¢né

I Specifické jedla tradi¢nej stravy Slovenska, ich povod a zastipenie s charakterizované v kapitole 2.1.2 Vymedzenie
a charakteristika tradi¢nej stravy Slovenska, ktora je podrobne rozpracovand v dizerta¢nej praci autorky ¢lanku, obhdjenej v roku
2009. (Havranova, Katarina: Uplatnenie marketingového riadenia pohostinskych podnikov zameranych na narodnt gastrondmiu.
Dizertacna praca, Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre, Katedra marketingu, Nitra 2009, 171 s., pocet priloh 22.)



dni alebo pri vyznamnych rodinnych udalostiach (svadby, krstiny a pod.). Prvotny zdmer prieskumu bol
zamerany na baranie méso, ked’Ze baranina sa vo vSeobecnosti najcastejSie konzumovala. Kvoli minimélne;j
ponuke baranich jedal (aj tu sa vacSina pripravovala sposobom, ktorého pdvod sa pripisuje madarskym
narodom a na Slovensku ide len o prevzatie tejto kulinarnej tradicie — perkelt, gulas) sa pristapilo k doplneniu
vyskumu o brav€ovinu, ktorej konzumadcia je typickd prave pre oblasti juzného a zdpadného Slovenska.
Skumalo sa i hoviddzie médso, hydina a divina, avSak prihliadalo sa na ich tradi¢ny sposob pripravy (méso
varené a uden¢). Ostatné spdsoby sa u nas udomacnili po 2. svetovej vojne. Prieskum ukazal, Ze majoritné
zastupenie maju prave nie tradiné spdsoby pripravy maésa, ¢ize méso pecené, dusené, grilované a pod.
Zastapené boli vSetky druhy, aZz na baranie. Komparacia typickych Zivoc¢iSnych produktov zastupenych
v skiimanych restauraciach znézornuje tabulka 2.

Tabul’ka 2: Porovnanie tradi¢nych Zivo¢iSnych pokrmov v skimanych zariadeniach

Tradi¢né misové pokrmy | Sypka u | Hotel Zlaty Stara Milyn u Kastiel
Ludvika kPucik kotolita | Anastazie | Mojmirovce
Baranie miso X X X X X
Bravéové miso * * * X
Udené stehna/rebra * * * X X
Brav¢ovina pecend/dusena * * * X X
Hovidzie méso * & & X X
Tradi¢na priprava/vyvar X X
Iné priprava * * * X X
Divina * & & & X
Tradi¢na priprava/vyvar X X X X X
Iné priprava * * * * X
Hydinové méso & & < & =
Tradi¢na priprava/vyvar * X * * *
Ina priprava * * * * *
Ryby * * halibut, < X =
pstruh zubac pstruh pstruh
Zabijackové jedla X X X X
Jedla z vajec X X X X

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2017.

V rdmci analyzy ponuky tradi¢nych napojov v spominanych gastronomickych zariadeniach boli nasledovne
stanovené zavery. Ked’Ze v sicasnosti na Slovensku radime k typickym slovenskym népojom vybrané druhy
mineralok, nealkoholické napoje — kofola, vinea a z alkoholickych napojov Deménovka, TatraTea, boli tieto
druhy zaradené aj do prieskumu, aj ked v minulosti nepatrili k tradicnej kulinarii. Z prieskumu sa da
konStatovat, Ze alkoholické napoje typické pre Slovensko majii v ponuke skimanych restauracii dostatocné
zastipenie. I§lo predovietkym o palenky typu Slivovica, Borovi¢ka, Ceresiovica, Hruskovica, Marhulovica.
Sypka u Ludvika ponukala dokonca Hroznovy destilat a Trnkovicu a Stard Kotolia i Pivovicu a Orechovicu.
Z destilatov sa tu nenachadzali len menej zname druhy destilatov — Razovica, Terkelica, ¢i Brezovica. VSetky
skimané zariadenia mali ponuku slovenskych vin a piv, vratane destilatu Deminovka a TatraTea. Z ponuky
slovenskych mineradlok mala zastipenie minerdlna voda Rajec a z nealko napojov i Capovana slovenska
Kofola a Vinea.

Z prieskumu vyplynulo, Ze vzhl'adom na réznorodost’ jedal narodnej gastronomie ponuka v skimanych
zariadeniach nie je dostatoCne zastipena. Aj ked’ sucasny trend v kulindrnej kultare jednotlivych krajin
a rozvoji gastroturizmu je prave navrat k tradiciam a prezentacii tradicnych narodnych, ¢i lokalnych Specialit,
mnohé zariadenia stale uprednostiiuji netradicné, ¢i inonarodné Speciality. AvSak celosvetovy trend
poukazuje na tradicie ako tzv. ,,pridant hodnotu®, ktord moze predstavovat’ konkurenéni vyhodu na trhu
stravovacich sluzieb.
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Kulinarna kultara bezpochyby patri medzi kultirne bohatstvo jednotlivych krajin. V podani jedla, pitia
a stravovacich zvyklosti miestnych obyvatel'ov tvoria sucast’ kultury a zivotného Stylu. Tradi¢na strava dava
moznost” objavovat historiu, kultiru a tradicie pocas cestovania, ¢im podnecuje rozvoj kulindrskeho
cestovného ruchu. V stucasnosti teda tradicnd strava nachadza Siroké uplatnenie nielen v prevadzkach
gastronomickych zariadeni ale 1v cestovnom ruchu. Nezriedka sa stdva primdrny motivom navstevy
konkrétnej krajiny. Krajiny ako Taliansko, Franctuzsko, Mad’arsko, ¢ Spanielsko s oblibenym ciel'om tzv.
gastronomickych zajazdov. Pri tvorbe produktu cestovného ruchu by sa teda mala vyuZit' takd ponuka
stravovania, ktora reSpektuje miestne tradicie.

Cielom state bolo zmapovat’ a analyzovat' vyuzivanie ponuky tradi¢nych slovenskych jedal a ndpojov na
vzorke vybranych gastronomickych zariadeni v Nitrianskom kraji. ISlo o zariadenia, ktoré boli vyhodnotené
nezavislym portdlom Trend Top reStaurdcie ako najlepSie reStaurdcie v Nitrianskom kraji a portalom
TripAdvisor ako Naj reStauracie v Nitre a okoli. Na zaklade vySSie spominanych vyhodnoteni vyplyva, ze
napriek celosvetovému trendu névratu k miestnym tradi¢nym receptiram sa v ponuke nachddza len miniméalne
mnozstvo tradi€nych jedal a napojov. Z prieskumu taktiez vyplynulo, ze vzhl'adom na réznorodost’ jedal
narodnej gastronémie ponuka v skimanych zariadeniach nie je dostatocne zastiipena.

Spracovana analyza tvori prvotny prieskum v tejto oblasti a bude doplnena o metoédu ,,action research™

orientovanu na sociologicky prieskum vyuzivania, oblibenosti a preferencii v oblasti stravovania miestnych
obyvatel'ov i turistov.
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ROZNOVSKY PIVOVAR A ROZNOVSKE PIVNI LAZNE JAKO

LEADER DESTINACNIHO MANAGEMENTU V MIKROREGIONU
PRIPADOVA STUDIE

ROZNOV BREWERY AND ROZNOV BEER SPA AS A LEADER
OF DESTINATION MANAGEMENT IN MICROREGION
CASE STADY

Vratislav Kozak

Abstrakt: Roznovsky pivovar a Roznovské pivni lazné€ usiluji o naprosto jedinecny piistup ke svym
zékaznikiim z hlediska lazenstvi. Jejich cilem je skloubit prvky alternativniho 1écCitelstvi vychazejiciho
z prastarych technik starych Egyptant a vychodnich kultur s béznymi 1 méné béznymi lazenskymi
a fyzioterapeutickymi postupy. V objektu se nachazi pivni, moiské a détské lazn¢. Kromé piva z vlastniho
pivovaru nabizi produkty vlastni ¢okoladovna. Cast byvalé sladovny je pfedélana na ubytovani, ale kapacita
nestaci, tak spolupracuje s dal$imi péti hotely, kterym také nabizi prani pradla. Spoluprace s narodnim
piepravcem umoziuje nabidnout navstévnikiim zvyhodnéné jizdné. Roznovsky pivovar a Roznovské pivni
lazné se tak stavaji nejvyznamnéjSim subjektem destinacniho managementu v mikroregionu. Rovnéz Gispésné
vyuzivaji a podporuji folklorni tradice.

Pti vyzkumu byly pouzity metody pozorovani, interview s manazery Roznovského pivovaru a Roznovskych
pivnich lazni, terénni Setieni na misté samém v pribéhu nékolika pobytl v pivnich laznich. V pribéhu sbéru
dat byl analyzovan marketingovy mix, analyza konkurence, SWOT analyza a analyza preference hostii. Pro
zpracovani udajt byly pouzity metody analyzy a syntézy, indukce a dedukce.

Terénni vyzkum probihal od roku 2011 do 2017, interview s manazery probihalo pfedevsim v roce 2016.

Kli¢ova slova: Minipivovar. Lazné. Restaurace. Spoluprace se subjekty turistického ruchu. Destinac¢ni
management.

Abstract: Roznov Brewery and Roznov Beer Spa work towards a completely unrivalled approach towards
their clients in the spa sector. Their main goal is to combine components of alternative medicine based
on methods used in ancient Egypt and eastern cultures, with both common and less common wellness and
physiotherapeutic methods. On the premises, there is a beer spa, a sea spa and a children’s spa. Besides beer
from the brewery, there is also a chocolate factory offering their products. Though part of a former malt
house has been converted into accommodation, its capacity is insufficient; to meet demand, they cooperate
with five local hotels (in which laundry services are also provided). As the brewery and spa cooperate with
a national carrier, our visitors can make use of concessionary fare. Thus, Roznov Brewery and Roznov Beer
Spa are becoming the most important entity for destination management in the microregion. They also
successfully incorporate and support traditions of local folklore.

Methods used for the research include: observation, interviews with managers of Roznov Brewery and
Roznov Beer Spa, location field research during a number of stays in the beer spa. In the course of data
collection, the marketing mix, competitor analysis, SWOT analysis and guests’ preferences were analysed.
After the data processing, the methods of analysis, synthesis, induction, and deduction were used.

The field research began from 2011 to 2017; the interviews took place mainly in 2016.

Keywords: Minibrewery. Spa. Restaurant. Cooperation with tourism entities. Destination management.



Uvob

Ceské republika je svétové znama svym pivem, kterého Cesi na osobu spotiebuji 140 litrti roéné. Druhy rekord
drzi Ceska republika v poc¢tu minipivovarli na jednoho obyvatele. V soucasnosti (leden 2017) je v provozu
vice nez 300 minipivovarti. Nékteré z nich vyrabéji pouze pivo, jiné ve snaze 1épe obstat nabizeji 1 kulindiské
nabidku sluzeb a zpestieni pobytu nabizi Roznovsky pivovar a Roznovské pivni lazné. Pivovar spolupracuje
s dalSimi objekty cestovniho ruchu a stal se leadrem destinaéniho managementu v oblasti. Pfispévek je
piikladem Best practices v rozvoji cestovniho ruchu na trovni podniki a destinaci.

1 MARKETINGOVY MANAGEMENT DESTINACI

,Destinace jako ,nové* subjekty trhu se staly centrem zajmu od konce 80. let, kdy se zacinaji rozvijet
teoretické pfistupy vyuzitelné pro jejich marketingové fizeni uréené pro uplatnéni v praxi. Destinace jsou
definovany jako regiondlni, mezindrodn¢ (globaln¢) konkurenceschopné, strategicky fizené jednotky na
mezinarodnim trhu. Destinace nabizeji klientovi odpovidajici produkt a uspokojuji jeho ocekavani. Destinace
se snazi o perfektni a kvalitni organizaci celého fetézce sluzeb. Vazba fetézce sluzeb na urcité teritorium je
rozhodujici pro klienta, ktery vnima fetézec sluzeb v daném regionu ¢i misté jako celek. Region ¢i misto
predstavuji pro navstévnika (klienta) destinaci, kterou vnima, nakupuje a spotfebovava. Vniméni a vymezeni
destinace ze strany klienta miize byt podstatné pro stanoveni toho, ktery region (¢i misto) se stava ,,skute¢nou*
destinaci turismu. Nejednd se pouze o existenci predpokladl pro rozvoj turismu, ale i o existenci sekundarni
nabidky (infrastruktura), jeji provazani s nabidkou primarni (atraktivity) a ,,prodej* dan¢ho regionu ¢i mista
tak, aby byl vniman jako ,,produkt®. Zjednodusené 1ze konstatovat, Ze ne kazdé misto ¢i region je ,,skute¢nou*
destinaci tak, jak je vnimana klientem (Palatkova, 2011).*

Sheehan & Vargas-Sanchez & Presenza & Abbate (2016) zavadi pojem DMO (Destination Marketing
Organization), ktery se soustfed’uje na fizeni (Destina¢ni Management Organization). Roz§ifeni tlohy DMO
spociva ve vétsim zapojeni jednotlivych ucastniki do destinaéniho marketingu. DMO ma v regionu zasadni
jedine¢né postaveni, nebot” urcuje hranice vnitiniho prostiedi a vnéjSiho konkuren¢niho prostiedi. Pro
spravnou funkci DMO se vyzaduji vysoké schopnosti v fizeni znalosti. Pearce & Schanzel (2015) klade daraz
na to, aby rust cestovniho ruchu byl doplnén o zasady udrzitelnosti a zstal konkurenceschopnym. Tomu
napomaha spravna realizace konceptu destinaéniho managementu. Koncepce obsahuje Ctyii Casti: ptistup,
cile, funkce a organiza¢ni strukturu. Tabales & Alonso & Lama & Estevez (2015) stanovili diagnézu
problémi, které zptisobil nadmérny riist mést u zkoumanych turistickych destinaci ve Spanélsku. Studie se
zabyva aplikaci osvédcenych postupli destinaéniho managementu pii uplatnéni novych pfistupli tzemni
spravy, ktera v tomto procesu hraje klicovou ulohu. Stalidis & Karapistolis & Vafeiadis (2015) fesi vyuziti
informacni systémi v destinanim managementu zaloZenych na znalostech, ktery umozni pfijimat rozhodnuti
ve slozitych situacich na zéklad¢ dat. Rozhodovani je zalozeno na pokrocilé analyze dat, vyuziti neuronové
sit¢ a znalostnich technologii pro inteligentni informacni systém pro marketingové fizeni turistické destinace.
Uvadi se inzenyrské znalostni metody pro extrakci a modelovani dat z priizkum trznich faktort, siti a klastra
a modelové vzory, které vysvétluji fenomén trhu nebo chovani zakaznikd. Pilotni studie ukézaly, Ze
inteligentni systém je schopen pomahat uzivatelim, ktefi nejsou odborniky v analyze dat, fesit vybrané cilove
marketingové problémy.

Obdobn¢ se zabyva Terziev&Arabska (2015) rozvojem cestovniho ruchu v Bulharské republice v ramci
strategickych priorit zemé aZ do roku 2020 jako ekonomiky zaloZené na znalostech, udrZitelném ristu
a potencialnimu pfinosu k vyvdZzenému rozvoji venkova. Rdmec pro zavedeni, fizeni a fungovéni téchto
organizaci je navrzen na zdklad¢ integrovanych a participativnich pfistupli, planovani, koordinaci
a komunikacni cinnosti, trvalého monitorovani a controllingu. Konkurenénimi vztahy v marketingu
cestovniho ruchu se zabyva Robertson (2015). Vyznamnégj$i nez ,branding" se stala zdkladnim prvkem
uspéchu turistické destinace diferenciace na trhu v souvislosti s konkurenénimi turistickymi oblastmi. Misto
branding doporucuje ziskat pozornost potencialnich turisti vyuzitim zkuSenostniho marketingu; vytvaret
loajalitu navstévnikli pomoci technik, jako je vytvafeni jedineCnych a nezapomenutelnych zazitka.
Nezapomenutelny zazitek mtize vyvolat opakované navstévy a word-of-moth nebo aktivni podpote na socialni
siti. Sauer (2015) se zabyvéa problematikou spoluprace v oblasti délby marketingovych aktivit, k nutnosti



spoluprace mezi jednotlivymi aktéry v urcité lokalité. Autor také analyzoval mikroekonomické zésahy,
kterymi vlady zasahuji do marketingovych procesti v destinaci.

Vyzkum autortt Volgger&Pechlaner (2014) byl zaméfen na DMO a jeho roli pifi vytvareni siti subjektd
cestovniho ruchu v oblasti pro jeji uspésny rozvoj. Klicovou myslenkou je, Ze ucinek siti umozni fungovani
organu DMO, ktery bude koordinovat ¢innost subjektli v cestovnim ruchu a pfevezme odpoveédnost za rozvoj
destinace. Nutnost vytvaieni siti zdiraznuje i Ammirato&Felicetti&Della Gala (2014) jako klicovy faktor
udrzitelného rastu napfi¢ destinacemi a primyslovymi odvétvimi. Cestovni ruch, jedno z nejvétsich odvétvi
na svété, je v poslednich letech predmétem nejsilnéjsi inovace. Hlavni piinosy pfi vyuziti téchto inovaci
spocivaji v dostupnosti novych informacnich a komunikacnich technologii, organiza¢nich modeld, které
mohou piimo propojit turisty s poskytovateli sluzeb. Autofi analyzuji mozné formy spoluprace uvnitf sité,
kterd se mlize zaméfit na nabidku sluzeb nabizenych turistickou destinaci a pozadavky turistii na sluzby
v ramci ruznych fazi turistického zivotniho cyklu. Tym autorti Stehlikova&Horovcak (2012) se zaméftil na
nastroje informacnich a komunikacnich technologii a jejich vyuziti v destinaénim managementu. Cestovni
ruch jako regiondlni politicky nastroj mtize slouzit k regulaci a optimalizovat rozvoj regionu. Informace
tykajici se riznych oblasti cestovniho ruchu jsou piedevsim v elektronické podob¢. Nové vznikajici pojmy,
jako je e-turismus, e-commerce a e-logistika jsou orientovany k vyuziti dostupného ICT, zefektivnéni
informacnich tok, a tim 1 organizovani, planovani a fizeni procesii, aby byla optimalnimi nédklady zachovana
nejen spokojenost, ale i vérnost zakaznik.

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Cilem pfispévku je analyzovat soucasny stav a vypracovat navrhy pro rozvoj Roznovského pivovaru
a Roznovskych pivnich ldzni a celého mikroregionu Roznovsko vyuzitim principti destina¢niho
managementu. DalSim cilem bylo posilit navstévnost v turisticky méné atraktivnim obdobi, pfedev§im
zatatkem $kolniho roku. Udaje byly ¢erpany ze sekundarnich i primarnich zdrojt. Sekundarnimi zdroji byla
odborné knizni a Casopisova literatura a rovnéz relevantni internetové zdroje, napi. z webovych stranek
http://www.roznovskepivnilazne.cz/. Pro zpracovani a posouzeni navrhu pro zvySeni turistické atraktivity
byla pouZita metoda zucastnéného pozorovani pii nékolika soukromych navstévach pivovaru a pivnich 1azni.
Autor byl tedy se zkoumanymi subjekty v pfirozeném sociadlnim kontaktu a hodnotil cely pribéh pobytu — od
objedndni, pies pfijeti v zafizeni, prib¢h vlastnich procedur, doprovodné sluzby, vcetné sluzeb smluvnich
partnert. Primarni zdroje byly ziskané metodou interview se sladkem, provoznim a PR manazerem. Byl vyuzit
tzv. mékky rozhovor, pifi kterém autor ziskal pravdivé informace vytvofenim kladného kontaktu
s respondenty. Autor vice nez deset let plsobil v pivovarstvi, a tak se mu podatilo vytvofit pratelskou
atmosféru, kterd umoznovala ovéfit platnost odpovédi respondentti. Po vyhodnoceni dat byla vypracovana
SWOT analyza mikroregionu Roznovsko a RoZnovského pivovaru a RozZznovskych pivnich lazni. Pro
zpracovani udajii byly pouzity metody analyzy a syntézy, indukce a dedukce.

3 ROZNOVSKY PIVOVAR A ROZNOVSKE PIVNI LAZNE

Prostory nefunk¢niho pivovaru byly vraceny v restituci. Majiteli se stali Tomas§ Kupcik a Jaromir Benes, ktefi
po rozsahlé rekonstrukci uvedli pivovar do provozuschopného stavu v roce 2010. Pivovar ma rozsahlé
prostory, které postupné upravuje a rozsifuje nabidku sluzeb. V pivovarské restauraci se nachdzi médéna
varna, ktera slouzi caste¢n¢ jako dekorace a ¢aste¢né pro vyuky Pivni univerzity. Vyuka v pivni univerzité
trvd 4 hodiny a je urcena pro domaci pivovafi¢e a domovarniky (domaci ptiprava piva). Nova varna ma témef
trojnasobnou kapacitu. Pivovar nabizi celou sérii piv 16 %, dale pravidelné a nejCastéji produkuje: svétly lezak
Radhost’ 11 %, svétly special Roznov 13 % a polotmavy specidl Rothschild 13 %. V letnich mésicich jsou
oblibené citronové a visnové specialy, které maji obvykle okolo 11 % alkoholu. Ke zvlastnim ptileZitostem
se nejvice hodi Medové 300 let. Vyroba tohoto specidlu trva 10 tydni a pivo je vétsinou k dostani okolo
Vénoc. Alternativou tohoto piva je Medovy special, ktery je oproti Medovému 300 let slabsi, a ptidavek medu
je tvofen ze 7 %. Dale Sirokou nabidku pivovaru tvoii: svétly American Pale Ale 11 %, ¢erny lezak Cert 12
%, pétisladovy lezak Zerotin 12 %, polotmavy special Gutmann 16%, tmavy special Habsburg 16 %, svétly
specidl Baron Armin Popper 16 %.



Majitelé TomaS Kupcik a Jaromir BeneS vybudovali 1dzné€ naprosto odlisSného a nového druhu. Jejich
mySlenku pivnich lazni pfevzali i dal$i podnikatelé. Majitelim se ale navic podafilo ,,...skloubit prvky
alternativniho 1écitelstvi vychazejiciho z prastarych technik starych Egyptanti a vychodnich kultur s béznymi
1 méné béznymi lazenskymi a fyzioterapeutickymi postupy* (Roznovské pivni lazng, 2015). ,,.Diky osobnim
zkuSenostem totiz hluboce vétime, ze pouze skrze dosazeni harmonie t¢la a dusSe Ize zit Stastny zivot v lasce,
radosti, zdravi, hojnosti a prosperit€¢“(Roznovské pivni lazné, 2015). "Nemizete byt milovani, pokud
nemilujete sami sebe. Nemuzete citit radost, pokud véfite, ze svét a lidé v ném jsou zli. Nemuzete zit
v hojnosti, pokud véfite, Ze hojnosti je nedostatek. Vydejte se spolecné s ndmi na cestu objevovani dosud
nepoznaného vnitiniho svéta. Mozna Vam dokézeme zménit Vas pohled na svét a pohled na sebe sama. Nekdy
1 jedna véta nebo setkani s jedinym ¢lovékem dokaze zménit cely Zivot. VSichni mame pravo zit izasny zivot
a nasim pfanim je Vam na této cesté tieba jen trochu pooteviit dvere* (Roznovské pivni lazné, 2015).
Ondryasova, 2016.

Roznovské 1lazné svym zakaznikim nabizeji moznost relaxace ve sklepich pivovaru. Lazeiiska procedura
zaCind v jemné bylinné parni saun¢ s peelingem. Nasleduje koupel v cerném pivu, s moznosti jeho neomezené
konzumace. Spektrum poskytovanych lazeniskych sluzeb je Siroké. Lazné svym zdkaznikim nabizeji
alternativni 1écebné techniky, avsSak pro ty, ktefi svou davéru do alternativnich postupti nevkladaji, lazn¢
nabizeji také klasické fyzioterapeutické masaze, jako napt.: masdz lavovymi kameny, bambusova masaz,
cokoladova ¢i medova a jiné.

