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PREDHOVOR

Univerzita Mateja Bela v Banskej Bystrici rieSila v rokoch 2013 — 2015 v ramci
Opera¢ného programu Vzdelavanie (Prioritna os: 1. Reforma systému vzdelavania a odbornej
pripravy, Opatrenie: 1. 2 Vysoké Skoly a vyskum a vyvoj ako motory rozvoja vedomostnej
spolo¢nosti) projekt s nazvom Inovativne kroky pre potreby vysokoskolského vzdelavania

v 21. storoc€i.

Hlavnym cielom projektu bolo zvysit' efektivnost” vysokoskolského vzdelavania za ucelom
adaptacie pre potreby trhu prace a vedomostnej spolo¢nosti a prostrednictvom spoluprace so
sukromnym sektorom prispiet’ k lepSej kvalite vzdelavania a uplatnitelnosti absolventov

V praxi.

V ramci aktivity 2.1 Tvorba a inovécia predmetovej ponuky pre skvalitnenie vyucby
regionalneho rozvoja na UMB v Banskej Bystrici bol vytvoreny stbor 6smich ucebnych
textov, ktorych ulohou je preniest najnovSie poznatky rdéznych vednych disciplin do
vysokoskolského vzdeldvania prostrednictvom spoluprace s odbornikmi z praxe. Sucastou
procesu skvalitnenia edukacie je aj inovacia predmetovej ponuky a pouzivanie novych metod
a foriem vzdeldvania, ¢o v konenom dosledku taktiez prispeje ku skvalitneniu vyucby

regionalneho rozvoja na FPV a EF UMB.

Ucebny text Cestovny ruch aregionalny rozvoj v najvysiej miere napiiia uvedené
ciele, pretoZze jednak reflektuje najnovsie poznatky teodrie vedy o cestovnom ruchu vo vztahu
k regionalnemu rozvoju a taktiez praxe, ktord je reprezentovand pripadovymi Studiami
popisujicimi jednak proces budovania destinicie Banska Bystrica a taktiez realizdciu

lokalneho produktu cestovného ruchu Barborska cesta (expert z praxe — M. Neradny).

Ucebny material ma zaroven charakter multimedidlneho vystupu, ked’ze v ramci CD
prilohy je mozné Studovat rozSirujicu a doplitujicu problematiku prostrednictvom
hyperlinkov (B. Gregorova), mapovych zostav (M. Klauco), databazy fotografii vybranych
lokalit Slovenska (N. Balkova) a videomanuélov vysvetl'ujucich pracu v GIS (M. Masny), ¢o

predstavuje pridanti hodnotu ucebnice.

Z uvedenych dévodov mozno pracu povazovat’ za zékladnu didakticki pomdcku pri

Studiu problematiky cestovného ruchu a regiondlneho rozvoja v Studijnych odboroch 4.1.35



geografia (Ucitel'stvo vSeobecnovzdelavacich predmetov v kombinacii s geografiou,

Geografia a rozvoj regionov), 4.1.38 regionalna geografia a 8.1.1 cestovny ruch.

Ucebny text sa zaobera hlavnymi principmi fungovania cestovného ruchu, jeho
priestorovou organizaciou a zdoraziiovanim prinosov (ekonomickych, socidlnych, kulturnych)
v rozvoji regionov. Je rozdeleny do piatich kapitol, ktoré predstavuji najmid geografické
vyskumy cestovného ruchu, rekreacnej krajiny a regionalneho rozvoja. Multidisciplinarny

pristup k §tadiu je vyjadreny ekonomickou, manazérskou a marketingovou nadstavbou.

* Prva kapitola poskytuje prehl'ad definicii cestovného ruchu, klasifikaciu jeho
foriem adruhov, popisuje fungovanie systému cestovného ruchu a aktudlne
trendy, ktoré sa v iom uplatiiuji.

* Druha cast sa zaoberd vyznamom cestovného ruchu ajeho postavenim
v hospodarstve Statu, regionalnou politikou a regionalizaciou.

= Vtretej stati sa Studenti dozvedia o regionoch cestovného ruchu, o prinosoch
cestovného ruchu v rozvoji regionov a o metdédach vyskumu potencialu regionov
z hl'adiska rozvoja cestovného ruchu.

= Stvrta kapitola je venovana cielovému miestu cestovného ruchu v tom naj§irsom
zmysle slova. Predstavuje jeho definicie, planovanie rozvoja cestovného ruchu
v ilom, Zzivotny cyklus a aktudlne spolocensko-ekonomické trendy, ktoré sa
v cielovych miestach uplatiuju.

= Posledna, piata, ¢ast poukazuje na manazment a marketing cielového miesta,
na jeho imidz a prostrednictvom dvoch pripadovych stadii motivuje k hlbSiemu
zamysleniu sa nad procesom budovania destindcie a lokélneho produktu

cestovného ruchu.

Kvoli véacsej prehl'adnosti a lepSej orientacii v u¢ebnom texte sme v uvode kazdej
kapitoly prostrednictvom zoznamu podkapitol naznacili jej obsah a zaver doplnili kI'i¢ovymi
pojmami iprehladom pouzitej a odporti€anej literatiry. Na kontrolu a fixdciu vedomosti
sluzia Otazky a ilohy. Sucastou textu su i dopliujuce a rozSirujuce informacie uvedené vo

forme ramikov.