Vroce 2015 byl uveden do provozu novy typ lazni, a to Moiské laznég, které nabizi rovnéZ alternativni
i klasické lazenské postupy:

e “Prodlouzite si Zivot dychdnim motského slaného vzduchu nasyceného 95% kyslikem a ozonem, to vSe
navic s celotélovym peelingem motskou soli! (30 min)

e V dievénych kadich pro dva se nalozite do bublajici motské vody se skute¢nymi motskymi fasami a na
oblicej dostanete masku z bahna s motskou fasou! (30 min)

e Svétlem se dobijete na slunecni louce, kde Vas budeme olejovat krémy s motskou fasou a navic se
1 opadlite, a to bez skodlivého UV zateni! (30 min)

e Zazijete pocit, jaké to je vznaset se mezi delfiny! (30 min)

e A urcité nebude chybét ,,motska hudba®, musle, fresh dzus, lahodna zmrzlina a sttedomortska strava!

e A pokud si budete ptat zazitek maximalizovat, pak Vam nad rdmec balicku mliZeme nabidnout detoxikaéni
silu kiemicitého bahna ze slané¢ho sibifského jezera starého neuveéftitelnych 500 milionti let formou
castecného nebo celotélového zabalu. Nebo mizete vyzkouset originalni reflexni a akupresurni masaze,
na které nikdy nezapomenete...

e Ochutnavka cokolad, pralinek, Cerstvych lanyzii a dalSich dobrot v Malkové Cokolddovné s malym
déareckem na cestu

To vSechno a mnohem vice prozijete nefalSované z paluby lodé!” (Roznovské pivni lazn€, ©2011-2017)
4 VYSLEDKY A DISKUZE

Mikroregion RoZnovsko se rozprostird na severovychodé¢ Zlinského kraje. Je tvofen mésty Roznov pod
Radhostém, Zubii a obcemi Vid¢e, Dolni Becva, Prostiedni Be¢va, Horni Bec¢va, Hutisko-Solanec, Vigantice,
Vala$ska Bystfice. Mikroregionem protéka feka Roznovska Becva, kterd prameni pod vrcholem hory Vysoka
(1024 m n.m.). Oblast RoZnovska je velmi atraktivni jak pro milovniky letni, tak 1 zimni turistiky. V zimé se
muize vyuzit néktery z mnoha lyZatskych vlekl ¢i udrzované bézecké traté. V 1ét€ je moZnost vyuzit hustou
sit’ cyklotras nebo pé&sich turistickych tras.



SWOT analyza mikroregionu RoZnovsko

Silné stranky

e popularni destinace mezi sportovci, turisty 1 rekreanty

e dobra vlakova i autobusova dostupnost

e moznost automobilové dopravy po silnici prvni tfidy

e vyhodna poloha u hranic se Slovenskem a Polskem

e pfibyvajici subjekty podnikajici v oblasti cestovniho ruchu
¢ budovani hotelli s wellness

Slabé stranky
¢ nizka nadmoiské vySka — nékteré roky nedostatek sné¢hu
¢ nizka mira spoluprace jednotlivych subjektt cestovniho ruchu
¢ nizka koordinace subjektti vetejného a soukromého sektoru v oblasti cestovniho ruchu

Ptilezitosti
e rozvoj kulinafské a pivni turistiky
e zijem SR a Polska o rozsifeni ptihrani¢ni spoluprace
e zijem turistd o folklor a pivodni zvyky mistniho obyvatelstva

Hrozby
e ohroZeni ptirodniho razu krajiny budovanim nebo rozsifovanim sjezdovek
mikroregion nebude schopen pojmout piebytek turistli
ohrozeni plivodni architektury a folklornich tradic
vysidlovéni ptihrani¢nich regionti
rozvoj dal$ich turistickych destinaci v blizkosti, napt. Jesenicko

Roznovsky pivovar neustéle rozsifuje nabidku sluzeb. Kromé pivnich a motskych 1azni vybudoval détské
lazné, kde se kvalifikovany persondl stara o déti v dobé, kdy jejich rodice absolvuji vybrané procedury.
Ptiznivei obCasného mlsani oceni vlastni vyrobu zékuskt, zmrzliny a ¢okolddovnu. Pro zajemce se nabizi

exkurze po pivovaru.

Pro pratele piva je vhodné posezeni v pivnici, pfiznivci klidného prostfedi zase maji moznost vychutnat nejen
sladkosti v kavarn€. Od roku 2016 je v provozu reprezentativni restaurace se Sirokou nabidkou hotovych jidel
1 specialit. Na uréenych mistech je mozné zakoupit pivni kosmetiku, ale jen nektefi turisté védi nebo tusi, ze

je skute¢né domaci a na jejich vyrobé se podili sém majitel.

Nevyhodou pro zdkazniky pivovaru a lazni jsou pronajaté prostory velkoobchodu, kde najizdi vozidla se
zbozim a pro zbozi. Tim se komplikuje doprava a parkovani pro navstévniky. Doporucuji zvazit piinosy

pronajmu.

V ramci svych podnikatelskych aktivit pivovar pro primyslovy trh vyrabi dusik.



SWOT analyza Roznovského pivovaru a RoZnovskych pivnich lazni

Silné stranky
e atraktivni prostfedi Beskyd
e navazani na tradici vyroby piva v Roznové
e kvalifikovany personal pivovaru
pivni lazné ve skutecnych lezackych sklepich
moiské a détské 1azné pro rodinné piislusniky
ochotni a vstficni zaméstnanci v laznich i v dalSich sluzbach
vlastni vyroba ¢okolady, zakuskt a kosmetiky
pivnice, kavarna, restaurace i ubytovani ptimo v objektu
kulturni a spolecenské vyziti v Roznové v péSim dosahu

Slabé stranky
e uzka ptijezdova komunikace
e nedostatek parkovacich mist
e velkoobchod uvnitt pivovaru neni pfiznivy k vytvoreni odpo¢inkové atmosféry
e chyb¢jici dopravni ukazatele k objektu
e nizky zajem o pobyt na zacatku Skolniho roku

Ptilezitosti
e rozvoj kulinéafské a pivni turistiky
zédjem turistil ze SR a Polska o sluzky RoZznovskych pivnich 1adzni
z4jem bezddtnych dvojic, studentl VS a seniorti o pobyty na zaéatku $kolniho roku
zéajem o pivni akademii na pocatku zari
Valasské muzeum v piirodé vytvoii specialni nabidky pro navstévniky Roznovskych pivnich lazni a
zvysi tak atraktivitu pobytu

Ohrozeni
e rozvoj dal$ich blizkych (konkurencénich) turistickych destinaci
e vznik novych trendl v turistice
e averze obyvatel na pfebytek turistl

5 NAVRHY PRO ROZVOJ ROZNOVSKEHO PIVOVARU A ROZNOVSKYCH PIVNICH LAZNI
A CELEHO MIKROREGIONU ROZNOVSKO VYUZITIM PRINCIPU DESTINACNIHO
MANAGEMENTU

RozZnovsky pivovar a Roznovské pivni lazn€ maji velkou vyhodu, ze maji dostatek prostor uvnitt areadlu na
roz§ifovani provozu jak pivovaru, tak i1 dalSich sluZzeb pro navstévniky. Kazdoro¢né€ nabizi dalsi sluzby.
V poslednim obdobi byla uvedena do provozu stylova restaurace a ¢okolddovna. Vypadek hostl je pouze
pocatkem zafi, kdy za€ina Skolni rok. V tomto obdobi by bylo moZné nabizet pobytové balicky pro penzisty,
bezdétné dvojce nebo studenty vysokych Skol. Dal§i moznosti je sméfovat na toto obdobi pivni univerzitu,
kterd je jinak kazdou sobotu. Za ¢tyfi hodiny se domovarnici (pfiprava piva v domacich podminkach) sezndmi
se zasadami vafeni a oSetfovani piva. Absolventi ziskavaji recesisticky titul ,,PvDr.*.

Roznovské pivni a motské 1azn¢€ denné navstivi 40 part zajemcu, kteti zde stravi nejméné jednu noc. Pivovar
vybudoval v prostorech byvalé sladovny sedm pokoju s pfisluSenstvim, ubytovani je i s rautovou snidani.
Rekonstrukce pokracuje, pocet pokoju se zvysi asi na dvojnasobek.

V soucasnosti se tedy 33 dvojic z Roznovskych pivnich lazni ubytovava v jinych zatizenich. Spoluprace je
navazana s péti hotely a s taxisluzbou. Pro spolupracujici hotely je vyhodné, Ze o Roznovské pivni lazné maji
klienti zajem piedevsim o vikendech. Lazné tedy fesi pro hotely vypadek navstévniki, kteti pti sluzebnich



cestach nocuji predevs§im v pracovni dny. Pivovar ma vlastni pradelnu a pere pradlo pro dva smluvni hotely.
Spolupracuje i s narodnim piepravcem Ceskymi drahami. V ramci pobytovych bali¢kii nabizi jizdenky pro
osobu z kterékoliv vlakové zastavky na Moravé za 50 K&, z Cech za 100 K&. Dale ubytované osoby ziskavaji
50% slevu na vstup do Valasského muzea v piirode¢.

V pivovaru jsou umistény informace o turisticky zajimavych mistech mikroregionu, které napomahaji
piredevsim rozvoji individudlni turistiky a cykloturistiky. Tim se zvySuje spokojenost navstévniki
mikroregionu a ochota utratit zde své penize. Z mnoha néavstévnikl se stavaji vérni zakaznici, kteti formou
word of mouth vytvari pozitivni podvédomi u dalSich potencialnich navstévniki. Autor studie navstivil pivni
lazné nejméné pétkrat.

Roznovsky pivovar a Roznovské pivni lazné vyhodnocuji spokojenost navstévnikli a odpoveédné se zabyvaji
jejich nazory (OndryaSova, 2016). Pro zhodnoceni kvality vytvarené sité doporucuji toto hodnoceni rozsifit
1 na spolupracujici organizace. Roznovsky pivovar a Roznovské pivni 1azné¢ maji ochotny a spolehlivy
personal, ale spokojenost navstévniki mize byt negativné ovlivnéna slabsim clankem sité spolupracujicich
subjektu.

Jako ptirozeny leader destina¢niho managementu by ve spolupraci s vefejnym sektorem mél pivovar posilit
svoje postaveni vregionu. Vetfejny sektor provozuje informacéni stfedisko, ve kterém sméfuje turisty
k zajimavym lokalitam v mikroregionu. Zatim v pocatcich je ve vefejném sektoru vyuziti nastroji
informacnich a komunikac¢nich technologii v destinacnim managementu. Pti¢inou je maly z4jem IT specialistt
pracovat ve vefejném sektoru v dob¢, kdy soukromy sektor ma o tyto specialisty enormni zajem, ktery se
odrazi v mzdovych nabidkach. V mikroregionu RoZnovsko se projevuje nedostatek ucelenych informaci
v elektronické podobé. Webové stranky maji jednotlivé obce i subjekty cestovniho ruchu, ale chybi jejich
provazanost a koordinace — tedy aplikace destinacniho managementu v mikroregionu. Pravé vefejné sprava
by méla byt garantem optimalniho vyuziti ICT, zefektivnéni informacnich tokl, a tim i organizovani,
planovani a fizeni procest v oblasti cestovniho ruchu v mikroregionu. Regionalni vetejna sprava by mohla
sahnout k regulaci cestovniho ruchu, pokud by se stal pocet turistd ptitézi pro pfirodni bohatstvi a obyvatele
regionu. Strategickym cilem musi byt, aby pfi vynaloZeni optimalnich nakladii byla zachovéna nejen
spokojenost, ale i vérnost zdkazniki — v tomto pfipadé navstévnikti a podnikateld v cestovnim ruchu
v mikroregionu Roznovsko.

ZAVER

Vyzkum potvrdil, Ze RoZnovsky pivovar a RoZnovské pivni lazné€ vyuZzivaji prvky destina¢niho marketingu.
Organizuje a fidi spolupréci s hotely a s ndrodnim dopravcem Ceské drahy. Sami nabizeji svym hostim po
vycerpani kapacit vlastniho penzionu ubytovani v ovéfenych hotelich a zajistuje pfepravu mezi nimi. Dalsi
spoluprace je zamétena na dalsi subjekty cestovniho ruchu v destinaci, a to pfedev§sim na ValaS§ské muzeum
v ptirod¢é. Muzeum je vyhleddvanou atrakci, podporuje udrZzovani folklornich tradic. Pfi nav§téveé muzea jsem
nezaznamenal zadnou upoutavku na RoZnovsky pivovar a Roznovské pivni 1ldzn€. V ramci funkéni sité
spolupracujicich organizaci by to mélo byt samoziejmosti.

Pii ndkupu pobytovych balickli v RoZnovskych pivnich laznich se zdkaznikiim nabizi vybér ubytovani
v mistnich hotelich. Zajemce si mize hotel vybrat podle ceny nebo nabizenych sluzeb. Pro uzivatele balickt
se nabizi pfeprava zdarma z nddrazi a ndsledné¢ mezi hotelem a Roznovskymi pivnimi laznémi. Lazeiiské
pobytové bali¢ky nabizi moznost 50% slevy do ValaSského muzea v piirod¢, nebot” kulinarska turistika a
partnery do strategickych kooperaci a vytvoii sit, mize z destinace vytvofit rychle, pruzné a trzné jednajici
komplexni systém, ktery bude motorem ekonomického rozvoje. Vyznamnym pocinem by bylo i vyrazngjsi
zapojeni vefejné spravy, ktera by mohla plisobit pfedevsim v oblasti trvale udrzitelného rozvoje turistické
destinace RoZznovsko a jeji propagace.
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TRAVEL BEHAVIOR OF VISITORS FROM RUSSIAN SPEAKING

COUNTRIES IN SLOVAKIA

SPOTREBITELSKE SPRAVANIE NAVSTEVNIKOV Z RUSKY HOVORIACICH
KRAJIN NA SLOVENSKU

Kucerova Jana
Sebova Elena

Abstract:

Travel behaviour is an important issue in tourism research. It is studied before, during and after travel. The
objective of this article is to answer the research question: What is the travel behaviour of visitors from
Russian speaking countries (Russia, Ukraine and Belarus) in Slovakia? We answer this question by means
of qualitative research method conducted by structured interview realized in 2016. The research sample was
created based on the analysis of the tourist offer in 150 travel agencies in these countries. The qualitative
research has been conducted in 50 accommodation facilities in mountain resorts and 50 facilities in spa
resorts, which are the most visited by these target groups. We have formulated 9 statements focused on travel
behaviour and these statements have been evaluated by means of the SPSS programme. We concluded, that
there was low to middle strong dependence between mean of transport and visited destination. The travel
agency services were used mainly by visitors from Ukraine, followed by Russia then Belarus. Repeated visits
are more frequent by those who use travel agencies. Visitors receive adequate information before their visit.
In result they are friendly, willing to spend more money in various venues and less likely to complain, cause
conflict or be arrogant. They share their positive experience after the visit via the internet.

Keywords: Travel behavior. Russia federation. Ukraine. Belarus. Slovakia.

. Abstrakt:

' Cestovatel'ské spravanie je jednou z vyznamnych oblasti skimania v cestovnom ruchu. Toto spravanie
sa skima pred ucastou, pocas ucasti a po ucasti na cestovnom ruchu. Cielom prispevku je odpovedat
na vyskumnu otdzku, aké je cestovatel'ské spravanie navstevnikov z rusky hovoriacich krajin (Ruska
federacia, Ukrajina a Bielorusko) na Slovensku. Na uvedent vyskumnt otdzku odpovedame vyuzitim metdd
kvalitativneho prieskumu formou riadeného rozhovoru, ktory sme uskutoc¢nili v roku 2016. Vyberovy subor
bol vytvoreny na zaklade analyzy ponuky produktov cestovného ruchu Slovenska v skimanych krajinach
spolu v 150 cestovnych kancelaridch. Tvori ho 50 ubytovacich zariadeni v horskych a 50 ubytovacich
zariadeni v kupelnych strediskach cestovného ruchu na Slovensku, ktoré tito navstevnici najviac navstevuju.
Na zistenie spravania sme stanovili 9 predpokladov, ktoré sme overili pomocou programu SPSS. Zistili
sme, ze existuje slabd az stredne silnd zavislost’ medzi spdsobom dopravy a miestom pobytu. Sluzby
cestovnych kanceldrii vyuzivaju najviac navstevnici v poradi z Ukrajiny, Ruskej federacie a Bieloruska.
Podiel opakovane sa vracajucich navstevnikov je vyssi u tych, ktori prichadzaji na Slovensko cez cestovné
kancelarie. Navstevnici maji velmi dobré informdacie pred prichodom do zariadenia. Su priatel’ski, radi
nakupujt, malokedy sa st'azuja, nie st arogantni a neradi vyvoldvaju konflikty. Po navsteve radi zverejiuju
svoje skuisenosti prostrednictvom internetu.

Krucové slova: Cestovatel'ské spravanie. Ruské federacia. Ukrajina. Bielorusko. Slovensko.



INTRODUCTION

The paper deals with the customer behaviour in tourism. The research in this field is important not only for
the future development of the theory, but also the results of travel behaviour of particular target groups. This
is particularly important for the marketing of tourism businesses and destinations. The objective of this paper
is to characterize the travel behaviour of visitors from Russian speaking countries (Russia, Ukraine and
Belarus) in Slovakia. We consider the visitors from these countries as Russian speaking visitors due to the
fact, that the share of visitors from these countries on the Slovak tourism market is the highest one from
previous Soviet Union countries; Russian language is the state language in Russia and Belarus and is also
commonly used in Ukraine. The paper deals with the theoretical issues of consumer behaviour and mainly
consumer behaviour in tourism, which is travel behaviour and presents the results of the secondary research
and primary survey focused on the characteristic of travel behaviour of Russian speaking tourist in Slovakia.

1 CONSUMER BEHAVIOUR OF TOURISTS

When analysing the visitors and their travel behaviour, we try to identify who is the target customer. What are
his/her needs, what, when and where he/she buys? Every tourist as a customer is unique. Behavioural studies,
which investigate the customer behaviour, try to identify the reason of selection, purchase and usage of a
product or services, ideas and experience, so that the customers could satisfy their needs and desires.
According to Sindler (2003) customer behaviour is such a behaviour of a person, which is related to the
obtaining, utilisation and later usage of goods of daily or long term consumption. In other words consumer
behaviour means behaviour of people as final consumers, which is connected with the obtaining, usage and
storage of goods. It is just one of more levels of human behaviour (Koudelka, 1997, In: Taborecka &
Petrovicova 2011, p.17). The term consumer behaviour can be also characterized as behaviour of people when
looking for, purchase, usage, evaluation and disposal of goods, services and ideas which could satisfy their
needs. (Kulcakova, 1997, In: Téaborecka & Petrovicova, 2011, p.17), Dzurova & all. (2007) add, that
consumer behaviour could not be investigated without its interconnection with other levels of human
behaviour. The research of consumer behaviour is typical for more scientific fields such as psychology,
sociology and economy.

Psychological aspect is based on the assumption, that every consumer act is connected with the psychic of an
individual and this psychic influences also consumer’s behaviour. In case of a tourist it is the internal world
of'every person, which is not visible, but can be described based on observation and description of the reactions
on external impulses. In this way it is possible to understand the consumer’s behaviour. The scheme impulse
— reaction is the process which can be investigated. The experience and learning are basic preconditions for
consumer behaviour. Internal world in which the final decisions are made also known as ,,the black box of
consumers” (Dzurova & all, 2007). The examination of the consumers based on their reactions is also
characterized as behavioural approach, which implies the principles of behavioural psychology and
behavioural economy. The psychology explores the reasons of human behaviour; economy implements these
models in the economical subjects. The classical economy of profit maximization is the starting point of this
theory, but classical economy is enriched by irrational causality of economical behaviour and this leads to the
new scientific discipline called behavioural economy. Kotler & Keller (2013) stress in this connection three
main fields of interest. They are heuristic of accessibility, heuristic of representativeness and the heuristic of
the first impression. The heuristic of accessibility characterizes the visitors from view point of easy and fast
own decision making process. The heuristic of representativeness is based on the statement, that human
thinking and brain have the tendency to overestimate and to prefer the representativeness before basic
statistical data and the probability. Representativeness means the assessment according to some qualitative
criteria, which seems to have some logic and importance. (Miklos, 2014). The heuristic of the first impression
characterizes the visitors, who create their assumptions according to the first impression and based on the
additional information, they are able to do corrections in their opinion. In service marketing and tourism the
first good impression is very important and based on this good impression other realities are more positively
interpreted. (Kotler, Keller, 2013).

Sociological aspect of the consumer behaviour studies is aimed on the travel motivation and behaviour of
visitors in various social situations. In 1964 Thomas (In: Palatkova, 2006) describes four basic travel
motivation groups. They are culture, education, leisure and experiences, ethnic and other motives. Also
Thomas and McIntosh in 1977 (In: Palatkova, 2006) suggest four travel motivation groups. They are physical,



cultural, interpersonal and prestige. The last category involves such factors like recognition from friends, good
reputation, care etc. Later Crompton (In: Pearce, 2005) identifies nine travel motivations, which are divided
into two groups. So called push factors, which come from the existence of human being such as the need to
relax, escape from daily reality, the prestige, the need of privacy, better family relations and social relations.
The second group is created by so called pull factors, which are developed by tourist destinations as the result
of their perception as tourist attraction by visitors. Dann in 1981 (In: Pearce, 2005) has made conclusion, that
travel motivation had been significant state of human mind, which comes from the fantasy and the need to
escape from the everyday life and to strengthen one's ego. Mathiason & Wall in 1982 (In: Palatkova, 2006)
recognized also four travel motivation groups. They are physical, cultural, and social and fantasy, which is an
important part of the demand coming from the internal essence of human being. (Pearce, 2005). Horner
& Swarbrooke (2007) divide travel motivation factors on physical, emotional, personal, personal
development, personal status and cultural. They also describe the typology of travel motivation factors and
interrelationship between travel motivation factors and realities influencing these factors. Motivation factors
are not the same for all tourists, They are determined by personality, life style, previous travel experience,
existing way of life, recognition of the strengths and weaknesses of every person, selection of accompanied
persons, by own image. These factors can change during the life time due to various circumstances, such as
change in family status.

Ryglova & Burian & Vaj¢nerova (2011) state, that behaviour of tourists, way of traveling and selection of the
destination is according to marketing experts more and more a matter of prestige, the indicator of social status,
way of life and the matter of the presentation of the own view on the world. The future consumer in decision
making process goes through four steps, consciously and subconsciously. The price is not the most decisive
factor. The first step is the creations of the ideal vision about activities during the holiday such as relaxation
on the seaside, sightseeing, adrenalin sports etc. Vision is created based on previous information such as
promotion and a positive reference. The second step is looking for the answers of the question which
destination can meet this ideal vision of the tourist. In this step the tourist takes into account the possible risks
in the destination such as security, language barrier, and distance to the destination, health conditions etc. In
case that visitor finds the destination which meets his/her needs, the third step follows and it is the cost. He/she
analysis the final price including visa fees, subsidiary services etc. In case that the tourist recognizes, that
he/she gets for his/her money the desired value, he/she makes the reservation and this reservation must be
valid. After these steps the particular stages of the travel start. Travel stages can be understood as the selection
of the destination, arrival to the destination, accommodation and other services, holiday activities, shopping
and departure from the destination and final recognition of proper selection of the destination.

It is not easy to understand the travel behaviour of visitors. Many times they have one thing in mind and later
change their perspective once they arrive at the destination. Their desires change due to the influence of new
external impulses. (Kotler, 2000). From marketing point of view, it is necessary to analyse travel behaviour
of visitors, so that tourist businesses would be able to meet expectations of tourists and to motivate them to
the repeated visits and purchase.

Other authors (Gucik, 2010, Kotler & Armstrong, 2004, Kita & all. 2010) also characterize the visitors by
means of cultural, social, psychological and personal factors, which influence their travel behaviour.
According to these authors, the cultural factors have major impact. Culture influences personal desires and
behaviour, which are usually learnt. It is possible to identify the system of values in every culture and these
values are transmitted from generation to generation and they create particular model of behaviour. There are
groups of people in the framework of every culture with similar system of attitudes and values. This enables
to identify their customer behaviour according to nationality, age, religion etc. These groups are subculture
groups. The social factors influencing the costumer behaviour are formal and unformal reference groups and
family life cycle. The psychological factors are needs, motivation, perception, learning abilities, attitudes,
which have impact on travel behaviour. Personal factors are life style, job position, economic situation,
personality and self-confidence, which influence the purchase of products and services, activities performed
during the holiday etc.



The theoretical issues of travel behaviour proof that consumer behaviour of visitors is influenced by relatively
many internal and external factors. These factors have impact on all stages in the travel decision making
process - selection of the destination, behaviour before, during and after travel. The results of travel behaviour
research are important issues in the planning and implementation of marketing in tourist destinations.

2 OBJECTIVES AND RESEARCH METHODOLOGY

The objective of this paper is to characterize the travel behaviour of Russian speaking visitors (Russia, Belarus
and Ukraine) in Slovakia. So that we could achieve this objective, we have implemented quantitative and

qualitative research methods.

In the year 2015 we analysed the offer of Slovak tourist products in Russia, Ukraine and Belarus in altogether
150 travel agencies. The table 1 comprises the number of Slovak destinations, which are offered in these
countries. We found out, that in 50 travel agencies in Belarus, there was 62 times the offer of Slovak spas, 20
times the offer of sightseeing tours or one day trips to Bratislava, Kogice, Zilina region or Poprad. This fact
is influenced mainly by existing airports in these cities. The stays in the Tatra mountain region has been
offered 15 times. In Russian federation 50 travel agencies offered spa destinations 198 times, 66 times there
was the offer of sightseeing and one day trips and 41 times the offer of stays in Tatra mountain destinations.
In Ukraine 50 travel agencies offered 96 times Slovak spa destinations, 67 times sightseeing and one day trips
and 41 times stays in Tatra mountain destinations.

Table 1: The offer of tourist products and destinations in Slovakia

Travel agency Spa towns Sightseeing tours Tatra mountains Together
Belarus 62 20 15 97
Russian Federation 198 66 41 305
Ukraine 96 67 41 204
Together 356 153 97 606

Source: Own processing, 2015.

The table 2 comprises data about the offer of accommodation facilities in Slovak spas.

Table 2: The offer of accommodation facilities in Slovak spas

Spa Together
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Belarus 64 9 18 6 5 78 17 27 18 43 25 27 337
RussianFede
ration 239 30 48 22 50 325 97 109 122 193 111 156 1502
Ukraine 84 57 30 5 9 194 22 29 7 23 10 31 501
Together 387 96 96 33 64 597 136 165 147 259 146 214 2340

Source: Own processing, 2015.

We analysed the travel behaviour of visitors from Russian speaking countries by means of qualitative research
method in 100 selected accommodation facilities in Slovakia, which are the most visited by these target
groups. The structured interview has been realized in 50 accommodation facilities in Tatra mountain
destinations and in 50 accommodation facilities in the most visited spa destinations Bardejov, Piestany,
Dudince, Rajecké Teplice and Bojnice. The structured interview was performed with the front desk officers
and sales managers in 2016. The interview was focused on the behaviour before travel, during the stay and

after visiting the destination.

We formulated 9 particular assumptions. These assumptions could help us better to understand the travel
behaviour of visitors from Russian speaking countries in Slovakia. The results of the field research have been
evaluated by means of SPSS software. We have assumed, that more than 80 % facilities in Tatra mountain



destinations and spas confirm, that majority of visitors from these countries were individual visitors and used
the individual means of transport and made also individual booking of services. We supposed, that Russian
speaking visitors behaviour more like persons enjoying their life and spend more money during their stay in
comparison with the visitors from other countries (TASR, 2014).

3 RESULTS AND DISCUSSION

From 100 surveyed facilities, 94 accommodation facilities have confirmed the assumption, that visitors from
Belarus had arrived as individual guests and did not arrive through travel agencies, in case of visitors from
Russia there were 81 facilities and in case of Ukraine 80 facilities in Tatra mountain destinations and spas.
(Table 3).

Table 3: Arrival to the accommodation facilities in Tatra mountain destinations and spas

Belarus RussianFederation Ukraine
Individual arrivals 94 81 80
Organized arrivals 6 19 20

Source: Qwnprocessing, 2016.

Due to the fact, that the most two popular tourist destinations are totally different - mountain tourism and spa
treatment we believed that transportation depended on destination. (Individual or through the travel agency).
We have verified this assumption by means of Spearman correlation coefficient. We have found out, that there
had been direct weak and middle strong dependence between these variables. It means that the services of
travel agencies are used mainly by visitors with the motivation of spa treatment. The visitors arrive mainly as
individual guests and the services of travel agencies are more frequently used by visitors whose motivation is
spa treatment. From those visitors arriving to Slovakia through travel agencies, visitors from Belarus are
statistically less important, the visitors from Russia and Ukraine use the travel agencies services on the same
level.

According to Friedman a Wilcoxon test the travel agencies services are used mainly by visitors from Ukraine,
than from Russia and at least by visitors from Belarus. This statement is interesting, as all visitors from these
countries need to obtain Schengen Visa and in case of travel agencies, the procedure is less difficult.

We have assumed that maximal 10 % of visitors in Tatra mountain destinations and spas are coming back to
these destinations. We have tested this assumption by means of Binomic test. (Table 4). Maximal 10 %
repeated visits from Belarus have been in 88 facilities, from Russia in 58 facilities and from Ukraine in 77
facilities. We can state, that from 100 facilities, majority of facilities in Tatra mountain destinations and spas
had not higher rate of repeated visits of Russian speaking visitors than 10 %.

Table 4: Repeated visits in accommodation facilities in Tatra mountain destinations and spas

Belarus RussianFederation Ukraine
0-10 % 88 58 77
10-30 % 12 38 23
30-50 % 0 3
50-70 % 0
70 -100 % 0 0

Source: Ownprocessing, 2016.

We have tried to find out, if there is dependence between repeated visits and the way of arrival to the facility
(individual or travel agency). We have verified this assumption by means of Spearman correlation coefficient.
In case of visitors from Belarus and Ukraine, there is direct middle strong dependence and in case of Russian
visitors is this dependence weak. The share of repeated visits to the same facilities is higher in case of arrival
through the travel agencies. The individual visitors are less loyal to the accommodation facilities.



We wanted to know, if the Russian speaking visitors have sufficient information before arrival to the facility.
We assumed, that Russian speaking visitors ask for other additional information by phone or e-mail before
arrival to the facility. (Table 5).

Table 5: Additional information before arrival

Belarus RussianFederation UKkraine
Very often 8 18 13
Often 21 28 21
Rarely 41 36 39
Never 30 18 27

Source: Own processing, 2016.

The respondents expressed, that Russian speaking guests had asked for the additional information before
arrival to the facility only rarely or not at all. In case of Belarus, 41 % ask rarely and 30 % not at all, in case
of Russia 18 % very often and 28 % often, but 36 % rarely and 18 % not at all. In case of Ukraine 39 %
respondents expressed that visitors from this country had asked for additional information and 27 % not at all.
Based on the Friedman test, we can state, that Russian speaking visitors asked for additional information about
accommodation and hospitality or other services in the destination before their arrival rarely. Those visitors,
who ask very often or often for additional information are mainly from Russia, the visitors from Ukraine and
Belarus are statistically equal.

Due to the prevailing individual booking, we wanted to know, what had been the share of cancelled stays of
Russian speaking visitors. We supposed that this share is lower than 10 %. Results of Binomic test prove that
in majority of the surveyed facilities this share was lower than 10 %. (Table 6).

Table 6: Share of Cancelled Stays

Belarus RussianFederation Ukraine
0-10 % 100 96 98
10-30 % 0 4 2
30-50 % 0 0 0
50-70 % 0 0 0
70 -100 % 0 0 0

Source: Own processing, 2016.

We analysed the travel behaviour of visitors from Russian speaking countries during their stay in Slovakia
based on the set of 11 statements. In case that there were more than 50 % answers ,,agree* or agree partially*
the statement was considered as true. In case that there were more than 50 % answers ,,partially disagree* or
,»disagree* the statement was considered as fouls. (Table 7).

Table 7: Consumer behaviour during the stay

A) B © D B BH 6 H D H K
I totallyagree 3 4 10 63 1 3 29 41 2 54 1
Partiallyagree 36 0 19 33 23 43 52 48 16 39 0
Partially disagree 30 9 27 0 39 23 17 9 37 7 1
I totallydisagree 31 87 44 4 37 31 2 2 45 0 98

Source: Ownprocessing, 2016.

Remark: A - Russian speaking visitors gave high tips, B — they are more noisy than others, C — they look more
for adventure and new experiences, D - they look for shopping opportunities, E — they are more arrogant, F —
they behaviour like persons enjoying their life, G — it is easy to make friendships with them, H — they express
direct their gratitude, I — they often claim, J — have enough information about destination, K — their behaviour
leads to the conflicts.

We have applied the bionomic test for the evaluation of these statements. The statement A in which we have
supposed, that Russian speaking visitors gave high tips is true. The statement B — Russian speaking guests are



more noisy than others — is false. The statement C — they look more for adventure and new experiences than
other tourists — is false. The statement D — they look for shopping opportunities — is true. The statement E —
Russian speaking guests are arrogant — is false. The statement F — they behaviour like persons enjoying their
life, spend more money as others —cannot be clearly confirmed. The statement G — it is easy to make friendship
with this target group — is true. The statement H — in case that they are satisfied with the service quality, they
express direct their gratitude — is true. The statement [ — they claim very often on the service quality — is false.
The statement J is true and the statement K — their behaviour leads to the conflicts — is false.

The part of the travel behaviour research is focused on the stage after the departure from the destination. We
have applied the Binomic test for the verification of the assumption, that more than 30 %. In the evaluation
by means of Binomic test, we have taken into account just the answers “yes” or “no”. “Yes” means they are
more than 30 % and “no” means less than 30 %. Russian speaking visitors express their opinion after departure
from destination on internet. (Table 8).

Table 8: Behaviour after the travel

Belarus RussianFederation Ukraine
Yes 62 74 64
Not 15 12 14
I do notknow 23 14 22

Source: Ownprocessing, 2016.

Visitors from Russian speaking countries expressed their opinion on the internet after their travels. The share
of visitors is higher than 30 % in Belarus and Russia, the visitors from Ukraine also express their opinion on
the internet, but their share is lower than 30 %.

Visitors from Russian speaking countries are important target group on Slovak tourism market. We have
applied the Binomic test for verification of the assumption, that for more than 40 % accommodation facilities
in Tatra mountain destinations (Table 9) and for more than 40 % spa facilities (Table 10) tourists from Russian
speaking countries significantly contribute to the sales level.

Table 9: Contribution to the sales in Tatra mountain destination

Belarus RussianFederation Ukraine
Yes 12 29 14
Not 27 11 25
I do notknow 11 10 11

Source: Ownprocessing, 2016.
Table 10: Contribution to the sales of spa facilities

Belarus RussianFederation Ukraine
Yes 6 15 14
Not 33 29 29
I do notknow 11 6 7

Source: Qwnprocessing, 2016.

The visitors from Belarus are for less than 40 % facilities in Tatra mountain destination and just for 40 % spa
facilities important market for generatingthe sales. The visitors from Russia are just for 40 % facilities in Tatra
mountain destination and for more than 40 % spa facilities significant contribution to the level of sales. The
visitors from Ukraine are just for 40 % facilities in mountain and just for 40 % spa facilities significant
contributors to sales. We can confirm that Russian speaking visitors are minimal for 40 % accommodation
facilities in spas and Tatra mountain destinations the significant contributors to their level of sales.



CONCLUSION

The travel behaviour can be investigated from more aspects. We have selected so called cultural approach.
The cultural factors have major impact on the travel behaviour. Culture influences personal desires and
behaviours, which are usually learnt. The objective of our research was to characterize the travel behaviour
of visitors from Russian speaking counties in Slovakia. Tatra mountain destinations and Slovak spas are the
most popular holiday destinations for Russian, Ukrainian and Belarusian tourists. As it is written in the report
of the Slovak tourist board (SACR, 2014) the potential of Russian tourism market is important for Slovakia,
not just due to the number of population, abut also due to characteristics of Russian tourists. According to this
report, they like to travel, they prefer low cost holidays and low language barrier. The report stresses the fact
that Russian speaking visitors are the source of high level of income for tourist facilities. This fact was not
confirmed significantly in our field research. As it is stated in this report (SACR, 2014), the profile and travel
behaviour of visitors from Russian speaking countries has not been investigated up to now. We strongly feel
that our research is trying to overcome this gap and reacts also on the results of the report (TASR, 2014).

The report (SACR, 2014) points out, that Russian tourists are coming to Slovakia mainly as organized tourists
and use the services of travel agencies. As the results of our research demonstrate, majority of incoming
tourists are individual tourists. 94 surveyed facilities from 100 have individual tourists from Belarus, 81
facilities from Russia and 80 facilities from Ukraine. Mainly visitors whose motivation is spa treatment utilize
the services of travel agencies. Mainly visitors arriving through travel agencies and visiting Slovak spas are
those with repeated visits. Based on the results of our field research, the Russian speaking tourists can be
characterized as tourists, who have enough information before the arrival to our destinations, they are less
likely to cancel their stay, are overall friendly and like to tip when everything is to their satisfaction. They also
like to express their gratitude directly. They like to spent money while shopping in Slovakia. They do not
cause any nuisance and they do not complain about the quality of service. We cannot conclude that they are
more adventures or are looking for extreme experiences in comparison with tourists from other countries. We
also cannot conclude that their behaviour is unrestrained or unruly. Visitors from Belarus and Russia after
visiting Slovakia express their opinion on the internet, as their share is higher than 30 %. Ukrainian visitors
also express their opinion, but their share is lower than 30 %. The Russian speaking visitors are for minimal
40 % accommodation facilities in Tatra mountain destinations and spas the important source of sales. The
presented research should be repeated also in the future, so that it could be possible to monitor the changes in
the travel behaviour of Russian speaking tourists. The research should be conducted also in other destinations,
which are visited by this target group. On the other hand, due to increasing numbers of incoming tourists from
these countries as individual tourists, the field research can be relatively difficult.
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POTENCIAL A VYUZITIi FENOMENU STARYCH CEST

V CESTOVNIM RUCHU

THE POTENTIAL AND UTILIZATION OF OLD ROADS PHENOMENON
IN TOURISM

Ales Létal
Jan Martinek

Abstrakt:

Cilem piispévku je ptedstavit zékladni identifika¢ni znaky zachovalych reliktl a pfisluSenstvi starych cest
v soucasné krajiné, dokumentovat na vybranych metodickych postupech interpretaci a moznosti mapovani
dané¢ho fenoménu pomoci modernich technologii a piredstavit existujici ptiklady vyuziti starych cest v
cestovnim ruchu v Ceské republice i v zahraniéi. Tradi¢ni metody historické geografie spole¢né s modernimi
metodami geografického a archeologického vyzkumu, jako je vyuziti lidarovych dat, geofyzikalnich metod,
GIS aplikaci nebo mapovych serverd, tvofi unikatni soubor multidisciplindrnich vyzkumnych aktivit, jejichz
vysledky mizeme uplatnit pfi budovani koncepce rozvoje turistického ruchu na lokalni nebo regiondlni
urovni. Vysledky vyzkumnych aktivit, aplikaci a zavéra vychéazeji z multidisciplinarni spoluprace pii feSeni
projektli programu aplikovaného vyzkumu NAKI, NAKI IT Ministerstva kultury Ceské republiky.

Klic¢ova slova: Staré cesty. Relikty cest. Cestovni ruch.

. Abstract:

' The paper aims to introduce the basic identifying features preserved relics and accessories old ways in
the current landscape, documented on selected methodological procedures for interpretation and mapping
options of the phenomenon by using modern technology and introduce existing examples of old roads in
tourism in the Czech Republic and abroad. Traditional methods of historical geography together with modern
methods of geographical and archaeological research, such as the use LIDAR data, geophysical methods,
GIS applications and mapservers form an unique set of multidisciplinary research activities whose results
can be applied in the building or improvement of local or regional tourism development strategy. Results
of research activities, applications and conclusions has a platform based on multidisciplinary collaboration
in applied research program projects of the Ministry of Culture of the Czech Republic NAKI and NAKI II.

Keywords: Old roads. Old roads relicts. Tourism.



Uvobp

Migrace je zakladni vlastnosti zivoCichii v¢etné Cloveka, a proto i cesty (péSiny, stezky, komunikace) jsou
provazany s lidskou existenci. Tak jako je pohyb pfirozena vlastnost zivocicht, tak jsou cesty zakladnim
predpokladem existence cestovniho ruchu od prvopocatkii tohoto spolecenskoekonomického jevu. Cesty
nejsou jen podminkou existence cestovniho ruchu, jsou také vyznamnou atraktivitou zejména ve spojeni s
terminem “staré¢” nebo “historické”. Ekonomicky na daném fenoménu jednoznacné profituji znamé svétové
poutni cesty v negativnim smyslu naptiklad “dark web” stranky pro distribuci drog zvané “Silk road”.
V prispévku nebude pozornost vénovana tradicnim a znamym atraktivitam jakou je nejatraktivnéjsi ,,stara
cesta” Ceskych zemi “Kralovska cesta” v Praze, ale pokusi se piiblizit a poukazat na skryty potencial nasi
sttedoevropské krajiny, ve které je mozné i po tisici letech slozitého vyvoje najit stopy cest predkl. Nase
uzemi z podstaty své polohy je vyznamnou tranzitni kiiZzovatkou Evropy a dand skute¢nost se nezapsala jen v
paméti krajiny, ale také v samotném lidském genomu. Rozvoj informacnich technologii a technologii
mapovani krajiny piinas$i nové moznosti ziskavani a sdileni informaci. Tyto skute¢nosti mohou pozitivné
ovlivnit rozvoj cestovniho ruchu na lokalni arovni v podobé novych atraktivit, nebo sluzeb. Cilem piispévku
je poukazat na atraktivity starych cest a také technologické moznosti pro obohaceni informacni zakladny pro
rozvoj turistického ruchu na lokélni nebo regiondlni urovni.

1 STARE CESTY A JEJICH KLASIFIKACE

Vyzkum starych cest se v prubéhu poslednich 200 let vyzkumnych aktivit postupné vyvijel nejen ve smyslu
chépani jejich existence a vymezeni prubehu v krajing, ale i ve vztahu k dil¢im disciplinam, které je mély jako
objekt svého studia. Pokud se zaméfime na prosty vycet disciplin, které se problémem starych cest zabyvaji,
muizeme sem zafadit historickou geografii, archeologii nebo historii. Sou¢asny vyvoj vyzkumnych metod je
charakteristicky multidisciplinarnim pfistupem vyzkumnych aktivit a ptinasi také nejlepsi vysledky ve studiu
krajiny kdekoliv ve svété. Soucasna krajina je mozaikou pfirodnich a antropogennich tvarli, méa schopnost
zachytit a konzervovat dil¢i etapy vyvoje do mapovatelné podoby. Tradi¢né zastoupené discipliny proto uzce
spolupracuji s dal§imi védnimi obory, které ptinaSeji diky specifickému pfistrojovému vybaveni
a pouzitym metoddm nové informace. Do tradi¢niho spolku historické geografie, historie a archeologie tak
vstupuje naptiklad geologie, geofyzika nebo geoinformatika.

Terminologie tykajici se starych cest neni v eské literatufe ustdlend. Jednim z autorti, ktery se rozboru
terminologie detailnéji a kriticky vénuje je DuSan Cendelin (Cendelin, 1999). Staré komunikace (cesty)
definuje jako prostory v krajiné, na kterych probihal pohyb lidi, zvifat, dopravnich prosttedkt a zbozi po
pievazné nezpevnéném zemském povrchu. Vyskyt zpevnénych useki piipadné mostii nebo hati v obtizné
prichodnych usecich starych komunikaci termin ,,nezpevnény povrch® tuto klasifikaci nevylucuji. Pokud
bychom chtéli byt disledni a najit co nejvérohodnéjsi definici, dostali bychom se do problému v souvislosti
s fimskymi cestami. A¢koliv na naSem Gzemi najdeme stopy fimské aktivity, nejnovéji potvrzené zachrannym
vyzkumem archeologii Regionalniho muzea v Litomysli v Jevicku http://zpravy.idnes.cz/stopy-po-rimskem-
tabore-u-jevicka-dlf-/domaci.aspx?c=A161015 111621 domaci_cen.

Podle dostupnych informaci lze pfedpokladat spiSe docasné pisobeni legii bez budovani podptirné dopravni
infrastruktury, typické pro vétSinu provincii fimského statu. Definice starych cest neni jen otazkou vécného
uchopeni terminu, ale musime specifikovat také ¢asovy horizont, kdy pro nas je cesta jesté stard (historicka).
Pokud budeme uvazovat vyznam starych cest ve vztahu k turistickym atraktivitim, budou pro nas zcela jisté
atraktivni také relikty budované dalni¢ni sité v letech 1939-45. Casové ohraniGeni starych cest v tomto
piispévku bylo zvoleno do druhé poloviny 18. stoleti. Dané obdobi je pocatkem organizované vystavby
statnich (cisafskych) silnic s pfesné definovanymi technickymi, spravnimi a finan¢nimi pfedpisy pro jejich
vystavbu a udrzbu, vice v pracich J. F. Musil (1987, str. 134-141), nebo Ministerstvo techniky (1948,
str. 5-6). Pomyslnou hranici tak tvoii obdobi, kdy byla vétSina osob a zbozi pfepravovéna tradi¢nimi zpiisoby
a prubéhy téchto cest byly stidle vyraznou mérou limitovany piirodnimi podminkami tzemi, kterym
prochazely.

Klasifikace komunikaci podle prostorové (métitkové) hierarchie byla v naSem pifipad¢é zjednodusena na tfi
urovné. Divodem je snaha o zjednoduSeni komplikovaného vyvoje uzemniho uspoiadani sttedni Evropy
v pribéhu jejiho vyvoje. Na rozdil od M. Szilagyi (Szylagiy, 2014), kterd rozliSuje 4 kategorie (nérodni,
provinéni, regionalni, lokalni) vymezujeme 3 kategorie: nadregionalni, regionalni a lokéalni. Nadregionalnimi



starymi cestami jsou tradi¢ni obchodni transevropské cesty spojené s vymeénou zbozi, zemédélskych komodit
nebo vyznamnych surovin. NaSe Gzemi se strategickou polohou mé predispozice dané lokalizaci horskych
pasem pro vedeni nadregiondlnich tras spojujici sever a jih Evropy. Dané spojeni reprezentuje praveéka
a staroveka ,, Jantarova stezka®, ktera méla v pribehu vyvoje nékolik vétvi. Je pravdépodobné nejvyznamnéjsi
starou nadregionalni cestou, ktera nasim uzemim prochézela (vice v kapitole ,,Potencial a vyuziti starych cest
v cestovnim ruchu®). Dalsi vyznamnou trasou z pohledu celoevropského méla bezesporu nadregionalni cesta
zéapad — vychod. Tato spojovala vyznamna obchodni stfediska zapadni, stfedni a vychodni Evropy. Byla ale
vedena severné od naSeho uzemi pfiblizné ve spojeni mést Frankurt nad Mohanem, Vratislav, Krakov a Kyjev.
Za vlady Karla IV. byla snaha vést tuto trasu pies naSe izemi do Prahy a pies Nachod zpét na starou trasu
k Vratislavi. Kromé této tradicni cesty byly také pies naSe uzemi vedeny vyznamné evropské dobytci stezky,
kterymi se do stiedni a zapadni Evropy hnal dobytek zejména z Podunajské niziny (Uhry), pozdé&ji také
z Ukrajiny, Moldavie, Bukoviny a Hali¢e (Drapala, 2014, 248-251).

Zcela urcité pres naSe uzemi vedly strategické nadregiondalni cesty i v dobach dfivéjsich, bohuzel pisemné
zminky o dané skutecnosti nemame. Muzeme ale vychazet z archeologickych nalezi, které mohou poukazovat
na surovinové zdroje nebo obchodni vyménu s jinymi ¢astmi Evropy. Specifickym typem nadregionalnich
cest jsou poutni cesty, ptipadné cesty do feckych véstiren, které svym charakterem a cilem cest zasluhuji
zvlastni pozornost.

Regiondlni uroven byla vdzana na vyznamna regionalni sttediska obchodu, dobyt¢ich trhii (tarmark®) nebo
tézby surovin. Jarmarky ptfipadné tarmarky (dobytci trhy) pfedstavuji vyznamné hledisko pro utvareni sité
regionalnich cest a zejména struktury osidleni naseho uzemi v raném a pozdnim stfedovéku. Zména hierarchie
a vyznamnosti regiondlnich center v Cechach a na Moravé nastala s vystavbou Zeleznicni sité a také budovani
cisarskych cest. Zajimava je z hlediska detailniho studia krajiny zejména lokalni Groven. Byla vice vazana na
mistni zdroje komodit nebo sluzeb. Nevyhodou cest na lokélni Grovni je jejich slaba stopa v pisemnych
pramenech. Znalosti a zkuSenosti se pfedavaly vétSinou Gstnim podanim. Zavisi ale na schopnostech mistnich
kronikai nebo lokalnich osobnosti, které zaznamenaly tyto skutecnosti i v podobé zaznamu Ustni lidové
slovesnosti. Vhodnym piikladem je kniha Cermenské obrazky od Jana Silara z Dolni Cermné (Silar, 1995).
Nézev starych cest, nejcastéji na lokdlni urovni, bylo ¢asto vazdno na mistni specifika a orienta¢ni body
a mohlo se zachovat v podob¢ toponym. Pomistni a mistni jména spojena se starymi cestami jsou napiiklad
Brod, Myto, Ptihon, Draha, Cesta, Mosty, a jiné (viz Cendelin, 1999, str. 6-10).

Mnohem castéji byly ale informace o lokalnich cestach pfedavané z generace na generaci v tstni formé
s detaily samotného pribéhu cesty, a proto je jejich rekonstrukce v soucasnosti velmi obtizna.

Zcela ur€ité bychom casto v minulosti nasli cestu umrl¢i, po které se zesnuli dostali na zaslouzené misto
odpocinku. Cesta kostelni zase pfivedla vétici do jejich farniho kostela. Cesta mlynaifska a pivni byla
vyznamna pro lokdlni zdsobovani zdkladnimi surovinami. Leckdy kvalita a technickd uroven lokalni
mlynafskeé cesty vEetné doprovodnych staveb (mosty) vedla k mylnému zatazeni cesty do kategorie vyznamné
regionalni nebo nadregionalni trovné.

Cesty paSeracké (podloudnické) najdeme v pohrani¢nich izemich a jejich cilem bylo a je obchazeni celnich
ptredpisti (neplaceni cla za zbozi). Kazdy obchodnik i forman musel v minulosti stejné jako dnes feSit co
nejlevnéjsi zplisob prepravy zbozi. Snaha vyhnout se placeni cla nebo myta byla pfirozenym zptisobem snizeni
nakladi. Proto kromé doporucenych a privilegovanych tras existovaly pochopitelné zakézané trasy, nebo trasy
cilené¢ obchazejici sidla (myta). Jejich trasa byla logicky narocnéjsi a zejména nebezpecnéjsi (vEtsi riziko
loupeze). Tyto cesty se ziidka objevuji v pisemnych pramenech a v terénnich podminkach nejrychleji ztraci
mapovatelné stopy. Zvlastni kategorii starych cest jsou militarni cesty. Piikladem jsou vojenské cesty
zminované v praci Paula Hindla (2001). Jedna se o sit’ vojenskych cest budovanych v 18. stoleti v oblasti
Skotské Vysociny pro podporu anglické armady a posileni kontroly v oblasti Vysociny. Vojenské cesty
spojovaly vyznamné opérné body, sidla a pevnosti Vysociny. Kratkodobé vojenské operace a bitvy vcetné
popisu jejich pribehu, jsou cennym zdrojem informaci o silni¢ni siti 1 sidelni struktute. Z pisemnych pramenti
jsou dolozeny detailni informace o prab&hu bitvy, pfesunu vojsk vcetné detailniho zékresu situace v mapové
podobé. Vzhledem k ptfesunu velkého mnozstvi vojaki, nekdy i celych jejich rodin, vojenského materidlu



a tézkych zbrani, bylo vyuziti existujici dopravni sité i sidelni struktury nezbytné. Proto jsou tyto informace
dobte vyuzitelné a podavaji ndm detailni obraz o stavu krajiny i s pfesnym datovanim vcetné popisu pocasi.

2 C HISTORICKE CESTY (=]
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Obr. 1 Mapovy geoportal ,,Historické cesty Cech, Moravy a Slezska“ (http://naki.vector-map.cz) projektu NAKI

se siti mapovanych starych cest a soucasnou sidelni strukturou

Prabéh nadregionélnich, regiondlnich i lokélnich cest nebyl v ¢ase staly, ale podléhal zméném trasy, stejné
jako podléhalo zménam tzemi, ve kterém vedly. M¢énila se evropska centra obchodu, vyvijel se trh
s pozadovanymi komoditami a ménilo se i podnebi, které v konecném disledku ovlivnilo veskeré lidské
aktivity v krajin¢ v¢etné samotnych cest. VSechny tyto dynamicky se projevujici okolnosti vytvortily v krajiné
velké mnozstvi stop, které miizeme specifickymi metodami v soucasnosti odhalit a pii troSe Stesti
1 identifikovat nejen jednotlivé urovné, ale zejména casové vymezeni zkoumaného useku. Tyto drobné prvky
krajiny najdeme, pokud si ddme tu praci, v kazdém kouté naSi zem¢ a pokud k nim ptfidame doplikové
informace o jejich vyznamu na lokalni, regionalni nebo nadregionalni Grovni a konkrétnim ¢asovém zafazeni,
mame idedlni doplitkovou atraktivitu, ktera se miize casem proménit ve vyhledavany cil nejen lokalnich
patriottl, ale také nahodnych turista.

2 RELIKTY STARYCH CEST

Stopy starych cest v krajiné Ize kategorizovat na dvé skupiny: vlastni komunikace a jejich relikty a doprovodné
prvky silnic.

Pé&sina, polni cesta, prihon (draha), ivoz, nebo svazek tvozi jsou typickymi zastupci zachovalych reliktl
starych cest (obr. 2). AZ na vyjimky nebyly staré cesty nijak technicky upravovany. Lokalni zpevnéni
dlazdénim nebo hatémi a stavba kamennych mostl bylo spiSe vyjimkou a toto feSeni bylo provadéno
v mistech, ktera byla jinak nesjizdna, prochazela sidly nebo byla v jejich blizkosti. Kvalita stfedovékych cest
byla velmi $patna a jejich pravidelnd tdrzba byla zajiStovana na lokalni nebo regionalni trovni. Financovani
bylo feSeno vybérem myta nebo mostného. Paralela se sou¢asnym stavem silnic a jejich financovanim je stejna
1 v historii. Poplatky z myta tvoftily zcela jist€ vyznamny zdroj prostiedkli. VySe finan¢nich prostiedk, ktera
se ale do udrzby silnic a mostii vracela, nebyla nikdy adekvatni ve vztahu k celkové vybrané sumé. Spatna
kvalita silnice byla také zdrojem pfijmii pro mistni femeslniky (opravy kol a vozii, vyprostovani apod.) a tudiz
byla leckde cesta cilené udrZzovana ve Spatném stavu. Kontrola kvality vyznamnych dopravnich tras byla
v dikci celnich ufednikti. Stiznosti na kvalitu silnic musely Casto feSit 1 zemské snémy. Na tuto skutecnost
poukazuje i J. F. Musil (Musil, 1987, str. 134). Zménu k lepSimu a systematicky pfistup ke spravé a adrzbé
silnic pfinesly az reformy Marie Terezie a Josefa II a navazujici budovani silnicni a zelezni¢ni infrastruktury.
Soucasny vzhled starych cest byl na svazich vétSinou premodelovan vodni erozi. Je nutné si uvédomit, ze
soucasna lesnatost naSeho izemi je vice neZ dvojndsobna nez ve vrcholném stiedovéku. Lesni porosty ndm



paradoxné pomohly zakonzervovat strukturu krajiny vcetné reliktii cest. Drobné mapovatelné tvary tak unikly
pluhim a rozsahlym pozemkovym Gipravam po 2. svétové valce. Moderni technologie tak i v lesnich porostech
pomahaji detailné mapovat krajinnou strukturu a jeji vyvoj v ¢ase (obr. 5). Na orné pud¢ byly sice relikty
z vétsi Casti zniCeny orbou, melioraci nebo scelovanim pozemki, pfesto pii troSe Stésti mizeme opét
specifickymi modernimi metodami zachovalé prvky zmapovat.

Obr. 2 Priklady relikti starych cest: A) Zahloubeny uvod pobliZ pravékého hradisté Oberska (foto A. Létal),
B) svazKky uvozii (foto Jan Martinek), C) priibéh staré cesty v okoli Dolni Cermné (foto A. Létal)

Pro identifikaci staré cesty jsou nemén¢ dulezité¢ doprovodné prvky silnic, které ndm i1 v soucasnosti poskytuji
cenné informace o prubéhu starych cest v krajin¢ (obr.3). Kamenné mosty, zbytky kamenného dlazdéni nebo
kamenné naspy cest jsou velmi ojedinélé a vzacné. Vziacny je také hmatatelny pozistatek stfedoveékého
,,smir¢iho prava“ v podob¢ smircich a formanskych kfizii. Tito solitérni kamenni privodci starych cest jsou
JiZz vzacni a zaslouzi si ochranu, stejné jako dobové dopravni znacky v podobé kamennych milniki,
rozcestniki nebo brzdnych kamenl. Rozsdhlou obrazovou dokumentaci, vcetné odborného vykladu
vénovanou vyvoji silniéni sit& a jeji udrzby v Pardubickém kraji najdeme v publikaci L. Stépana a J. Prazana
(2009).

Obdobi baroka se neodmysliteln¢ promitlo do paméti krajiny a doprovodu starych cest v podobé drobnych
cirkevnich staveb a zejména aleji. Kaplicky, bozi muka, nebo svaté obrazky doprovéazeji staré cesty
1 v dnesni dobé. Jsou to bohuzel jiz jen fragmenty, které souhrou stastnych ndhod pteckaly obdobi devastace
venkovské krajiny a venkovského Zivota pro druhé svétové valce.

Obr. 3 Doprovodné prvKy silnic: A) kamenny most, B) formansky kiiZ (uprostied),

C) milnik (foto A,C: Jan Martinek, B: Ale§ Létal)

Pro existenci dalkovych tras byla nezbytné zatizeni a sluzby, které v potfebné hustoté v zavislosti na denni
dojezdové (dochazkové) vzdalenosti, nebo v mistech komplikovanych ptirodnich podminek (piechody
horskych pasem, dlouh4 stoupani, prekonani velkych fek) zajist'ovala. Zajezdni hostince poskytujici ubytovani
a stravu pro cestujici, formany a tazna zvifata byla leckde doplnéna o kovarny a kolafstvi pro opravy
formanskych vozl nebo okovani koni. Zvlastni kategorii sluzeb jsou celnice a myta, které slouzily k vybéru
celnich a mytnich poplatkdi.




Obr. 4 Zijezdni hostinec Kréma v Lanskrouné. Prvni zminka z roku 1568, dnesni podoba z 2. poloviny 18.
stoleti (foto A. Létal)

Metody vyzkumu starych cest

Metodické postupy identifikace reliktli starych cest jsou dlouhou dobu znamé. Pouziva se ustaleny soubor
metod, které zejména v evropském prostoru vychazeji z sdostupnych informacnich zdroji. Miizeme je shrnout
do tfi zékladnich pilifi: studium pisemnych pramend, studium mapovych a datovych zdroja, terénni prospekce
a pouziti geografickych/archeologickych vyzkumt a metod. Moderni metody, které nasly uplatnéni ve
vyzkumu starych cest a pfinaseji nové poznatky, miZzeme zahrnout do téchto kategorii:

geofyzikalni metody

letecka fotogrammetrie véetné vyuziti UAV
LIDAR

detektorovy prizkum

Ugelem piispévku neni mentorovat existujici metodické piistupy a vysledky vyzkumnych aktivit, ale poukazat
na moznosti, které dany segment védeckého poznani nabizi. Na nasledujicich piikladech budou
demonstrovany charakteristické relikty starych cest a také technologické a metodické moznosti pro jejich
identifikaci a mapovani pomoci lidarovych dat. Uceleny piehled problematiky mapovani starych cest

vvvvv

a kolektivu (Martinek, 2014).
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Obr. 5 Identifikace starych cest v lesni krajiné s pouZitim lidarovych dat (A - zietelné svazky uvozi rozdilného
stari, smérl a geneze vzniku, B - zfetelna hranice lesniho porostu a orné pudy, C - aktivni strze zahloubené ve staré¢
cestni siti, D - zanikly rybnik s vyraznou hrazi je mladsi nez trasa, ktera pies néj vedla,
E - relikt vojenského opevnéni tzv. L Svédské Sance®)

3 POTENCIAL A VYUZITI STARYCH CEST V CESTOVNIM RUCHU I

Vyuziti starych cest v cestovnim ruchu je mozZné datovat spole¢né se vznikem turistického ruchu jako
takového. Rozsahlé informace jsou zejména z dob Antiky. Poutni cesty véficich ve v§ech nabozenstvich jsou
potom z hlediska poctu zucastnénych i samotného trvani v pribchu historie nasi populace asi nejvyznamnéjsi.
Vyuziti fenoménu starych cest je patrné také v ramci ¢erpani prostiedkt strukturalnich fondt evropské Unie
(viz. nize). Potencialu starych cest v cestovnim ruchu si vS§imaji i subjekty, které¢ v souCasnosti piinasSeji
moznost pozitivniho rozvoje venkova diky strategii komunitné vedeného mistniho rozvoje (SCLLD). Mistni
akeni skupiny (déale jen MAS) v ramci svych strategii definovaly kli¢ové oblasti rozvoje tizemi, a i podle jejich
nazvu muzeme snadno identifikovat skutecnost, ze staré cesty, zejména ty regionalni nebo nadregionalni, maji
pro turisticky ruch oblasti velky potencial. Pfikladem mtizou byt MAS Kralovska stezka na Vysocing, MAS
Moravska cesta na Stfedni Moravé, nebo MAS Zlata cesta na Tachovsku. V ramci tohoto pfispévku byly
vybrany nejzajimavéjsi piiklady a ukazky tzv. ,,dobré praxe“ nejen v Ceské republice ale i u nagich sousedi.
V ramci jednotlivych piikladd jsou uvedeny i internetové adresy.




Zlata stezka — Goldener Steig

Pozitivni ptiklad z praxe lze pievzit ze znamé ,,Zlaté stezky“. Souhrnny néazev pro systém stiredovékych
obchodnich cest, které spojovaly némecké Podunaji s ceskymi zemémi. Jeji nazev vyjadfuje vynosnost
obchodu se soli, jako vyznamné stiedoveké suroviny. V ramci turistickych atraktivit spojenych se Zlatou
stezkou Ize jmenovat ,,Slavnosti Zlaté stezky v Prachaticich® slavici letos 27. ro¢nik. Dvoudenni méstské
slavnosti piipominaji vyznam stiedovéké obchodni stezky pro mésto. Historické trzisté s tradiénimi femesly
a vyrobky tehdejsi doby spole¢né se soumary reprezentujicimi hlavni dopravni prostiedek pro prepravu soli
Zlaté stezky jsou dobrou ukazkou a ptikladem vyuziti pro turisticky ruch. Na bavorské strané lze nalézt
museum Goldener Steig ve Waldkirchenu, nebo pravidelné pochody Pasov-Grafenau v Bavorském lese.
V souvislosti se Zlatou stezkou nelze opomenout historika FrantiSka Kubt a archeologa Petra Zavtela, ktefi
maji vyznamny podil na vyzkumech Zlaté stezky v soucasnosti. Jejich ¢tyfdilnd monografie ,,Zlatd stezka* je
vysledkem systematického vyzkumu dané¢ho fenoménu (Kubii, Zavtel 2007a, 2007b, 2009, 2015).

Internetové odkazy:

http://www.goldenersteig.eu

http://www.prachatice.eu/xxvi-rocnik-slavnosti-solne-zlate-stezky
https://www.bayerischer-wald.de/Urlaubsthemen/Wandern/Kultur-Wanderwege/Goldener-Steig

Zlata cesta — Via Carolina

Zlata cesta (Via Carolina), nebo také Norimberska cesta byla vyznamna stitedovéka obchodni cesta spojujici
Norimberk s Prahou. Vychazi z prehistorické cesty vychodo-zapadni a jeji sttedoveéky rozkvét zacal za vlady
Karla IV., ktery diky ziskdni Horni Falce umoznil témét po celé jeji délce obchod bez placeni cel.
V soucasnosti se na jeji popularizaci a vyuZiti v cestovnim ruchu podileji jak némeckd tak Ceska strana
v podobé spole¢nosti Via Carolina na bavorské strané a Terra Tachovia v Cechéch. Jejich aktivity jsou asi
nejzajimavéjSim prikladem vyuziti fenoménu starych cest v cestovnim ruchu. V ramei ptihrani¢nich projekta
se podarilo na ¢eské i bavorské stran¢ prubéhu stezky obnovit zaslou slavu vyznamné cesty v podobé
doprovodnych prvki silnic a pravidelnych aktivit pfipominajicich tento fenomén. Inspirativni jsou zejména
nové vytvorené tématické milniky ¢asu a odpocivadla. Nasledovani hodné jsou také pravidelné aktivity
v podobé ,,Spaciri* po Zlaté cesté, kazdorocni pout’ Jana Husa nebo vyrocni ,,Historicka femesla na Zlaté
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ceste™.

Internetové odkazy:
http://viacarolina.eu/
http://www.terratachovia.cz/objekty-na-zlate-ceste.html

Jantarova stezka — BernsteinstraRe, Amber Road

Jantarova cesta je oznaceni pravékého a starovékého obchodniho spojeni mezi severem Evropy (pobtezi Baltu)
a civiliza¢nim prostorem v oblasti Stfedozemniho mote. Jeji pritbéh se ménil v zavislosti na vyvoji tranzitnich
uzemi a ma tedy i vice variant svého prib¢hu stfedni Evropou. Jeji existence souvisi s cenénou surovinou,
ktera dala cesté nazev. Pravdépodobné& nejvétsiho rozkvétu dosahla v dobach Rimské fise. V soudasnosti
vyuziti fenoménu Jantarové stezky najdeme zejména v cykloturistice. Moravska Jantarova stezka nebo Trasa
9 evropské sité cyklotras Eurovelo jsou ptiklady vyuziti.

Internetové odkazy:
http://www.cyklo-jizni-morava.cz/5-jantarova-stezka
http://www.jantarova-stezka.info/cz/
http://www.amber-trail.cz/cz/index.php




Magna Via — cisaisko kralovska postovni cesta

Velmi dobrym inspirativnim ptikladem z blizkého zahrani¢i je projekt Magna Via na Slovensku. Kulturné
turisticky projekt Magna Via vychazi z latinského terminu pro nadregiondlni cesty ve 12. a 13. stoleti.
V daném pojeti zachycuje trasu vyznamné transkontinentalni trasy spojujici stiedni Evropu s jihovychodni
Evropou. Z divodu obsazeni jiznich ¢asti monarchie tureckymi vojsky v 16. stoleti vybudoval na rozkaz
Ferdinada I. Matej Taxis nové postovni a dopravni spojeni Vidné se Sedmihradskem (Hermanstadt — Sibiu).
Na trase dlouh¢ ptes 1000 km bylo 56 postovnich stanic. Tato nova cisafsko-kralovska cesta vedla z Vidné¢ do
Bratislavy pies Trnavu, Senec, Nitru, Topol'¢any, Prievidzu, Martin, Ruzomberok, Liptovsky Mikulas,
Levocu, Presov, Kosice, Uzhorod, Mukacevo, Beregsas, Nyiregyhazu, Debrecin, Oradeu,Cluj-Napocu do
Hermanstadtu (Sibiu). Krom¢ uvedené nadregionélni trasy jsou v ramci projektu vymezeny na Slovensku
i dalsi tematické cesty, které jsou vitanym pojitkem slovneskych turistickych regionti a mést (Malokarpatska
vinna cesta, Porta Russika, Ceska cesta, aj.)

Internetové odkazy:
http://www.magnavia.eu/
http://plnielanu.zoznam.sk/c/2005/objavte-kus-slovenskej-historie-postova-cesta-magna-via-priblizi-krasu-

nasej-krajiny

Svatojakubska cesta — Camino de Santiago

Svatojakubska cesta symbolizuje misijni cestu sv. Jakuba z Jeruzaléma na Pyrenejsky poloostrov pied cca
2000 lety. Tento svétec, ktery se stal patronem poutnikii byl v roce 44 n.l. uvéznén a st’at meCem. Podle
legendy bylo jeho télo pfevezeno do mista jeho misionaiského plisobeni a pohibeno na misté, kde dnes stoji
mésto Santiago de Compostela (Douglas 2015). Poutni cesty do Santiaga de Compostela, Rima a Jeruzaléma
uz tisice let patii mezi nejvyznamnéjsi cesty v Evropé. V roce 1987 byla vyhlaSena Evropskou radou prvni
Evropskou kulturni cestou a v roce 1993 byla zatfazena do seznamu svétového kulturniho dédictvi UNESCO.
Svatojakubska cesta je oznacuje sit’ dvanacti poutnich cest vedoucich z celé Evropy ke hrobu svatého Jakuba
Star§iho v katedrale v Santiagu de Compostela v Galicii. Trasy maji vlastni znaceni 1 sit’ ubytoven a hosteli
véetné modliteben. Stejné jako i v Ceské republice po roce 1989 i v Evropé, potazmo ve svété stoupa od
80. let zajem poutnikl o poutni cesty.

Internetové odkazy:

http://caminoways.com/
http://www.ultreia.cz/svatojakubska-cesta/trasy/cesko
http://www.jakubskacesta.cz/jakubske cesty/v_cesku

ZAVER

Existence vyznamnych regiondlnich a nadregiondlnich starych cest je uzce spojena se sidelni strukturou
a surovinovymi zdroji daného obdobi (sidla jako obchodni centra, strazné hrady a tvrze, mohylova pohiebiste,
zdroje surovin, apod.). Lokalni cesty ndm zase mohou poskytnout zajimavé a cenné informace
o vyvoji jednotlivych komunit. Staré cesty a jejich relikty se vyskytuji prakticky na celém uzemi Ceské
republiky. Velmi dobfe zachovalé jsou tyto fragmenty v lesnich porostech, které nastésti zakonzervovaly
1 jinak nevyrazné krajinné prvky staré nékolik set let. Moderni metody vyuzivané geografickymi nebo
archeologickymi disciplinami, jako jsou lidarovd data, bezeSvé mapy stabilniho katastru, geofyzikélni
pruzkumy nebo vyuziti UAV (dronil) pomahaji tyto skute¢nosti detailné mapovat a jsou tedy vyznamnym
doplitkem klasickych metod pouzivanych pifi vyzkumu tzv. archeologie krajiny. Bez multidisciplinarniho
piistupu bychom nedospéli k unikatnim objeviim a zajimavostem zapsanych v paméti krajiny. Vyzkum starych
cest a jejich hmatatelné a mapovatelné relikty jsou dulezité k pozndni a porozuméni dlouhodobého vyvoje
sttedoevropského prostoru. Kromé terénnich stop, archeologickych artefaktti i celkovych komplexnich map
vyvoje cestni sité je diilezité Cerpat i z realii dostupnych v pisemné forme nebo ustni formé.

Soucasna generace vlivem vykotenéni tradi¢niho venkovského zplisobu Zivota a radikalnim zméném struktury
ruralniho prostoru v obdobi po 2. svétové valce ztratila blizsi kontakt s timto prostiedim. Je vidét zvySujici se
zajem o lokalni historii a zejména o zplsobu zivota nasich pfedkl na venkové, principech kultivace krajiny,



stravovacich zvyklostech apod. Zptistupnéni velkého mnozstvi mapovych podkladl i samotnych archivalii
v online podobé v soucasnosti lze efektivné vyuzit ve strategiich rozvoje turistického ruchu. Staré cesty
a jejich provazani s existujicimi atraktivitami, nebo vytvoreni atraktivity pfimo ve vazbé na staré cesty lokalni,
regionalni irovné nebo nadregionalni trovné miize byt cesta, jak rozsifit nebo nastartovat rozvoj turistického
ruchu v novém pojeti vice provazaném s poznanim paméti krajiny. V tomto ohledu maji bezesporu obrovsky
potencial zejména poutni cesty. Jejich obnova na predvalecné tradice a hodnoty je sice takika nedosazitelna
vzhledem k mife sekularizace soucasné spolecnosti, ptesto je to vyzva, ktera by pii spravném nastaveni smyslu
a pojeti cest mohla byt realizovatelnd. Zaveérem je nutné zminit jeden velky problém, ktery maji vSechny
vyzkumné aktivity volné krajiny. Amatérsky detektorovy prizkum a ilegalni trh s archeologickymi
a militarnimi artefakty v sob& nese hrozbu zniceni informacni zékladny, kterd byla ukryta pfed nenechavci
tisice let. Honba za osobnim ziskem tak znamen4, Ze detailni informace a zajimavé objevy, které bychom radi
sdileli pro ostatni, se musi stfezit a jsou dostupné jenom omezené skupiné odborné vetejnosti. S timto
neSvarem bohuzel bojuji vSechny zem¢ v Evropé i1 jinde ve svété a prozatim neexistuje zptisob jak témto
nenahraditelnym ztratdm zabranit.
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TOURISM ECONOMIC IMPACTS COMPARISON

IN V4 COUNTRIES

Ivica Linderova

Abstract:
Tourism is nowadays an important part of national and regional economy. Its economic and social impacts
are unquestionable.

The aim of the paper is to analyse and to compare economic impacts of tourism in V4 countries. To compare
situation in V4 countries significant macroeconomic elements were used, e.g. contribution of tourism to
GDP, contribution of tourism to employment, number of arrivals, tourism receipts and expenditure, etc.

Statistics, analyses and data from organizations WTTC, UNWTO and OECD were used.
Based on research results we state the highest economic influence of tourism in Poland. The paper compares

the tourism position in national economy of researched countries and it focuses on direct, indirect and induced
impacts of tourism.

Keywords: Arrivals. Contribution to Tourism. Employment. Expenditure. Receipts.




INTRODUCTION

Tourism is a sector of remarkable economic importance. It is currently one of the most dynamically developing
sectors of economy. It provides huge opportunities for socio-economic development (Marakova, Dyr, Wolak-
Tuzimek, 2016). During its history tourism became quite a profitable business, which also brings benefits to
a country’s economy (Kumar, Hussain & Kannan, 2015).

Tourism is playing a key role in global economic activity, job creation, export revenue and domestic value
added. On average, tourism directly contributes 4.1% of GDP, 5.9% of employment and 21.3% of service
exports to OECD economies. It is also estimated that around 80% of the tourism exports convert into domestic
value added, which is higher than the average for the total economy (OECD, 2016).

Tourism has three major impacts on the destination which tourists usually visit (Cooper, Fletcher, Gilbert &
Wanhill, 1993; In Kumar, Hussain & Kannan, 2015), these are mainly economic, environmental, and socio-
cultural in nature.

The most important positive economic effects of tourism are to increase in budget revenues, production
expansion, stimulation of investments, and improvement in the population’s welfare. Among the negative
effects of tourism, the most important impacts are inflation, financial leakage, infrastructure costs, and
economic dependence (Kumar, Hussain & Kannan, 2015).

1 ECONOMIC IMPACTS OF TOURISM

The economic importance of tourism to a destination is commonly underappreciated and extends well beyond
core hospitality and transportation sectors.

Most economic sectors such as financial services, insurance, or construction are easily defined within
a country’s national accounts statistics. Tourism is not so easily measured because it is not a single industry.
It is a demand-side activity which affects multiple sectors to various degrees. Tourism spans nearly a dozen
sectors including lodging, recreation, retail, real estate, air passenger transport, food & beverage, car rental,
taxi services, travel agents, etc. (Tourism Economics, 2015).

It is often the positive economic impacts that persuade governments, companies and individuals to get
involved with development of tourism destination. Hotels, caravan parks, guesthouses or tourist attractions
that provides income for stakeholders and create jobs for local community (Kumar, Hussain & Kannan, 2015).
According to Stynes (1997; In Kumar, Hussain & Kannan, 2015) and Jago (2012; In Kumar, Hussain &
Kannan, 2015) the travel and tourism sector has the ability to provide a variety of positive economic impacts
and the most important of them are: (1) increased domestic income and foreign currency earnings,
(2) economic multiplier effect, (3) increased employment and (4) improved infrastructure. Even though the
economic impacts of tourism are generally positive, it can have some negative economic effects including (1)
leakage, (2) decline of traditional employment and seasonal unemployment, and (3) increased living costs
(Kumar, Hussain & Kannan, 2015).

A standard economic impact analysis traces flows of money from tourism spending, first to businesses and
government agencies where tourists spend their money and then to (Stynes):

e other businesses: supplying goods and services to tourist businesses,
¢ households: earning income by working in tourism or supporting industries, and
e government: through various taxes and charges on tourists, businesses and households.

Formally, regional economists distinguish direct, indirect, and induced economic effects (figure 1). Indirect
and induced effects are sometimes collectively called secondary effects. The total economic impact of tourism
is the sum of direct, indirect, and induced effects within a region. Any of these impacts may be measured as
gross output or sales, income, employment, or value added (Stynes).



Figure 1: Economic Impacts of Tourism
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Source: Tourism Economics. Tourism Economic Impact. [online]. 2015. [cit. 2015-02-02]. Dostupné z:
http://www.tourismeconomics.com/economic-impact/tourism-economic-impact

Direct effects are production changes associated with the immediate effects of changes in tourism
expenditures. For example, an increase in the number of tourists staying overnight in hotels would directly
yield increased sales in the hotel sector. The additional hotel sales and associated changes in hotel payments
for wages and salaries, taxes, and supplies and services are direct effects of the tourist spending (Stynes).

Indirect effects are the production changes resulting from various rounds of re-spending of the hotel industry's
receipts in other backward-linked industries (i.e., industries supplying products and services to hotels).
Changes in sales, jobs, and income in the linen supply industry, for example, represent indirect effects of
changes in hotel sales. Businesses supplying products and services to the linen supply industry represent
another round of indirect effects, eventually linking hotels to varying degrees to many other economic sectors
in the region (Stynes). Indirect effects can be particularly important for the production of local products. So-
called frontline companies take the initial purchasing decisions that determine what visitors can consume. For
example, if a frontline accommodation provider decides to buy local products wherever possible, the tourist
will be the originator of the purchase and of the production of goods and services in the host country. It is
therefore important to be able to encourage the tourism sector to procure locally produced goods and services
in order to maximise the economic impact of tourism revenue in a country or region (Vellas, 2011).

Induced effects are the changes in economic activity resulting from household spending of income earned
directly or indirectly as a result of tourism spending. For example, hotel and linen supply employees, supported
directly or indirectly by tourism, spend their income in the local region for housing, food, transportation, and
the usual array of household product and service needs. The sales, income, and jobs that result from household
spending of added wage, salary, or proprietor’s income are induced effects (Stynes).

Induced effects concern expenditure by employees from wages paid by companies in direct contact with
tourists. Induced effects also include the consumption of companies that have benefited directly or indirectly
from initial expenditure in the tourism sector. An example of such induced effects would be purchases of
consumer goods such as food, clothing and electronic goods by people employed inthe hotel sector. For

companies, this would be purchases of capital goods or expenditure related to the reinvestment of profits
(Vellas, 2011).

If we deal with tourism economic impacts, then is important to outline also term travel and tourism industry
and travel and tourism economic impact. Those terms are used in some of economic impact analysis. Tourism
Industry measures the value of traveler activity within “tourism characteristic industries”. This concept
measures only the direct impact of the travel industry. Tourism Economic Impact includes the tourism industry
plus government spending and capital investment in support of tourism. This is the basis of the total economic
impact analysis (figure 2), including direct, indirect and induced impacts (Tourism Economics, 2015).



Figure 2: Illustration the concepts of travel and tourism economic impacts

Travel & Tourism Industry \ Travel & Tourism Economic Impact
The direct effect of visitor spendin 2
= v J €5 The flow-through effect of T&T all demand
= Focus of Tourism Satellite Account O{P across the economy
<

m  Expands the focus to measure the

@)
e
4p overall impact of T&T on all sectors of
R/
<
<

ACCOMMODATION O
CATERING, ENTERTAINMENT A
RECREATION, TRANSPORTATION

the economy

Source: Tourism Economics. The Economic Impacts of Tourism in New Jersey. [online]. 2015. [cit. 2015-02-02].
Dostupné z: http://www.state.nj.us/state/pdf/2015-nj-economic-impact.pdf

Economic impact analysis takes a snapshot of an entire existing economy at a specific point in time. It follows
spending associated with tourism activity to identify changes on employment, income and government tax
revenue at national and regional levels (Alberta Culture & Tourism, 2014).

2 OBJECTIVE AND METHODOLOGY OF THE RESEARCH I

The aim of the paper is to analyse and to compare economic impacts of tourism in V4 countries.

A variety of economic analyses are carried out to support tourism decisions, e.g. economic impact analysis,
fiscal impact analysis, financial analysis, demand analysis, benefit cost analysis (B/C), feasibility study,
environmental impact assessment (table 1).

Table 1: Types of economic impacts analysis

Type Characteristics

Economic impact analysis identifies sales, revenues, income, jobs due tourism activity

Fiscal impact analysis identifies changes in demands for government utilities

Financial analysis determines whether a business will generate sufficient revenues
to cover its costs and make a reasonable profit

Demand analysis estimates or predicts the number and/or types of visitors to an
area

Benefit cost analysis (B/C) identifies the most efficient policies from the perspective of
societal welfare, generally including both monetary and non-
monetary values

Feasibility study determines the feasibility of undertaking a given action to
include political, physical, social, and economic feasibility

Environmental impact assessment | determines the impacts of a proposed action on the environment,
generally including changes in social, cultural, economic,
biological, physical, and ecological systems

Source: STYNES, D. J. Economic Impacts of Tourism. [online]. [cit. 2015-02-02]. Dostupné z:
https://msu.edu/course/prr/840/econimpact/pdf/ecimpvol1.pdf

Speaking about economic impacts and influence to tourism it is important to analyse, to explore and to evaluate

direct, indirect and induced contribution of tourism to GDP and to employment. Interesting are tourism arrivals
data, tourism receipts and expenditure and tourism consumption.



To analyse economic impacts of tourism in V4 countries we used methodology and data of World Travel &
Tourism Council (WTTC). The WTTC effort also focuses on national and statewide accounting of tourism’s
economic significance. Their satellite tourism account identifies the contribution of travel and tourism to gross
national product (GNP) or gross state product (GSP). Using the standard national system of accounts, they
identify the portion of sales, taxes and investment attributable directly to travel and tourism. The WTTC
system does not use multipliers or attempt to estimate secondary effects. It does, however, capture
a great deal of travel-related economic activity, not covered by visitor trip spending, such as durable goods
purchases, construction and investment in tourism, and government expenditures (Stynes).

The WTTC focuses on direct and total contribution (figure 3). The direct contribution of tourism to GDP
reflects the ‘internal’ spending on tourism (total spending within a particular country on Tourism by residents
and non-residents for business and leisure purposes) as well as government 'individual' spending - spending
by government on Travel & Tourism services directly linked to wvisitors, such as cultural
(e.g. museums) or recreational (e.g. national parks). The direct contribution of tourism to GDP is calculated
to be consistent with the output, as expressed in National Accounting, of tourism-characteristic sectors such
as hotels, airlines, airports, travel agents and leisure and recreation services that deal directly with tourists.
The direct contribution of tourism to GDP is calculated from total internal spending by ‘netting out’ the
purchases made by the different tourism industries.

The total contribution of tourism includes its ‘wider impacts’ (ie the indirect and induced impacts) on the
economy. The indirect contribution includes the GDP and jobs supported by:

e Tourism investment spending — an important aspect of both current and future activity that includes
investment activity such as the purchase of new aircraft and construction of new hotels,

e Government collective spending, which helps tourism activity in many different ways as it is made on
behalf of the ‘community at large’ — e.g. tourism marketing and promotion, aviation, administration,
security services, resort area security services, resort area sanitation services, etc.,

e Domestic purchases of goods and services by the sectors dealing directly with tourists - including, for
example, purchases of food and cleaning services by hotels, of fuel and catering services by airlines, and
IT services by travel agents. The induced contribution measures the GDP and jobs supported by the
spending of those who are directly or indirectly employed by the Travel & Tourism sector.

Figure 3: Direct, indirect and induced Travel & Tourism Contribution according to WITC
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Source: WTTC. Travel & Tourism Economic Impact 2016. Czech Republic. [online]. [cit. 2015-03-02]. Available at
http://www.wttc.org/-/media/files/reports/economic-impact-research/countries-2016/czechrepublic2016.pdf



To analyse and to compare some economic characteristics of Tourism we used also statistics and analysis of
World Tourism Organization (UNWTO) and Organization for Economic Co-operation and Development
(OECD). Publications of UNWTO were used. Also analysis and statistics of OECD were worked in. With
information and data from these two organizations we completed analysis and conception of economic impacts
in V4 countries.

3 RESULTS AND DISCIUSSTON 50y

According the data of OECD (figure 4) we can state, that Hungary has the best results of direct contribution
of tourism to GDP and employment. Country is above the average of OECD countries. When speaking about
V4 countries, it is important to compare also situation in Czech Republic and Slovakia. Slovakia has better
data then Czech Republic in this case. It is difficult to specify situation in Poland, because some data are
missing.

Figure 4: Direct contribution of tourism to OECD countries
(as percentage of GDP an employment, 2014 or latest year available)
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Notes: Data for Spain include indirect impacts. GDP data for France refer to internal tourism consumption.
Employment data for Luxembourg include indirect impacts.
Source: OECD. Tourism Trends and Policies 2016. [online]. Paris: OECD Publishing. [cit. 2015-03-02]. doi:
http://dx.doi.org/10.1787/tour-2016-5-en

According to WTTC survey tourism direct GDP in Europe reached USD 780 billion in 2014. This is greater
than the GDP of Europe’s banking, agriculture, chemicals manufacturing, mining, and automotive
manufacturing sectors. Travel & Tourism in Europe is nearly 60% the size of Europe’s retail sector. Including
its indirect and induced impacts, tourism generated USD 2.1 trillion in GDP, or 9.2% of Europe’s GDP in
2014, exceeding that of the automotive manufacturing, chemicals manufacturing, banking, agriculture, and
mining sectors (WTTC, 2016).

The direct, indirect and induced impact of tourism in the world is 9.8% according to WTTC. The direct
contribution of Travel & Tourism (T&T) to GDP in 2015 in the Czech Republic was USD 4.612mil (2.5% of
GDP). This is forecast to rise by 4.2% in 2016. In Hungary was the direct contribution of T&T USD 4.778mil
(4.0% of GDP). This is forecast to rise by 3.1%. in 2016. Poland had the direct contribution of T&T USD
7.999mil (1.7% of GDP). This is forecast to rise by 3.0in 2016. The direct contribution of T&T to GDP in
2015 in Slovakia was USD 2.034bn (2.4% of GDP). This is forecast to rise by 5.4% in 2016 (table 2).

This primarily reflects the economic activity generated by industries such as hotels, travel agents, airlines and
other passenger transportation services (excluding commuter services). But it also includes, for example, the
activities of the restaurant and leisure industries directly supported (WTTC, 2016).



Table 2: The direct and total contribution to GDP in V4 countries in 2015

Country Direct contribution Total contribution
(USD mil.) (USD mil.)
Czech Republic 4.612 14.020
Hungary 4.778 12.243
Poland 7.999 20.677
Slovakia 2.034 5.279

Source: WTTC. Travel & Tourism Economic Impact 2016 - Czech Republic, Hungary, Poland and Slovak Republic.
[online]. [cit. 2015-03-02]. Available at http://www.wttc.org/

With nearly 14 million direct employees in Europe, T&T is one of the leading employers in the region,
surpassing the job creation of the financial services, banking, mining, automotive manufacturing, and
chemicals manufacturing sectors. Including its indirect and induced impacts, T&T in Europe sustained 35
million jobs in 2014, exceeding that of the financial services, banking, automotive manufacturing, chemicals
manufacturing, and mining sectors. At 9.0% of regional employment, T&T generates nearly 1 in 11 jobs in
Europe (WTTC, 2016).

In 2015 Travel & Tourism directly supported 208,500 jobs in the Czech Republic (4.1% of total employment,
table 3), 246,000 jobs in Hungary (5.8% of total employment), 275,500 jobs in Poland
(1.7% of total employment) and 59,000 jobs (2.5% of total employment) in Slovakia.

In 2015, the total contribution of T&T to employment, including jobs indirectly supported by the industry,
was 9.1% of total employment in the Czech Republic (457,500 jobs), 10.1% of total employment in Hungary
(428,500 jobs), 4.3% of total employment in Poland (676,000 jobs) and 6.0% of total employment in Slovakia
(143,000 jobs).

Table 3: The direct and total contribution to employment in V4 countries in 2015

Country Direct contribution Total contribution
(mil.) (mil.)
Czech Republic 208.3 4574
Hungary 246.2 428.5
Poland 2754 676.2
Slovakia 58.9 143.0

Source: WTTC. Travel & Tourism Economic Impact 2016 - Czech Republic, Hungary, Poland and Slovak Republic.
[online]. [cit. 2015-03-02]. Available at http://www.wttc.org/

Globally, international tourist arrivals surpassed 1.186 billion in 2015, an increase of 4.6% on

the previous year (52 mil.). Tourism flows were influenced by three major factors in 2015: (1) the unusually
strong exchange rate fluctuations, (2) the decline in the price of oil and other commodities, and (3) increased
global concern about safety and security (UNWTO, 2016).



Table 4: International tourism arrivals in V4 countries

Country 2014* 2015%* Change 13/14 Change 14/15
(thousands) (thousands)

Czech Republic 10.709 11.148 40 5.0

Hungarv 10.158 14316 124 179

DPoland 16.000 16.728 13 46

Slovakia 1475 -11.7 17.0

Notes: * - OECD data, ** - UNWTO data
Source: OECD. Tourism Trends and Policies 2016. [online]. Paris: OECD Publishing. [cit. 2015-03-02]. doi:
http://dx.doi.org/10.1787/tour-2016-5-en
UNWTO. Tourism Highlights 2016. [online]. [cit. 2016-17-10]. Available from www2.unwto.org

In international tourism arrivals Central and Eastern Europe (+5%) returned to growth in 2015 after
a decline in 2014. Hungary (+18%) and Slovakia (+17%) recorded double-digit growth too. The Czech
Republic and Poland both also grew by 5% (table 4).

International travel receipts and expenditure also show direction of tourism development. Globally,
international tourism receipts reached USD 1 260 billion in 2015 (table 5).

Table 5: International tourism receipts and expenditure in 2014

Country Travel receipts Travel expediture Travel balance
(mil. USD) (mil. USD) (mil. USD)
Czech Republic 6.830 5.145 1.689
Hungary 5.884 2.033 3.851
Poland 10.900 8849 2.052
Slovakia 2575 2.467 107

Source: OECD. Tourism Trends and Policies 2016. [online]. Paris: OECD Publishing. [cit. 2015-03-02]. doi:
http://dx.doi.org/10.1787/tour-2016-5-en

Tourism exports are economically important as they contribute to the value added of the economy. While not
all tourism exports result in increases in domestic value added, initial figures from the Trade in Value-Added
(TiVA) initiative indicate that tourism receipts generate more than average value-added for receiving
economies, and have significant upstream effects both in the recipient country as well as in other countries.
According to TiVA estimates, approximately 80% of tourism exports generate domestic value added in OECD
economies on average; the remaining 20% result in value created in other countries (imports). It is also
estimated that EUR 1 of value added in tourism creates 56 cents of value added in upstream industries (OECD,
2016).

We state orientation of V4 countries on inbound tourism (table 6). Most significantly we observe this trend in
Poland. Relatively balanced situation is in Slovakia.

Table 6: Internal tourism consumption

Country Reference wvear Intemnal tourism Domestic tourism Inbound tourism

consumption consumption consumption
(ITC) (% of ITC) (% of ITC)

(mil. USD)

Czech Republic 2013 11.969 40 60

Hungary 2011 7.070 40 60

Poland 2012 14 788 32 68

Slovalkda 2012 3171 47 33

Source: OECD. Tourism Trends and Policies 2016. [online]. Paris: OECD Publishing. [cit. 2015-03-02]. doi:
http://dx.doi.org/10.1787/tour-2016-5-en

Discussing results of analysis and survey we remark the highest share of tourism total contribution to GDP in
Hungary (table 7). Small difference is between Czech Republic and Slovakia. In Poland is tourism total
contribution the GDP lowest from V4 countries.



Similar situation is indicated also when we compare total contribution to employment.

The highest tourism receipts, arrivals and internal consumption from V4 countries has Poland and the lowest
ones has Slovakia. We did not examine causes and reasons. Explanation should be country area, number of
international tourism or UNESCO attractiveness, quality of services, presentation on foreign tourism markets
etc.

Table 7: Comparison of selected economic impacts of tourism

Country Total contribution to Total contribution to Internal tourism
GDP employment (%) consumption
(%) (mil. USD)
Czech Republic 7.7 9.1 11 969
Hungary 10.4 10.1 7070
Poland 43 43 14 788
Slovakia 6.1 6.0 5171

Source: WTTC. Travel & Tourism Economic Impact 2016 - Czech Republic, Hungary, Poland and Slovak Republic.
[online]. [cit. 2015-03-02]. Available at http://www.wttc.org/
OECD. Tourism Trends and Policies 2016. [online]. Paris: OECD Publishing. [cit. 2015-03-02]. doi:
http://dx.doi.org/10.1787/tour-2016-5-en

According to WTTC survey the best position between V4 countries has Poland and Czech Republic (table 8).
Their economic impacts of tourism are better to compare with Hungary and Slovakia. The weakest position
has Slovakia.

Table 8: World ranking (out of 184 countries)

Country Relative importance of Travel & Tourism's total contribution to GDP
Absolute Relative size Growth Long-term growth
(size 2015) (contribution to (2016 forecast) (forecast 2016 —
GDP in 2015) 2026)
Czech Republic 53 121 73 163
Hungary 55 82 106 113
Poland 43 170 118 73
Slovakia 81 145 36 125

Source: WTTC. Travel & Tourism Economic Impact 2016 - Czech Republic, Hungary, Poland and Slovak Republic.
[online]. [cit. 2015-03-02]. Available at http://www.wttc.org/

CONCLUSION

Tourism is an important part of national and regional economy. It has social and economic influences. To
benefits for destination belongs, e. g. generation of employment opportunities, possibility for local producers,
cooperation among stakeholders (enterprises, local initiatives) and increasing quality of life for local
inhabitants. Tourism promotes a hub by economic activities and it leads to balance regional development.

The direct tourism economic impact is possible to measure. As well as its direct economic impact, the sector
has significant indirect and induced impacts. Those three together create total contribution of tourism.

V4 countries are part of European tourism market. It is specific area with own marketing, shared vision and
common aims.

When we compare their economic impacts of tourism, we can state the best position has Poland (43™ place of
World ranking). Here we can observe also highest tourism receipts, arrivals and internal consumption from
V4 countries. But when we compare relative size of contribution to GDP and employment the best results
reach Hungary and Czech Republic. Poland has the lowest values.

Interesting is also forecast of WTTC to 2026. It is not really positive for V4 countries. All of them should
decrease in world ranking.

We assume that differences in economic impacts of tourism between V4 countries have more reasons. We
think one of the reasons is different tourism potential and different customer targeting. Some of the countries



have more possibilities of longer tourism stays, which can influence tourism receipts. Reasons of different
researched results could be also different economic and business environment and requirements. These are
only our assumptions and other research in this problem is necessary. Without more detailed research we can
not answer correctly, what is the reason of differences between V4 countries.

We have to also state limits of our research, which is data and information from secondary materials.
Sometimes there are differences in used methodology of the research of WTTC and OECD or UNWTO.
Therefore is difficult to compare some of data. For more detailed results is necessary detailed research e.g.
focused on tourism contribution to GDP and facts which it influence.
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THE POTENTIAL OF LANDSCAPE ARCHETYPE FOR SUSTAINABLE

TOURISM (PLAVEC MUNICIPALITY — SLOVAK REPUBLIC)

Vladimira Liskova

Abstract:

The Plave¢ municipality, located in the north-eastern part of Slovak republic, can be designated as
a peripheral rural settlement. Despite various socio-economical transformations, the area remained relatively
unchanged. The predominantly agrarian landscape with this specific arrangement of structural elements
is an archetype model which should be preserved as much as possible. The development of tourism in
the peripheral municipality could improve the prosperity of this area and also increase living standards
for its inhabitants. This paper focuses on evaluation of this particular landscape structure, land use trends,
infrastructure evaluation and the potential for the development of sustainable tourism with emphasis on
landscape archetype preservation. The result is a proposal of environmental measures and a proposal of such
forms of tourism which would be in accord with sustainable development. The methodology of this paper is
based on the elementary scheme of landscape research methodology — LANDEP (Ruzicka & Miklos, 1982)
- analysis, synthesis, interpretation, evaluation and proposition.

Keywords: Landscape archetype. Landscape structure. Land use development. Peripheral rural settlement.
Plave¢ municipality. Rural tourism. Slovak republic. Tourism.




TN T R O D U C T O N -

The Plave¢ municipality is a peripheral rural settlement located in the north-eastern part of Slovak republic.
The residential area is situated on the meander of river Poprad. The predominant part of this area is formed by
river basins and terraces (Fig. 1). The river Poprad played an important role not only in forming the area, but
also determined future development. The natural conditions of this area created favourable conditions for
agriculture. The agrarian character has remained to the present. In the second half of the 20th century, gravel
and sand extraction from the riverbank began. This caused formation of new water expanses, which today
create potential for developing different forms of tourism. We can designate this area as a landscape archetype
also because of the preserved agrarian character, specific location, which determined further development and
because of landscape element arrangement.

Fig. 1: View fm the Plavec castle on the residential aea in the Poprad river meander
(Author: J. Hresko 19.10.2015)

The potential for the tourist industry is closely related to area planning and governing. When developing
recreational areas, it is particularly important to direct tourism development in accordance with functional and
volumetric potential of the landscape. Only strict adherence to certain threshold limits can ensure the stability
of an existing potential, which is mainly threatened by high intensity tourism (Mariot, 1983). In process of
tourism development planning it is therefore very important to know and research the natural conditions of
the area, landscape element structure, development trends and at the same time the socio-economic relations,
infrastructure and history. In this paper we focus on all of the aforementioned aspects.

1 THEORETICAL DELIMITATION 5

Rural tourism is a fast evolving and frequently examined branch, which is supported by thousands of
publications dedicated to this issue and its sustainability. Researchers connect rural tourism with sustainable
development or sustainable tourism (Hunter, 1997; Hall & Richards, 2000; Gannon, 1994; Robinson & Picard,
2006; Lane, 1994; Butler, 1999; Dashper, et al. 2014; Giannakis, 2014). However, these are separate terms
which are closely related. Sustainable tourism doesn’t have to be connected exclusively with rural tourism.

Rural tourism is tourism which takes place in the countryside. Rural tourism is a complex multi-faceted
activity: it is not just farm-based tourism. It includes farm-based holidays but also comprises special interest
nature holidays and ecotourism, walking, climbing and riding holidays, adventure, sport and health tourism,
hunting and angling, educational travel, arts and heritage tourism, and, in some areas, ethnic tourism (OECD,
1994).

Rural tourism may be defined simply as that tourism which takes place in a rural context; or as an economic
activity which depends upon, and exploits, the countryside. For the visitor, rural tourism offers something
different from familiar models of tourism (Euracademy, 2003).
Sustainable tourism can be defined as: "Tourism that takes full account of its current and future economic,
social and environmental impacts, addressing the needs of visitors, the industry, the environment and host
communities" (World Tourism Organization, 2005).




As mentioned before, the potential for a country to develop tourism is closely related to planning and
management. It is therefore necessary to know not only the natural and socio-economic conditions of the
country, but also the changes that have occurred in it. The concept of landscape-ecological planning —
LANDEP - gives priority to the need of an interdisciplinary approach when evaluating landscape as a
territory, where natural occurrences and processes have an impact on the activities of man and society. It is
necessary to improve, broaden and systematically arrange the knowledge and data about ecological factors,
which were used to various levels in land-use planning, land consolidation and in planning and executing
changes in landscape. LANDEP can bring the passive preservation of nature into an active state of prevention,
where the protection is being realised at the same time as planning landscape as a part of the environment
(Ruzicka & MiSovicova, 2010). Our research is in accord with The European Landscape Convention, which
was ratified in Slovakia in 2005. This incites other countries to extend the knowledge about their landscapes,
to investigate and explore their landscape, to identify specific types of landscape, their delimitation, analysis,
status and development evaluation. As a part of our paper, we also focus on landscape archetype research,
which plays a vital role in meeting the conditions of the convention.

The concept of landscape archetype represents an original approach to a comprehensive knowledge of the
development of landscape and understanding of processes which were decisive in the shaping of the current
landscape structure. Landscape archetypes could be characterized as synthetic spatial structures, both in terms
of socio-economic, as well as abiotic and biotic characteristics of the landscape. Landscape archetypes
represent the diversity of landscape elements and a scale of human impacts on a landscape, in a way to point
out and clarify the relationship between the landscape structure, patterns of landscape elements and processes
that were so crucial for their emergence (Hresko, Petrovic¢ & MiSovic¢ova, 2015).

2 AIM, MATERIALS AND RESEARCH METHODS

The Aim of this paper is a proposal for tourism forms and environmental measures, which do not hinder the
development of the municipality, at the same time they are preventive and they improve the eco-stability of
the area.

We applied the following source materials: orthographic pictures from two time periods (1949 and 2007),
available data from internet sources — Katasterportal, Enviroportal, Mining office board, the official webpage
of Plave¢, Municipal plan and others. We processed the data using GIS (ArcMap and QGis).

Methods were in accord with the basic scheme of landscape research methodology — LANDEP (landscape
ecological planning) (RuZic¢ka & Miklos, 1982):

e analysis — using relevant literature, analysis of natural and socio-economic relations, analysis of
secondary landscape structure (field research, explanatory description method, cartographic method),

e synthesis — comparing the changes in current and historical landscape structure (statistic method).

e interpretation — determining changes of land use in a territory — methodology by Cebecauerova (2007)
(statistical and cartographical method),

e cvaluation — evaluation of development trends (statistical method)

e proposal — proposing forms of tourism and environmental measures.



3 AREA DELIMITATION AND BRIEF CHARACTERIZATION

The Plave¢ municipality is located in the north-eastern part of Slovak republic, in the PreSov region, Stara
LCubovna County (Fig. 2). The municipality lies 501 m above sea level.
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Fig. 2: Delimitation of Plave¢ municipality

From the geomorphological point of view the municipality lies in Cubotinska uplands in the unit of Spissko —
Sarigské intermountain (Mazur & Lukni§, 1986). The most prominent water flow is the river Poprad, which
has formed the landscape in a significant way. The whole catchment basin is made up of fluvial sediments
(predominantly sandy gravel with clay layers) covered with fluvisols. The rest of the area has thick layers of
polygenic deluviums (mainly clays), cover by cambisols. Very rugged highlands with mildly cold climate
(Miklés, Kocickd & Kocicky, 2002).

Simultaneously it falls into the type REPGES (representative geoecological systems) with azonal conditions,
meaning the type of floodplains in basins and valleys with natural floodplain forests. A territory of European
importance for the protection of the habitat of mountain watercourses and their vegetation and adjacent
lowland and upland meadows has been declared in the area of the archetype (Hresko & Petlus et al., 2015).
The oldest mention of this municipality is from 1287. The municipality already existed before the 12th century
and around the year 1100 the Hungarian king Koloman deployed a special guard called Plavci/Polovci to
defend the border (Fig. 3). The old municipality was than renamed after them. The population was mainly
engaged in agriculture, which was preserved until today. In the second half of the 20th century collectivisation,
industrialisation and agricultural intensification occurred. In this period gravel extraction began and three new
bodies of water were created. On one of the bodies the extraction continues, in the vicinity if another is a
protected area. Currently only one of these has the potential to be used for tourism development.



Fig. 3: View on the Plavec castle ruin and the agricultural landscape
(Author: J. Hresko 19.10.2015)

In 2015 it had 1832 residents, population density was 109,8 / km? and the total area was 1668,25 ha

(www statistics.sk, 2017). A first class road (68) runs through the municipality, the nearest town Stara

Lubovna is 17 km away and the state border of Poland is 11 km away. There is also a railway (188) running

through the municipality and a regular transportation line circulates two times in a week in selected periods.

Bus lines run several times a day. The municipality is planning the re-development and construction of
accommodation, sport and recreational facilities and also to improve other services (www.plavec.sk, 2017).

3.1 Infrastructure characterization

The characterization was designed based on the data from the current Plan for economic and social
development (2016 — 2020) of the municipality available on the official web page (www.plavec.sk, 2017).

Informational structure - the municipality has a post office, the reception for mobile phone services is
sufficient, internet services, voice services and digital TV are available. However there is no public WIFI and
no ATM.

Public road system — the municipality has a 1st class road no. 68 and a railroad no. 188 but these are situated
outside the town residential area.

Environmental infrastructure — the whole municipality has electricity, gasification is 90%, almost 90% of
households are connected to public sewage system, has sewage treatment and a municipal compost.
Education centres — nursery school and an elementary school. The school has a multifunctional playground.
There is also a library.

Social services — are provided by organisations Spi$ catholic charity and Humanity, NPO.

Health centres - there are two non-state clinics — medical practitioner for adults and another one for children.
The distribution of medication is also ensured.

Catering establishments — four taverns and two restaurants.

Accommodation facilities — only one guest house with capacity 14+2.

Sport facilities — outdoor fitness, gym and multifunctional playground and a playground for children.

Public administration — municipal office — mayor and municipal board (9 congressmen)

Cultural facilities — municipal courthouse. Cultural events are organised in the municipality, there are 2
folklore groups, a church choir, there are 3 recreational areas in the centre of the municipality and near the
castle.




4 RESULTS AND DISCUSSION
4.1 Secondary landscape structure evaluation

Landscape structure of the evaluated area is considerably differentiated. In the Plave¢ area, we mapped 57
different landscape elements. For clarity, we mention 6 basic groups of landscape elements (Table 1, Fig. 4).
We compered the state between two years — 2007 and 1949. The percentage difference between 1949 and
2007 (increase and decrease) were present by change index.

In 1949, agriculture colony made up 56,64 % (small fields were less than a half of the area (909,82 ha)). Tree
and shrub vegetationy made up 28,56 % (mixed forests 16, 32% (272,18 ha)). Grassy vegetation made up
10,04 % (meadows less than 6% (96,62 ha)). The remaining elements had an area less than 5%.

Table 1: Development comparison of secondary landscape structure in 1949 and 2007

Year 1949 Year 2007
Change
Landscape feature Area Percentage | Area | Percentage index
(ha) (%) (ha) (%)

Tree and shrub vegetation 476,42 28,56| 520,69 31,21 109,29
Grassy vegetation 167,52 10,04 | 133,10 7,98 79,45
Agriculture colony 944,90 56,64 | 875,46 52,48 92,65
Bedrock outcrops and raw soils 2,09 0,13 7,38 0,44| 353,11
Surface water and water meadows 31,00 1,86 54,23 3,25 174,94
Settlements and build-up area 46,32 2,78 77,39 4,64 167,08
Overall 1668,25 100,00 | 1668,25 100,00 100,00

In 2007, agriculture colony made up 52,48 % (small fields made up almost 27% of the total area (448,66 ha)
and large fields, which were 22,08% (368,35 ha)). Another significant element were tree and shrub vegetation,
which were 31,21 % (mixed forests were at least a fifth of total area (330,14 ha), linear vegetation was also
present, almost 9% of the area (143,12 ha)). Grassy vegetation made up 7,98 %. The remaining elements
covered less than 5% of the area.

Different from the current landscape structure, in the historic one, we identified 9 elements less than in 2007.
In 1949, elements such as tree nurseries, large fields, flooded exhausted gravel deposit areas, artificial
reservoir, sport facilities, parking lots, garages and others.

In 2007 linear vegetation almost 85 ha more (the total area increase was since 1949 to 2007 145%) has grown
most significantly. The area of mixed forests grew since 1949 to 2007 58 ha (21% increase). Area of house —
gardens grew more than 23 ha (almost a 67% increase) and the area of paved roads grew 15 ha (260%
increase).
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Fig. 4: Secondary landscape structure in the Plave¢ municipality (Author: Liskova, V. 2016)
On the other hand there has been a decrease in some areas compared to 1949, whereby the most significant

decrease was in small fields (461 ha, almost 51% less). This difference was caused by the intensification of
agriculture, more precisely by aggregation of smaller fields into large ones.

4.2 Land use changes in Plave¢ municipality (1949-2007)

The river Poprad, the most important watercourse flowing through the middle of the territory, has significantly
influenced the municipality in the past, but also in the present. Before the 12th century there was a military
garrison of Plavci tasked with protection of Ugrian borders and that is where the current name of the
municipality comes from. There was a fortress built on the shore of the river in the 13th century, which served
as a boarder fortress. In the beginning of the 20th century a cheese factory and a quarry was opened here.
After 1918 the inhabitants mainly focused on agriculture. (www.plavec.sk, 2017). The railway Podolinec —
Plave¢ was opened in 1966 and the municipality gained a railway connection. Only one area is currently
reserved for sand and gravel extraction — a body of water east of the town residential area. Mining has
markedly influenced the landscape, water flow was regulated and floodplains were created.

After comparing the historic and current landscape structure we determined 12 changes of development in the
Plave¢ municipality (Fig. 5, Table 2).

The largest part of the territory, around 720 ha, has remained without change (43% of total area). The second
most pervasive change was intensification of agriculture, which we recorded on almost a third of the area (470
ha, 28% of the area). Almost 133 ha were afforested, which was almost 8% of the total area of the municipality.
Extensification of agriculture and succession was recorded on less than 7% of the territory (extensification on
116 ha, succession
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Fig 5: Changes in land use in 1949 — 2007 (Author: Liskova, V. 2016)

108 ha). More than 43 ha was flooded, which represents 6, 5% of the area. Less than 27 ha was deforested
(1.6% if the area). Urbanisation took place on almost 20 ha (1,2%) of the area. Other changes were recorded
on less than 2% of the total area of the municipality.

4.3 Proposal for tourism in Plave¢ municipality

The municipality has basic infrastructure, which is very good for further development. It has a well drawn up
Plan for economic and social development (2016 — 2020), which is the foundational document for the
prosperity of an area (www.plavec.sk, 2017). The municipality however does not have enough
accommodation and does not offer services for tourists, such as the possibility of all-day catering.

The surrounding of the municipality could be a great attraction for tourists, who are looking for peace and
quiet of the countryside (Fig. 6). Currently, recreational cottages are located in the part called Pastovnik.

There are three bodies of water in the area, from which one could be used for recreation. The majority of the
riverbank is owned by the Slovak association of fishermen. In vicinity of the water expanse space for camping
or a cottage area could be created. An amphitheatre could be built here where different cultural events could
be held, for example folklore events, festivals etc. Cottages meant for summer recreation could also be built
in the vicinity of the aforementioned body of water. This water expanse could be used as
a natural swimming pool and at the same time it could be used for boating and fishing and various water
sports. The zone of the water expanse has many owners, which is why it may be difficult to realise anything
here, especially in terms of settlement of ownership-legal relations.

The municipality has a landing area, which could be used for sightseeing flights and landing small airplanes.
The castle which is located in the municipality is under its ownership and is currently being reconstructed.
The castle could also be a major attraction and a natural amphitheatre could be built here for various events,
e.g. “Castle Plavec day”. Thanks to the initiative of the civil association “OZ Dzatky pre vSetko” there are not
only direction boards but also information plates leading to the castle. Demarcated bike trails are missing so
far but this should change in the near future. The European committee approved in 2015 the cross-border
cooperation project, thanks to which a bike-trail Cerveny Klastor — Stara Iuboviia — Plave¢ — Ciré — Muszyna
should be created. Another bike trail, leading to the Plave¢ castle could be connected.

The Plave¢ municipality organises periodically a thematic event for residents of all age categories. The
residents themselves are very active, from the initiative of young people in 2013 the “OZ dzatky pre vSetko”



was formed. The municipality develops thanks to these residents. Every quarter-year the Plave¢ newspaper
comes out and it is available on the official website of the municipality. The residents and potential visitors
can find out more about the municipality through social networks — Facebook, where they can watch news
reports. Some of them were aired by RTVS (Radio and TV Slovakia).
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« Cycling route
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Fig. 6 — Location of selected proposed tourism activities

An electronic information board could be available around the clock in the municipality, where visitors could
find out all necessary information like accommodation and catering or parking, hiking trails, bike trails,
calendar of events held in the municipality. These information boards could also contain thematic maps, which
would acquaint the visitors with the history and natural conditions in this area.

4.4 Environmental measures

The eastern projections of Lubovnianske highlands and LCubotinske uplands are predisposed to show slope
movement and wash-out erosion. Flood hazard applies mainly to the lower part of the river basin outside of
the settled, built-up area of Plavec. The proliferation of invasive species is an environmental problem, as well
as interventions to the river bank and liquidation of bank vegetation. The quality of the water can be greatly
influenced by unguided emission of waste water and landfilling (HreSko & Petlus et al., 2015).

The municipality has a public compost, which is sadly being used by some of the residents as a landfill.
Environmental education is therefore irremissible, minors as well as adults. At the same time it is necessary
to allocate finances for disposing illegal dumps, perhaps organise a volunteer action where the residents could
participate in their liquidation. This might even serve as prevention, the residents may control those who are
creating them.

The municipality could also focus on solar energy use for households, the town residential area has a
favourable location for this. The municipality could inform the residents and offer help when residents apply
for the contribution for using renewable sources of energy. For strengthening the stability of the area and
elimination of stress factors it would be advisable to plant linear vegetation in the surrounding of water
expanses, railroad and roads. Linear vegetation is a major eco-stabilizing element, which would have more
functions in the municipality — it would create a sound barrier, it would reduce dust, it would strengthen river
banks and lastly it would also have an aesthetic function.




CONCLUSION

Despite the extraction industry, the landscape was not destroyed, soils are not contaminated and from and
environmental point of view, impact of stress factors is not significant. On the basis of our research we found
out that the municipality has preserved its predominantly agrarian character. As much as 43 % of the Plave¢
municipality are remained unchanged between 1949 and 2007. This trend mainly applies to agricultural and
woodland areas. Another significant trend was the intensification of agriculture recorded on 28 % of the area.
Afforestation and overgrowth was recorded on areas taking up to 15% of the total area. As far as the built-up
area are concerned, they grew almost two times their original size. We recorded flooding on more than 2,5 %
of the area mainly due to the regulation of water flow and gravel mining

We can characterize the landscape archetype as a preserved arrangement of landscape structure elements,
which symbolises relative harmony of anthropogenic activity and natural conditions. Because of the specific
location of the municipality, preserved arrangement of landscape elements and preserved character of the
municipality we can on the basis of our research designate the Plave¢ municipality as a landscape archetype.
The Plave¢ municipality has great potential for tourism development despite its peripheral location, it is
relatively easily accessible. The municipality organises many events, which increase every year in attendance.
From the point of view of tourism these are however only one-day visits. Realisation of long-term tourism
would be possible only after improving the tourism infrastructure, especially accommodation and catering
facilities. We trust that our proposals and measures will be taken into account in the development of this
municipality and building its infrastructure.

This article was created with support of the projects: VEGA -> 1/0496/16: ,,Hodnotenie prirodného kapitalu,
biodiverzity a ekosystémovych sluzieb na Slovensku — zaklad pre uplatiovanie® and KEGA -> 025UKF-
4/2015 —,,Vyvoj a zmeny archetypov krajiny Slovenska®.

Translation: Mgr. Andrej Fabian
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INTEREST OF TOURISM ORGANIZATIONS IN THE SLOVAK

SERVICE QUALITY SYSTEM IN TOURISM

ZAUJEM ORGANIZACII CESTOVNEHO RUCHU O SLOVENSKY
SYSTEM KVALITY SLUZIEB V CESTOVNOM RUCHU

Matus Marcis
Marian Gucik

Abstract:

In the first half of 2016, the Slovak Service Quality System in Tourism was implemented with the intent to
improve the quality of services in Slovakia. The aim of the article is to examine the interest of the tourism
organizations in joining the Slovak Service Quality System in Tourism. We have obtained the primary data
with the method of interview using the questionnaire consisted of 15 questions. The survey was conducted
from October to December 2016. The sample consists of 111 tourism organizations in Slovakia. The results
show that more than half of respondents are not interested in joining the Slovak System of Service Quality
in Tourism.

Keywords: A national system of quality of service. Quality systems. Tourism Organizations.

. Abstrakt:

Y prvom polroku 2016 sa zacal zavadzat’ do praxe Slovensky systém kvality sluzieb v cestovnom ruchu,
ktory ma prispiet’ k zlepSovaniu kvality poskytovanych sluzieb na Slovensku. Cielom state je preskumat’
zéujem organizacii cestovného ruchu o zapojenie sa do Slovenského systému kvality sluzieb v cestovnom
ruchu. Primarne udaje sme ziskali metddou opytovania pomocou dotaznika, ktory pozostaval z 15 otazok.
Prieskum sa uskutocnil v oktobri az v decembri 2016. Vyberovy stubor tvori 111 organizécii cestovného
ruchu na Slovensku. Z vysledkov zistovania vyplyva, ze viac ako polovica respondentov nema zaujem o
zapojenie sa do Slovenského systému kvality sluzieb v cestovnom ruchu.

Kruacové slova: Narodny systém kvality sluzieb. Organizacie cestovného ruchu. Systémy kvality.




INTRODUCTION

Countries with the developed tourism have implemented service quality system. According to the Tourism
Development Strategy of the Slovak Republic in 2014 — 2020, the implementation of the national service
quality system should contribute to the development of tourism. The national system of quality service in
Slovakia was missing and the service quality of tourism organizations was not systematically managed.
National quality systems contribute to a better customer’s perception of the quality of service and improve the
competitiveness of the tourism market. Based on the experience of countries with developed tourism, the
Slovak Service Quality System in Tourism was established with accordance to the Quality System
Deutschland. The system is built on the principles of quality management, which are form on understanding
customer needs and continuous improvement of service quality in tourism organizations. The Slovak system
of quality in tourism services allows certification of all tourism facilities and follow-up organizations that are
interested in strengthening their position in the market and providing the highest quality services in line with
customer requirements.

1 QUALITY SYSTEMS IN TOURISM

Quality systems have developed from the standards of equipment and services through the quality
management systems based on ISO 9000 to the Total Quality Management -TQM (Gucik, Gajdosik,
Lencsésova, 2016, p. 32). An appropriate tool for the improvement of the quality of services and way of
boosting the competitiveness of tourism is the introduction and development of the quality system at the
national level (Gucik, Gajdosik, Lencsésova, 2016, p. 67). The examples of countries with developed tourism
as Switzerland, Germany, Spain, France, Italy and United Kingdom, shows the importance of implementation
of quality service system in tourism at a national level. From 2013, the implementation of the Czech System

of Quality of Service has begun, in which is already certified 669 tourism organizations (www.csks.cz, January
2017).

Slovak Service Quality System in Tourism is an instrument of state policy of tourism. The system is based on
the objective of the Tourism Development Strategy of the Slovak Republic in 2014 —2020, which is to increase
the competitiveness of the tourism sector by the better utilization of its potential, with the aim to balance
regional disparities and create new job opportunities. The improvement of the quality of tourism services is
one of the elements that should contribute to accomplish strategic goals (www.systemkvalitycr.sk).

The implementer and coordinator of the system is the Ministry of Transport and Construction of the Slovak
Republic (MDV SR). The Ministry is carrying out the project in collaboration with outside experts. The project
was implemented in three phases. In the first phase, a survey of the current quality of services in selected
sectors of tourism was conducted in order to find out, how they perceive it and what customers expect from
the services. The second phase was to develop a national standard of quality services and methodology based
on the purchased license Quality System Deutschland. The third phase was the creation of a national brand of
service quality in tourism (Gucik, Gajdosik, Lencsésova, 2016, p. 88).

The Slovak Service Quality System in Tourism is an innovative and voluntary tool designed for organizations
operating in tourism and related services. It is primarily intended for small and medium-sized tourism
organization and follow-up services, but also for large organizations with more complex structures. The
system is able to systematically help and improve the quality of services, develop experiences and enhance
competitiveness. It is implemented based on the requirements of Standard published by the MDV SR
(www.systemkvalitycr.sk).

Standard respects principles and methods of quality management, such as SERVQUAL method, Kano model,
checking shopping, self-assessment and the principles of the improvement etc. (Gucik, Gajdosik, Lencsésova,
2016, p. 88). Standard of service quality has two levels. The first level is focused on the implementation of
the management of quality into the organization’s processes, its understanding and continuous development.
At the first level, the organization acquires six principles of quality of care and applies them to the action plan.
The aim of the second level is a further development of the system established in the first step and the
verification of the achieved level of quality of service.



According to the standard of quality various facilities could be certified like accommodation and catering
facilities, tourist information centres, ski resorts, camps and cottage villages, water parks, museums and
galleries, tourist guides, destination management organizations and other establishments providing tourism
services. Certified organizations acquire the internationally comparable brand quality (Q), which represents a
promise to the customer service quality and at the same time is appreciation for the work of employees.

2 OBJECTIVE, MATERIAL AND METHODOLOGY

The aim of the article is to examine the interest of the tourism organizations in joining the Slovak Service
Quality System in Tourism. We have obtained the primary data by the method of interview using the
questionnaire consisted of 15 questions. The respondents could identify one or more options, or add own
answer. The questions we are focusing on are the satisfaction with the current quality of tourism services in
Slovakia, knowledge of tourism organizations about the introduction of a national system of quality of
services, their interest in joining the system, the expected benefits and barriers to participation in the Slovak
Service Quality System in Tourism. The survey was conducted from October to December 2016. We have
processed the obtained data by methods of descriptive statistics using MS Excel. The research sample consists
of 111 randomly selected tourism organizations. The structure of the survey sample according to the type of
tourism organization captures Table 1.

Table 1: Structure of respondents by the type of organization

Type of organization Number Share in %
Accommodation facility 31 27,93
Catering facility 52 46,85
Tourist information centre 10 9,01
Museum or gallery 12 10,81
Destination management organization 2 1,80
Travel agency 1 0,90
Ski resort 1 0,90
Spa 2 1,80
Together 111 100,00

Source: Own elaboration, 2016.
From the perspective of company size (number of employees) the research sample consists of 71 organizations
employing up to 9 (63,96 %), 33 organizations (29,73 %) with a number of employees from 10 to 49 and
7 organizations (6,31 %) with more than 50 employees (Table 2).

Table 2: Structure of respondents by the number of employees of organization

In terms of location, 84 organizations are located in the city resorts (75,68 %), 14 in rural resorts (12,61 %),
7 organizations are situated in the mountain resort (6,31 %) and 6 organizations operates in spa resorts (Table

3).

Size of the organization Number Share in %
Micro (1-9 employees) 71 63,96
Small and medium (10-49 9 employees) 33 29,73
Big enterprises (50 and more employees) 7 6,31
Together 111 100,00

Source: Own elaboration, 2016.

Table 3: Structure of respondents by the resort

Tourism resort Number Share in %
Mountain resort 7 6,31
Spa resort 6 5,41
City resort 84 75,68
Rural resort 14 12,61
Together 111 100,00

Source: Own elaboration, 2016.




3 RESULTS
3.1 Satisfaction with the quality of tourism services in Slovakia

Quality in tourism in Slovakia is perceived as insufficient. According to the survey, all respondents consider
the quality of services in Slovakia as important. Respondents’ satisfaction with the current quality of tourism
services in Slovakia captures Table 4.

Table 4: Satisfaction of organizations with the current quality of tourism services in Slovakia

Respondents’ satisfaction Number Share in %
Satisfied 3 2,70
Partially satisfied 73 65,77
I cannot guess 9 8,11
Dissatisfied 26 23,42
Together 111 100,00

Source: Own elaboration, 2016.
Only three organizations (2,70 %) were satisfied with the current quality of tourism services in Slovakia.
Approximately two thirds (65,77 %) are partially satisfied with the current quality of tourism services and

almost a quarter (23,42 %) are dissatisfied. Nine respondents could not express their satisfaction.

In the context of the current quality of tourism services, we have examined the application of quality systems
in organizations of tourism in Slovakia (Table 5).

Table 5: Application of the system of quality in tourism organizations

Application of the quality system Number Share in %
Apply 35 31,53
Does not apply 76 68,47
Together 111 100,00

Source: Own elaboration, 2016.

Despite the low share of tourism organizations satisfied with the current quality of tourism services, more than
68 % does not apply any system of quality. Only a third (31,82 %) applies the quality system, for example
own quality systems and ISO standards. Of the 35 organizations that applied quality system, it is 29 and
satisfied and 6 dissatisfied with the current system of quality. One organization stated, that she has already
joined the Slovak Service Quality System in Tourism.

3.2 Interest of tourism organizations in joining the Slovak Service Quality System in Tourism

The Slovak Service Quality System in Tourism has been launched in June 2016. We have also focused on the
awareness of tourism organizations about the implementation of the national quality system (Table 6).

Table 6: Awareness of organization about the Slovak Service Quality System in Tourism

Awareness Number Share in %
Know 45 40,54
Does not know 66 59,46
Together 111 100,00

Source: Own elaboration, 2016.

According to the surveyed organizations, 66 (59,46 %) does not know Slovak Service Quality System in
Tourism. Positively answered 45 (40,54 %) organizations. Awareness of tourism organizations about the
national system of service quality is particularly affected by the availability and complexity of the information.
The information about the introduction of a national system of quality have been published by the Ministry of
Transport and Construction SR, Slovak Tourist Board (SACR), Association of information centres of Slovakia
and other associations and unions, destination management organizations, television, print media and news
portals. The respondents received information mainly from the print media, television and the Internet
(Table 7).



Table 7: Sources of information about the Slovak Service Quality System in Tourism

Source of information Number
Print media and television 18
Internet 11
Acquaintance 4

Ministry of Transport and Construction of SR
Associations and unions

Customers

Other

NN A

Source: Own elaboration 2016.

Website of the Slovak Service Quality System in Tourism provides basic information about the system
requirements, benefits of certification, the certification process, regional coordinators (supervisors), fees for
training, evaluation of the organizations, etc. In comparison with the internet portal of the Czech Service
Quality System, it does not provide freely accessible materials and instructions such as Standard of Czech
system of quality, quality manuals, materials for trainers of quality, materials for the regional coordinators
(www.csks.cz). The materials of the Slovak service quality system are available only for registered members
of the website.

For the respondents, who are familiar with the quality system, the information has been not sufficient. Twenty-
one tourism organizations received sufficient information about the implementation of the Slovak quality

system (Table 8).

Table 8: Integrity of information about the implementation of Slovak Service Quality System in Tourism

Integrity of information Number Share in %
Sufficient information 21 46,67
Insufficient information 24 53,33
Together 45 100,00

Source: Own elaboration 2016.
Interest of respondents in joining the Slovak Service Quality System in Tourism shows Table 9.

Table 9: Interest of respondents in joining the Slovak Service Quality System in Tourism

Interest of joining the system Number Share in %
We are interested 52 46,85
We are not interested 58 52,25
Participating organization 1 0,90
Together 111 100,00

Source: Own elaboration 2016.

According to the survey, 52 organizations (47 %) are interested in joining the Slovak Service Quality System
in Tourism. More than half (52,25 %) is not interested in joining the system of quality. Tourism organizations
could join into the Slovak Service Quality System in Tourism since July 2016. The first twenty logged
organizations received training and certification for free, of which twelve have already got a certificate of first
level of quality (www.systemkvalitycr.sk, January 2017).

The Slovak Tourism Board also conducts research of opinions on the national system of quality. The research
has addressed 1 107 respondents (28. 01. 2017) of which 31,8 % consider a quality system as useful; 16, 8 %
unnecessary; 21,1 % do not know the quality system and 30,3 % did not express an opinion (www.sacr.sk).

In the context of the implementation of the Slovak Service Quality System in Tourism, we have been studied
also respondents' opinions on the benefits that, would they expect from participation in the system (Table 10).



Table 10: Expected benefits of introducing the Slovak Service Quality System in Tourism in organizations

Benefits Number Share in %
Increase of customers’ satisfaction 52 4727
Increase quality of provided services 38 34,55
The guarantee for the customer 29 26,36
Employees motivation 25 22,73
Increase awareness of the organization 24 21,82
Increasing of competitiveness 23 20,91
Optimization of costs 14 12,73

Source: Own elaboration, 2016.

The respondents mostly expect from the certification to increase of customer satisfaction (47,3 %),
improvement of the quality of the provided services (34,6 %), the guarantee for the customer (26,4 %) and
employee motivation (22,7 %). Least expected benefits of participation in the national quality system is the
optimization of organization’s costs (12,7 %). Tourism Organisation does not consider the introduction of
a quality system as a tool for reducing costs.

According to the respondents, the most common barriers to implementation of the Slovak Service Quality
System in Tourism are the financial requirements (45,5 %), time burden (30,9 %), low awareness about the

quality system (30,0 %) and lack of confidence in the functionality of the system (24,6 %) (Table 11).

Table 11: Barriers to implementation the Slovak Service Quality System in Tourism

Barriers Number Share in %
Financial requirements 50 45,45
Time burden 34 30,91
Low awareness 33 30,00
Distrust in the functionality of the system 27 24,55
Unwillingness of employees 13 11,82
Management's unwillingness 6 5,45
Pointlessness of the quality system 3 2,73

Source: Own elaboration, 2016.

Despite the fact that approximately 60 % of respondents do not know and have not received information about
the national system of quality services, are for them the most common obstacles the financial requirements.
We can conclude that respondents perceive the introduction of a quality system in organizations for expensive
(about 70% does not apply any quality system). Fees related to the introduction of Slovak quality services
may discourage especially micro and small organizations, although they often do not have sufficient
information about them.

The aim of the quality system is based on the Tourism Development Strategy of the Slovak Republic. Only
about a third of respondents believe that the system will help the development of tourism in Slovakia (Table
12).

Table 12: The contribution of the Slovak Service Quality System in Tourism
to the development of tourism in Slovakia

Benefits of the national quality system Number Share in %
Yes 34 30,63
I do not know 68 61,26
No 9 8,11
Together 111 100,00

Source: Own elaboration 2016.

More than 61 % of respondents were unable to evaluate the benefits of quality system and nine organizations
(8 %) believe that the national system of quality will not help the development of tourism in Slovakia.

The anticipated benefits of the Slovak Service Quality System in Tourism in the development of tourism in
Slovakia captures Table 13.



Table 13: Benefits of the Slovak Service Quality System in Tourism to the development of tourism in Slovakia

Contribution to the development of tourism in Slovakia Share in %
Increase the level of quality of service 62,69
The professionalization of tourism 22,39
Strengthen of cooperation between tourism organizations 7,46
Increase of competitiveness of tourism 4,48
Reduction of taxes and contributions for employees 1,49
Sharing experiences 1,49

Source: Own elaboration, 2016.

More than 60 % of respondents considered as the benefits the increase of the level of quality service. The
professionalization of tourism was marked by 22,4 % respondents and the strengthens of cooperation between
tourism organizations by 7,5 respondents. The lowest contribution of the quality system respondents perceived
in the reduction of taxes and contributions for employees and sharing experience.

CONCLUSION

The Slovak Service Quality System in Tourism should contribute to the improvement of the services quality
in Slovakia. System is confronted with obstacles such as insufficient awareness of tourism organizations about
its implementation. The survey reveals that about 60 % of the respondents do not know the Slovak Service
Quality System in Tourism and more than 52 % are not interested in joining the quality system.

The most common expectations of tourist organisations from the certification are the increase of customer
satisfaction, improvement of the quality of provided services, the guaranty for the customer and motivation of
employees. Least expected benefit of participation in the national quality system is the optimization of costs.
The most common barriers to the implementation of the Slovak Service Quality System in Tourism, mentioned
by the respondents are the financial requirements, time burden, low awareness about the quality system and
lack of confidence in the functionality of the system.

Interest of tourism organizations in joining the Slovak Service Quality System in Tourism influences the lack
of awareness. Attention must be given to the explanation of benefits for organizations, especially the economic
benefits associated with reducing costs in the long term. The survey covered a small sample compared to the
number of organizations operating in tourism in Slovakia. It points out the possibility of better and more
efficient implementation of the Slovak Service Quality System in Tourism in to the practice.
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ZMENY V CHOVANI UCASTNIKU CESTOVNIHO RUCHU

V CRV LETECH 2007 - 2015

CHANGES IN BEHAVIOR IN TOURISM IN THE CZECH REPUBLIC
FROM 2007 TO 2015

Libuse Mértlova

Abstrakt:

Cilem piispévku je analyzovat vztah mezi vyvojem ekonomiky v CR a dopadem do chovéni ob&antl ve vztahu
k traveni svého volného asu a dovolené. Podkladem pro analyzu jsou dostupné ukazatele na strankach CSU
a satelitnim uétu cestovniho ruchu v CR a to na jedné strané ukazatele ekonomicko socialni — hruby domaci
produkt (dale HDP), ¢isty disponibilni diichod domacnosti (dale CDD), mira ekonomické aktivity (dale
MEA), mira zaméstnanosti (ddle MZ) a mira nezamé&stnanosti (ddle MN) a na druhé strané ukazatele spotieby
domaciho cestovniho ruchu podle jednotlivych produktii a podle druhti cestovniho ruchu s pfihlédnutim ke
zvyklostem ucastniki a v neposledni fad¢ i dopady téchto skute¢nosti do samotného odvétvi cestovniho
ruchu. Cestovni ruch je determinovan ekonomickou trovni a v obdobi recese lidé voli méné¢ nakladné formy
cestovniho ruchu. Pfedev§im maji mensi spottebu zbozi, méné vyuzivaji sluzeb cestovnich kancelafi a osobni
dopravy a snizuji spotfebu ve stravovani. Zkoumani je provedeno s pouzitim metod analyzy, komparace
a vyssich statistickych metod.

Kli¢ova slova: Domaici spotieba ucastnikli cestovniho ruchu. Dopady do odvétvi cestovniho ruchu. Metoda
analyzy. Metoda komparace. Vyssi statistické metody.

Abstract:

The aim of this paper is to analyze the relationship between economic development in the Czech Republic
and the impact on citizens’ behavior in relation to spending their leisure time and holidays. The basis for the
analysis of available indicators on CSO and satellite account of tourism in the Czech Republic and on the one
hand, indicators of economic and social - gross domestic product per capita (GDP), net disposable income of
household per capita, rate of economic activity, employment rate and unemployment rate, and on the other
hand, consumption indicators of domestic tourism by product and by type of tourism taking into account the
habits of the participants and not least the implications of these facts in the tourism industry itself. Tourism
is determined by the economic level and in the recession people choose less expensive forms of tourism.
Above all, they have less consumption of goods, less use of travel agencies and passenger transport and
reduce consumption in catering. Research is performed using methods of analysis, comparison and higher
statistical methods.

Keywords: Domestic consumption in tourism. Impacts on the tourism industry. Method of analysis. Method
of comparison. Higher statistical methods.




Uvobp

Cestovni ruch ptedstavuje z pohledu jeho Gc¢astnikii uritou nadstavbu v prozivani zivota, ktera jej podstatnym
zpusobem zkvalitiiuje a obohacuje, pfi¢emz rozsifuje obzor poznani, stejné jako 1 zabezpecuje potiebnou
relaxaci a obnovu pracovni sily obyvatel. Faktem je, Ze pro realizaci turismu jsou potiebné financni zdroje
a vzhledem k tomu, Ze se jedna o potiebu zbytnou, tak je nutnd i urcita Groven ekonomickych piijmi, ktera
cestovani a turismus umoziuje. Z tohoto divodu je cilem pfispévku zaméfit se na to, zda existuje vztah mezi
Cistym disponibilnim pfijmem a jednotlivymi aspekty cestovniho ruchu, napt. mezi volbou komfortnéjsich
forem cestovani, tj. ubytovani, stravovani, ostatni spotiebou doplitkovych nabidek cestovniho ruchu a také,
zda se v obdobi ekonomické krize zménil domaci cestovni ruch v CR a spotieba jeho uéastniki. Pro zkoumani
jsou pouzity dostupné zdroje dat z databazi CSU a Satelitniho uétu CR za roky 2007 az 2014.

1 NOVY ZIVOTNi STYL A KVALITA ZIVOTA

V 21. stoleti, ve kterém Zijeme, je celosvétovym trendem ve vyspélych zemich odklon od pasivniho zpiisobu
traveni volného casu a dovolenych. Lidé se snazi upfednostiiovat aktivni zplisoby traveni volného casu
a zapojovani se do ¢innosti, které jim pfinesou osobni uspokojeni prostfednictvim novych zazitka. (FiSerova,
2012) Souvisi to se zménou zivotniho stylu, ke které dochédzi v nasi spolecnosti zejména po roce 1989, kdy si
lidé zacinaji uvédomovat diilezitost osobni svobody, moznosti cestovani, novych moznosti tradveni volného
Casu, dopadu zdravé vyzivy, nutnosti relaxace a pfimefeného odpocinku, ale 1 moZznosti nového poznani
a vytvareni novych kontaktii a pratelstvi. Machkova a Kubatova (2009, s.16) definuje zivotni styl nasledovné:
,Zivotni styl zahrnuje formy dobrovolného chovani v danych Zivotnich situacich, které jsou zaloZeny na
individudlnim vybéru z riiznych moznosti.“ Tento novy zivotni styl, charakteristicky zejména pro mladou a
stiedni generaci vytvari novou poptavku v cestovnim ruchu po novych atraktivnich produktech a je ptilezitosti
pro moderni formy jeho rozvoje.

Podobné i termin kvalita zivota vyjadfuje lidskou touhu po naplnéni vlastnich pfedstav a snll a zaroven
1 moznosti pro proziti smysluplného Zivota, ktery je naplnén tim, Ze miiZzeme nejen konzumovat, ale i davat
a byt prospesni a uzitecni. (Mértlova, 2016) Podle Vystréila (2010) lze obecné fici, Ze pojem kvality zivota se
pohybuje nékde mezi pojmy Zivotni iroveil a spokojenost. Podle dalSich autori hraje diileZitou roli i moznost
uplatnéni lidi v ekonomice, které jednak dava predpoklady pro jeji uspésny rozvoj a pro ¢lovéka je zaroven
dilezitym  faktorem pro naplnéni pifedstav v oblasti seberealizace i hmotného zajiSténi existence.
(Kabourkova, 2015; Vostrovska, 2015).

Nutno ovSem zminit, Ze zédkladnim pfedpokladem pro uspokojovani jak zdkladnich Zivotnich potieb, tak
1 zbytnych Zivotnich potieb, napi. v oblasti prozivani volného casu, realizace nabidek cestovniho ruchu
a dalSich aktivit obohacujicich Zivot, je dostatecnd ekonomicka uroven spolecnosti, z pohledu realizace
zbytnych potieb zejména dostatecna troven ¢istého disponibilniho pfijmu obyvatelstva. Faktem je, ze pro
realizaci kvalitniho Zivota potiebujeme nezbytné materidlni podminky, které ptedstavuji urcity standard
v zivotni Urovni, at’ uz v oblasti vyroby a spotieby ekonomickych statkli, tak i v oblasti infrastruktury,
rozvinutych sluzeb, které garantuji kvalitni vzd€lani, zdravotni péci, péci o seniory a dalsi sluzby, které
souviseji s chodem statu a demokratickym statnim uspotadanim. Tyto statky garantuji, Ze se miiZzeme zapojit
do pracovnich aktivit a svlij Zivot realizovat podle vlastnich predstav. (Kutscherauer, 2010, Mértlova, 2013)

Z tohoto pohledu je cestovni ruch jednou z mozZnosti, jak zasadnim zpiisobem umoznit realizaci potieb
obyvatelstva v oblasti kvalitniho proZivani volného Casu a zéaroven i v oblastech rozvoje poznani Zivota
obyvatel a zivotnich zvyklosti jak doma v riznych regionech, tak i v zahranic¢i, dale potom v oblasti rozvoje
poznani historie a pamatek, coz umoziiuje vytvaret identitu s vlastnim regionem i spolecnosti. Cestovni ruch
ma ale 1 dal$i vyznam a to v oblasti vyuZzivani piirozeného potencialu regionu v oblasti cestovniho ruchu pro
ekonomicky rozvoj regiontl, prostfednictvim zvySovani zaméstnanosti, ristu hrubého domdaciho produktu,
budovanim infrastruktury i spolecenského vyznamu tizemi. Tak 1 podle Frankeho (2012) vyznam cestovniho
ruchu neustéle roste zejména od 2. poloviny minulého stoleti a to jak z hlediska ekonomického, regionélniho,
socialniho 1 ekologického. V ekonomice se jedna zejména o zabezpeceni prorustové strategie regionli pomoci
rozvoje cestovniho ruchu v procesech mobilizace ptirodniho a kulturniho potenciélu, revitalizace regionalnich
tradic a jejich vyuzivani jako zdroje hospodarského ristu. Regiondlni rozvoj regionu je tedy proces —
probihajici d¢j, realizovany za Ucelem zvySeni kvality Zivota v regionu. Obecné tedy plati, Ze GspeSny



regiondlni rozvoj zvysuje kvalitu zivota v regionu (Minafik, Bortivkova, Vystr¢il, 2013) Dulezité je i hledani
dosud nevyuzivanych endogennich faktorG ristu, které by zajistily optimalni tempo udrzitelného ristu
a zaroven stabilizovaly Zivotni uroven a kvalitu zivota obyvatel regionu. (Koziak, 2008) Cestovni ruch
v soucasné dobé je jednim z dulezitych faktori rozvoje regionu, stejn¢ jako jsou naptiklad lidské zdroje
a jejich vzdélani a mobilita, inovace, vzdélani a vyzkum v regionu, kvalita vefejné spravy, infrastruktura
a spoluprace zucastnénych subjektti v regionu. (Dufek, Minaftik, 2010)

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Cilem piispévku je analyzovat vztah mezi vyvojem ekonomiky v CR a dopadem do chovani ob&anil ve vztahu
k traveni svého volného Casu a dovolené. Jako vyzkumna otazka byl stanoven piedpoklad, ze v obdobi krize
v letech 2009 az 2011, nasledné pak v obdobi recese lidé voli méné nékladné formy CR a snizuji spotiebu
v oblasti sluzeb cestovnich kancelafi, voli levnéjsi zptisoby ubytovani a snizuji spotiebu na stravovani béhem
pobytu. Jako zdroje dat byly pouzity sekundérni zdroje, a to data CSU a satelitniho Gétu za 1éta 2007 aZ 2014,
takze byla obsazena cela jedna etapa ekonomického cyklu 1 s naslednou recesi a znovuozivenim v letech 2013
a 2014. V textu jsou uvedeny tabulky za roky 2007 az 2014, aby bylo mozné dokumentovat vyvoj. Nékteré
dalsi vypocty, napt. indexy jednotlivych oblasti spotfeby jsou uvedeny v porovnani roka 2014 a 2007, tedy
v letech hospodéiského rozvoje a letech oziveni po hospodaiské krizi. Jako metody byly pouzity metody
analyzy, komparace, Casové fady a indexy, z vysSich metod potom korelacni analyza. Korela¢ni analyza slouzi
k posuzovani sily zavislosti mezi sledovanymi kvantitativnimi znaky. Standardnim vystupem korelacni
analyzy je korelacni koeficient, ktery vyjadiuje tésnost linearni vazby mezi veli€¢inami. Soucasti textu jsou
i tabulky a vypocty, takze je mozné vysledky ovérit.

3 VYSLEDKY A DISKUSE
3.1 Vyvoj spoti‘eby doméaciho cestovniho ruchu podle produkti

Od roku 2009 dochazi ke sniZovani spotieby specifickych produkti CR, kdy v roce 2007 pfedstavovala jejich
spotteba 104 821, v nasledujicim roce 2008 jest¢ doslo k navySeni na 107 825, ale od tohoto roku dochazi
opakované k poklesu az na 93 660 v roce 2014. Nejnizsi Groven spotieby byl zaznamenana v roce 2012, kdy
v ramci dlouhodobé recese doslo k poklesu na pouhych 88,32 % spotieby roku 2007, od roku 2013 uz je vidét
mirné oziveni, které se v nasledujicim roce mirné snizilo. V indexnim vyjadieni to pfedstavuje pokles na 89,35
%. V porovnani rokt 2014 a 2007 se pokles nejvice dotkl oblasti A.2 souvisejicich produktt (pokles na 83,69
%), z oblasti A1 sluZeb cestovnich agentur a cestovnich kancelati (pokles na 85,64 %) a sluzeb osobni dopravy
(pokles na 87,32 %). Nasleduje pokles u stravovacich sluzeb, kulturnich a rekreacnich sluzeb (na 88,78 %
a 88,84 %). Znamena to, ze lidé se zacali zajimat o oblasti, kde mohou v turismu uSetfit a zacali Setfit na
stravovani, sluzbach cestovnich kancelafi, dopravée a spotiebé doplitkovych sluzeb. Naopak zvySeni spotieby
u domadciho cestovniho ruchu je zfejmé v oblasti ubytovacich sluzeb (nartst na 106,98 %), kde ale dochézi ke
snizovani ubytovani v hotelich a ostatnich ubytovacich zatizenich a lidé preferuji sluzby druhych domovi
(nérhst na 132,98 %). V ostatnich ukazatelich jsou indexni hodnoty pod 90 %. (viz Tabulka 1)



Tabulka 1: Spotieba domaciho cestovniho ruchu podle produkti v CR v letech

2003-2014
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

A. SPECIF.PRODUKTY 104 821 | 107 825| 104116| 100536| 94 002| 92578 93998 | 93 660
A.1 Charakteristické produkty 69616 71468 69210] 67470 63471| 63411| 64762| 64196
1 — Ubytovaci sluzby 15658 15595| 16013 15841 | 15802| 16524 | 17174| 16 750
Hotely a ostatni ubyt.sluzby 10809| 10502 10897 10729| 10680| 10551 | 10930| 10302
Sluzby druhych domovi 4 849 5093 5116 5112 5122 5973 6244| 6448
2 — Stravovaci sluzby 20754 20987| 20805| 19874| 19123| 18586| 18825| 18426
3 — SluZby osobni dopravy 17344 18084 16768 17091 | 15042]| 14690| 14958 | 15145
4 — Sluzby CK/CA 6 704 7 354 6 396 6092 5134 5495| 5641| 5741
5 — Kulturni sluzby 5722 5905 5768 5357| 5230] 5072 5102 5083
6 — Rekreacni a ostatni

zabavni sluZzby 2575 2 657 2 595 2411 2354 2283 2296| 2288
7 — Rlizné sluzby cestovniho

ruchu 858 886 865 804 785 761 765 763
A.2 Souvisejici produkty 35206 36357 34907| 33066| 30532| 29167 | 29 236| 29 464
Vystup celkem 104 821 | 107 825| 104116| 100536| 94 002| 92578 93998 | 93 660

Zdroj: czso.cz. www.czso.cz/csu/czso/tsa t2 spotreba domaciho cestovniho ruchu v_cr, [online].
Rok. [cit. 31.01.2017]. URL adresa: <www c¢zso.cz>

3.2 Spoti‘eba domaciho cestovniho ruchu podle druhiit CR

Dalsim okruhem, kterym se budeme v pifispévku zabyvat, je analyza spotfeby domdaciho cestovniho ruchu
podle jeho druhti a to u jednodennich navstévnikd, turistd, sluzebnich cest a navstévnikd celkem.
U navstévnikt celkem vidime pokles za celé obdobi rokti 2009 az 2012, s nepatrnym ozivenim v letech 2013
a 2014 (1,53 %, resp. 1,17 %). Nejvyssi hodnoty spotfeby domaciho CR byly v roce 2008, nejmensi v roce
2012, indexni vyjadieni rok1 2014 a 2007 je pokles na hodnotu 89,34 %. Nejvice se sniZeni spotieby projevilo
u sluzebnich cest (pokles na 56,02 %) a u jednodennich navstévnikl (pokles na 74,75 %). Naopak k nartstu
spotieby dochdzi nepfetrzité u turisti od roku 2012 (v roce 2014 je narGst proti roku 2011
0 5,85 %).

U jednodennich navstévnikl byla nejvice redukovand osobni doprava, spotieba zbozi, stravovani a sluzeb
cestovnich agentur a kancelari. U kategorie turisti jsou pod urovni roku 2007 sluzby cestovnich kancelafi
a agentur (86,09 %), doprava (96,57 %) a zbozi (98,63 %). Vypovida to o zhorSeném prostiedi pro existenci
firem pusobicich v CR a také o zvySeni konkurence mezi nimi jako dopadu sniZeni spotfeby zédkazniki. Na
stran¢ zdkaznikli to charakterizuje jejich snahu uSetfit vydaje a pfizplsobit je redlnym dichodovym
moznostem. Naopak v této kategorii dochdzi k naristu spotieby v oblasti stravovani (na 105,3 %)
a zejména ubytovani (narist na 118,36 %). U sluzebnich cest je redukce spotieby nejvyssi, coz vypovida
1 0 nepfiznivé situaci firem, které tento druh turistického ruchu financuji. K nejvy$$im propadim doslo
u stravovani (pokles na 47,80 %), zbozi (pokles na 52,97 %) a ostatni produkty (pokles na 53,11 %).
Za navstévniky celkem se nejvice redukovala spotieba u zbozi (82,81 %), sluzeb CA a CK (85,64 %)
a u dopravy (87,32 %), naopak nartst nastal u ubytovani (106,98 %).



Tabulka 2: Spotieba domaciho cestovniho ruchu podle druhii CR v letech

2007-2014
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Jednodenni navstévnici 28 845 30 423 28 815 27035| 23274 21252 20411 21562
v tom podle produktu:

Sluzby CK/CA 312 330 314 295 256 240 223 238
Stravovani 4362 4 603 4362 4092 3526 3229 3 090 3268
Doprava 4401 4 648 4407 4134 3565 3276 3123 3305
Zbozi 14 298 15070 14 266 13386 11513| 10480 10104| 10663
Ostatni 5472 5771 5465 5128 4414 4028 3871 4 089
Turisté 63 232 66 276 64 439 63060 61368 63337 64342 64959
v tom podle produktu:

Sluzby CK/CA 6393 7023 6 081 5797 4 879 5256 5418 5504
Ubytovani 12 738 13 243 13 588 13298 13689 14581| 14888 15076
Stravovani 12 736 13 144 13310 12948 | 13116] 13268 13408| 13410
Doprava 10 403 11172 10 181 10 723 9386 9621 9856| 10045
Zbozi 12 877 13372 12 966 12641 | 12234| 12428 12581| 12700
Ostatni 8 087 8323 8312 7 654 8 064 8 183 8 190 8223
SluZebni cesty 12 745 11 126 10 862 10 441 9360 7 989 9245 7139
v tom podle produktu:

Sluzby CK/CA . . . . .
Ubytovani 2920 2353 2424 2 543 2113 1944 2 285 1674
Stravovani 3657 3240 3132 2 834 2481 2 089 2327 1 748
Doprava 2 540 2264 2180 2234 2091 1793 1 980 1 794
Zbozi 2 882 2601 2484 2218 2076 1 694 1959 1526
Ostatni 746 668 641 611 598 469 694 396
Navstévnici celkem 104821 107825 104116 100536 94002 92578 93998| 93660
v tom podle produktu:

Sluzby CK/CA 6 704 7354 6396 6092 5134 5495 5641 5741
Ubytovani 15 658 15595 16 013 15841 15802| 16524 17174| 16750
Stravovani 20 754 20 987 20 805 19874 19123 18586| 18825| 18426
Doprava 17 344 18 084 16 768 17091 15042] 14690| 14958 15145
Zbozi 30 056 31043 29 716 28245| 25824| 24602 24644| 24889
Ostatni 14 305 14762 14419 13392 13076| 12681| 12756| 12709

Zdroj: czso.cz. www.czso.cz/csu/czso/tsa t2 spotreba domaciho cestovniho ruchu v cr, [online]. Rok. [cit.
31.01.2017]. URL adresa: <www czso0.cz>

Z nejvice redukovanych sluzeb v rdmci domaciho cestovniho ruchu se jedna o spotfebu zbozi, spotiebu sluzeb
cestovnich kanceldii a osobni dopravy. Dale nasleduje stravovani a ostatni sluzby. Narlst je v oblasti
ubytovani, kde vSak jsou vice vyuzivany sluzby druhych domovt. Vice viz Tabulka 3.



Tabulka 3: Indexy vyvoje spotieby v letech 2014/2007 v %

Ukazatel Index 2014/2007 Ukazatel Index 2014/2007
Jednodenni nav§tévnici 74,75 | SluZebni cesty 56,02
v tom podle produktu: v tom podle produktu:

Sluzby CK/CA 76,24 | Sluzby CK/CA 0,00
Ubytovani 0,00 | Ubytovani 57,33
Stravovani 75,09 | Stravovani 47,80
Doprava 74,58 | Doprava 70,64
Zbozi 74,72 | Zbozi 52,97
Ostatni 102,73 | Ostatni 53,11
Turisté 102,73 | NavS§tévnici celkem 89,35
v tom podle produktu: v tom podle produktu:

Sluzby CK/CA 86,09 | Sluzby CK/CA 85,64
Ubytovani 118,36 | Ubytovani 106,98
Stravovani 105,30 | Stravovani 88,78
Doprava 96,57 | Doprava 87,32
Zbozi 98,63 | Zbozi 82,81
Ostatni 101,69 | Ostatni 88,84

Zdroj: czso.cz. www.czso.cz/csu/czso/tsa t2 spotreba_domaciho cestovniho ruchu v cr, [online]. Rok. [cit.
31.01.2017]. URL adresa: <www czso.cz>, vypocty vlastni

3.3 Korelace mezi ekonomickymi ukazateli a spotifebou domaciho CR

Na zaklad€ stanovené hypotézy, Ze spotfeba doméaciho CR je zejména zavisld na cistém disponibilnim
diichodu domécnosti, bylo provedeno jeji ovéfeni pomoci metody korelaéni zavislosti mezi veli¢inami CDD
na obyvatele a ukazateli spotfeby v domacim cestovnim ruchu. Abychom zohlednili i vlivy dalSich
ekonomickych proménnych, byly korelace provedeny i u ukazateld HDP na obyvatele, miry ekonomické
aktivity, miry zamé&stnanosti a nezaméstnanosti. V korela¢ni analyze byly pouzity hodnoty ekonomickych
ukazatelti za roky 2008 az 2014, tedy za obdobi celého ekonomické cyklu, které jsou uvedené v Tabulce 4,
ziskané z dat CSU. Tyto hodnoty byly korelovany s daty satelitniho G&tu, které jsou uvedené v Tabulce 2.

Tabulka 4: Vyvoj ekonomickych ukazatelii v CR za obdobi 2008 aZ 2014

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
CDDD/obyv. 191021 195814 196560 197017 198881 198632 202915
HDP/obyv. 384992 373810 375921 383218 384575 387900 404843
MEA v % 58,5 58,7 58,4 58,3 58,6 59,3 59,3
MZ v % 55,9 54,8 54,2 54,4 54,5 55,2 55,7
MN v % 4,4 6,7 7,3 6,7 7 7 6,1

Zdroj: czso.cz. www.czso.cz/csu/czso/hmu_cr [online]. Rok. [cit. 31.01.2017].
URL adresa: <www czso.cz>.

V Tabulce 5 jsou uvedeny korelacni koeficienty, které charakterizuji zavislosti mezi ekonomickymi ukazateli
Cistym disponibilnim diichodem domécnosti v pfepo¢tu na obyvatele, hrubym domacim produktem na
obyvatele, mirou ekonomické aktivity obyvatelstva, mirou zaméstnanosti a mirou nezameéstnanosti na jedné
stran¢ a mezi jednotlivymi oblastmi spotfeby ucastnikti domaciho cestovniho ruchu v ¢lenéni na jednodenni
navstévniky, turisty, sluzebni cesty a névstévnici celkem. Z tabulky jsou vidét oblasti, ve kterych jsou
korela¢ni zavislosti vyznamné, at’ uz kladné nebo zaporné, a ve kterych naopak zéavislost je bud’ nizka nebo
téméf nulova. Vysledky analyzy jsou uvedeny v nasledujici tabulce 5. Za vyznamnou zéavislost se udava
korela¢ni koeficient vyssi nez 0,7, za mén¢ vyznamnou 0,5 az 07, zavislost 0,3 az 0,5 je zavislost nevyznamna,
koeficient 0,1 znamena zavislost malou.



Tabulka 5: Korelace mezi spotiebou domaciho CR a ekonomickymi ukazateli

CDDD/ob. HDP/ob. MEA v % MZv % MN v %
Jednodenni nav§tévnici -0,83 -0,56 -0,54 0,12 -0,52
Stravovani -0,83 -0,57 -0,54 0,12 -0,52
Doprava -0,83 -0,56 -0,55 0,12 -0,51
Zbozi -0,83 -0,56 -0,54 0,13 -0,52
Ostatni -0,83 -0,56 -0,54 0,12 -0,52
Turisté -0,26 0,30 0,45 0,86 -0,71
Sluzby CK/CA -0,72 -0,20 -0,12 0,57 -0,75
Ubytovani 0,84 0,75 0,84 0,26 0,26
Stravovani 0,54 0,58 0,86 0,51 -0,02
Doprava -0,63 -0,18 -0,17 0,42 -0,60
Zbozi -0,62 -0,08 0,03 0,67 -0,77
Ostatni -0,08 0,32 0,38 0,67 0,67
SluZebni cesty -0,90 -0,78 -0,53 -0,07 -0,27
Ubytovani -0,73 -0,85 -0,45 -0,30 -0,30
Stravovani -0,92 -0,76 -0,57 -0,03 -0,35
Doprava -0,85 -0,70 -0,58 -0,09 -0,28
Zbozi -0,92 -0,71 -0,53 0,04 -0,41
Ostatni -0,73 -0,64 -0,24 -0,04 -0,11
Navstévnici celkem -0,84 -0,49 -0,38 0,29 -0,59
Sluzby CK/CA -0,74 -0,22 -0,15 0,55 -0,74
Ubytovani 0,74 0,56 0,88 0,19 0,38
Stravovani -0,87 -0,63 -0,47 0,14 -0,48
Doprava -0,80 -0,45 -0,42 0,24 -0,56
Zbozi -0,85 -0,54 -0,48 0,19 -0,56
Ostatni -0,85 -0,50 -0,41 0,29 -0,62

Zdroj: czso.cz. www.czso.cz/csu/czso/hmu_cr [online]. Rok. [cit. 31.01.2017].
URL adresa: <www czso.cz>, vypocCty vlastni
Zdroj: czso.cz. www.czso.cz/csu/czso/tsa t2 spotreba domaciho cestovniho ruchu v_cr, [online].
Rok. [cit. 31.01.2017]. URL adresa: <www czso0.cz>, vypocty vlastni

Na podkladé ziskanych vysledkil mizeme konstatovat, Ze nejvétsi korela¢ni vztah je mezi CDD domécnosti
a jednodennimi navsté€vniky, sluZzebnimi cestami a navstévniky celkem. Jednd se o zavislost vyznamnou,
zapornou, tzn. ze srustem piijmu klesa spotfeba jednodennich néavstévniki, ucastnikd sluzebnich cest
a navstévniki celkem. Nejvice se tato situace projevuje u jednodennich navstévniki ve vSech oblastech
spotfeby, coZ znamena, ze s ristem piijmul ucastnici cestovniho ruchu snizuji spotiebu ve vSech zkoumanych
oblastech, patrné se sniZuje 1 pocet jednodennich navs§tévnikil a prelévaji se tito ucastnici cestovniho ruchu do
kategorie turistii. U sluzebnich cest je tato zavislost jeSté tésnéjsi, je zaporna a tyka se zejména oblasti
stravovani, zboZi, dopravy a ubytovani. Zavislost mezi oblastmi spotieby a irovni HDP na obyvatele je
podobna jako u CDD na obyvatele, ale je mnohem méné tésna. U vztahu MEA a spotfeby ucastniki CR
sledujeme podobné korelacni koeficienty, ale s jesté niz8i zavislosti. Naopak mira zaméstnanosti ma znacny
kladny vliv na spotiebu turistli, u mér nezaméstnanosti jsou podobné hodnoty, ale v zaporné zavislosti.



ZAVER

Pokud budeme hodnotit zmény spotfebniho chovani ucastnikii CR v pribéhu ekonomického cyklu, dostaneme
nasledujici vysledky:

Zmény ve spotiebé podle produkti CR:

Od roku 2008 dochazi ke snizovani spotieby specifickych produktii CR, kdy nejnizsi urovei spotieby
byla zaznamenana v roce 2012, kdy v ramci dlouhodobé recese doslo k poklesu na pouhych 88,32 %
spotieby roku 2007, od roku 2013 uz je vidét mirné oziveni, které se vSak v nasledujicim roce mirné
snizilo.

V indexnim vyjadfeni pfedstavuje pokles spotieby specifickych produktl 89,35 %. V porovnani rok
2014 a 2007 se pokles nejvice dotknul oblasti A.2 souvisejicich produkti (pokles na 83,69 %), z oblasti
Al sluzeb cestovnich agentur a cestovnich kancelafi (pokles na 85,64 %) a u sluzeb osobni dopravy
(pokles na 87,32 %). Nasleduje pokles u stravovacich sluzeb, kulturnich a rekrea¢nich sluzeb (na 88,78
% a 88,84 %).

Znamena to, ze lidé se zacali zajimat o oblasti, kde mohou v turismu uSetfit a zacali Setfit na stravovani,
sluzbach cestovnich kancelafi, dopravé a spottebé doplikovych sluzeb.

Naopak zvyseni spotfeby u domaciho cestovniho ruchu je ziejmé v oblasti ubytovacich sluzeb (nartst
na 106,98 %), kde ale dochazi ke snizovani ubytovani v hotelich a ostatnich ubytovacich zatizenich a
lidé preferuji sluzby druhych domovl (narast na 132,98 9%). V ostatnich ukazatelich jsou indexni
hodnoty pod 90 %.

Zmény ve spotiebé podle druhii:

Nejvice se sniZeni spotfeby projevilo u sluzebnich cest (pokles na 56,02 %) a u jednodennich
navstévniki (pokles na 74,75 %).

Naopak k narGstu spotteby dochézi neptetrzité u turisti od roku 2012 (v roce 2014 je nartst proti roku
2011 0 5,85 %). U jednodennich navstévniki byla nejvice redukovana osobni doprava, spotieba zbozi,
stravovani a sluzeb cestovnich agentur a kancelafi. U kategorie turistl jsou pod urovni roku 2007
sluzby cestovnich kancelafi a agentur (86,09 %), doprava (96,57 %) a zbozi (98,63 %).

U sluzebnich cest je redukce spotieby nejvyssi, coz vypovida i o nepiiznivé situaci firem, které tento
druh turistického ruchu financuji. K nejvys§im propadim doslo u stravovani (47,80 %), zbozi
(52,97 %) a ostatni sluzeb (53,11 %).

Za navstévniky celkem se nejvice redukovala spotieba u zbozi (82,81 %), sluzeb CA a CK (85,64 %)
a u dopravy (87,32 %), naopak nariist nastal u ubytovani (106,98 %).

Korelaéni zavislost mezi spotifebou domaciho CR a urovni ekonomickych ukazateli:
Zavislost byla zkoumana na zdkladé korela¢niho vztahu mezi wukazateli spotieby CR
a ekonomickymi veli¢inami. Vysledky miiZzeme shrnout do nasledujicich zobecnéni:

Velikost spotiteby jednodennich turistii je nejvice zaporné ovlivnéna trovni CDD na obyvatele,
HDP na obyvatele, MEA a MN. Kladné ji naopak ovliviiuje MZ, ale zavislost je mala.

Spotieba turisti je nejvice kladn€ ovlivnéna MZ, MEA a HDP na obyvatele. Zaporn¢ ji ovliviiuje
MN s vysokou korelagni zavislosti a CDD na obyvatele.

Spoti‘eba ui¢astnika sluzebnich cest je ovlivnéna CDD na obyvatele a HDP na obyvatele — projevuje
se zde vysoka korelacni zavislost (-0,9 a - 0,78), MEA vykazuje zavislost nad 0,5, MN
a MZ ji ovliviiuje zaporn¢, ale zavislost je nevyznamna, resp. mala.

Tyto dil¢i vysledky se promitaji i do kategorie navstévnici celkem, kde se projevuji u vSech
ekonomickych ukazatelt zaporné vztahy mimo ukazatele MZ. Vysokou vy3i zavislosti vykazuje CDD
na obyvatele a MN, u korelace ostatnich ukazatelli uz je zavislost pod 0,5.

Na zavér je mozné konstatovat, Ze stanovend vyzkumna otazka, Ze Gcastnici CR v letech hospodarské krize
meéni své chovani v oblasti spotfeby produkt domaciho CR, a Ze pfizplisobuji spotfebu svym piijmovym
moznostem byla potvrzena. Bylo by vhodné dale zkoumat, zda se méni i spotieba vyjezdového cestovniho
ruchu a jakym zptsobem, piipadné jestli dochéazi v neptiznivych obdobich k ndhradé vyjezdového cestovniho
ruchu realizaci poteb v domacim cestovnim ruchu, zda se méni vybér destinaci, zplisoby ubytovani a pocet



dni stravenych v destinaci. Dopady ve zménach spotfeby CR se promitaji i do finan¢ni situace subjekta
pusobicich v CR, zejména cestovnich kancelafi a cestovnich agentur, firem poskytujicich dopravu, ubytovani
a stravovani, ale i firem, které ptsobi v navazujicich odvétvich. Da se pfedpokladat, Zze sniZzeni spotieby vede
ke zvySeni konkurence mezi ekonomickymi subjekty, je spojené s vétsim rizikem v podnikdni, ale i hledanim
levnéjSich a efektivnéjSich zptisobt realizace finalnich produktl, v fad¢ ptipada vSak lze o€ekavat i ukonceni
¢innosti a odchod z tohoto segmentu ekonomiky. I to by mohlo byt zajimavou otazkou k dalSimu zkoumani.
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