Za autorsky kolektiv

B. Gregorova



UVOoD

Cestovny ruch predstavuje najrozsiahlejSie a najdynamickejsie sa rozvijajace odvetvie
sluZieb. Neustale sa obohacuje o nové aktivity, technologie, trhy, destinacie. Ovplyviiuji ho
globaliza¢né trendy, masovi konzumenti, ekonomicky zisk. Mnohokrat sa povazuje za jediny
nastroj rozvoja zaostavajuceho uzemia pri zachovani kvality jeho Zivotného prostredia a pri

ochrane povodnych kultur.

V roku 2014 sa medzinarodného cestovného ruchu zacastnilo 1 108 mil. T'udi a prijmy
zneho dosiahli 1205 mld. USD. Zatial'’ ¢o v 20. stor. boli najnavstevovanejsie eurodpske
krajiny (Franctzsko, Taliansko, Spanielsko), v novom miléniu sa tento prehl’ad rozsiril o nové

destinacie, ako napr. Cina, USA, Turecko, Mexiko (graf ¢. 1).

Graf ¢. 1 Medzinarodny cestovny ruch - poradie krajin
podla poctu zahrani¢nych turistov v roku 2014 (v mil.)
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Z hladiska regionalnej diferenciacie najvacsi podiel cestujucich pripada stile na
Eurépu — 584 mil. (51 %), na Aziu a Pacifick( oblast’ 263 mil. (23 %), na Ameriku 182 mil.
(16 %), na Afriku 56 mil. (5 %) a na Blizky vychod 50 mil. (4 %).

Svetova organizacia cestovného ruchu (UNTWO) predpoklada, Zze do roku 2030 sa tento
pomer upravi na ukor Europy v prospech ostatnych svetovych regionov. Najvacsi narast
zaznamena makroregion Azia a Pacifik (30 %), potom Amerika (14 %), Blizky vychod (8 %)

a napokon Afrika (7 %). Eurdpa sa dostane na Groven 41 % (www.unwto.com, 14.9.2015).



Rovnaké trendy mozeme badat aj v pripade prijmov z aktivneho zahrani¢ného
cestovného ruchu. Poradie top desiatich krajin je uplne odlisné, ako je to

pri najnavstevovanejsich destinaciach. Len polovica z nich sa nachadza v Eurdpe (graf €. 2).

Graf ¢. 2 Medzinarodny cestovny ruch - poradie krajin
podla prijmov z aktivheho zahrani¢ného cestovného
ruchu v roku 2014 (v mld. USD)
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Eurodpa si vSak z hladiska prijmov z aktivneho zahrani¢ného cestovného ruchu v roku
2014 polepsila najviac, az o 509 mld. USD (43 %), potom nasleduje Azia a Pacifik — 377 mld.
USD (30 %), dalej Amerika — 274 mld. USD (20 %), napokon Blizky vychod — 49 mld. USD
(4 %) a Afrika — 36 mld. (3%).

V pripade Slovenska prijmy z aktivneho zahrani¢ného cestovného ruchu dosiahli
v roku 2014 hodnotu 1940,6 mil. €, ¢o predstavovalo 2,6 % podiel na HDP. Aj napriek
aktivnemu saldu (80,8 mil. €) prijmy klesaji a Slovenska republika zaostava za dynamikou
cestovného ruchu ostatnych stredoeurdpskych krajin. Navstevnici, resp. ubytovani hostia,
ktorych bolo vroku 2014 viac ako 3,7 mil.,, pochadzaji uz tradicne predovsetkym zo
susednych krajin, teda z Ceskej republiky, Pol'ska, Nemecka, Rakuska & Ukrajiny
(http://www .telecom.gov.sk/index/index.php?1ds=89094, 14.9.2015).

Je zrejmé, ze Slovensko svoj potencidl tykajuci sa cestovného ruchu z roznych pricin
naplno nerozvija, a teda ekonomické, kultarne alebo socialne prinosy, ktoré z neho plynu, sa

len nepatrne prejavuji v rozvoji regionov, resp. v zmierilovani regionalnych disparit.



1. CESTOVNY RUCH AKO OBJEKT GEOGRAFICKEHO VYSKUMU

@ CO SA DOZVIETE?

1.1. Definicia a zakladné pojmy v cestovnom ruchul ...........ccceecveevieiieeiiienienieeeeeieeeeene 10
1.2. Druhy a formy cestovného TUCHU ........c.ooviieiiiiiecie e 15
1.3. Systém cestovneho TUCHU .........cccoiiiiiiiiii e 21
1.4. Nové trendy v ceStOVIOM TUCKHU........ccuiiiiiiiiiiiiiiiecieeceeee e 29

Cestovny ruch sa povazuje za zlozity globalny fenomén, ktory je skimany viacerymi
vednymi disciplinami. V pociatkoch vSak neSlo o systematické vedecké badanie, ale skor
o empirické opisovanie tohto javu. Aj napriek interdisciplindirnemu charakteru ma cestovny
ruch vzdy v strede svojho zaujmu ¢loveka a uspokojovanie jeho Specifickych potrieb mimo

miesta byvania (Gucik, 2010).

Geografia a predovsetkym geografia cestovného ruchu zdéraziuju Stidium jeho
priestorovych aspektov vo vztahu ku krajine. Zakladnou priestorovou zdkonitostou je
pohyb ucastnika cestovného ruchu, ktory smeruje z miesta trvalého bydliska do miesta
oddychu, najcastejsie rekreacného strediska (schéma €. 1). Miesto trvalého bydliska a ciel'ové
miesto predstavuju dva funkéné pdly, medzi ktorymi existujii rézne teritorialne vztahy
avizby (Cuka, 2004). Druht rovinu vyskumov predstavuje §tadium interakcii medzi
cestovnym ruchom a prvkami krajinného systému, pricom cestovny ruch priamo vplyva na

zmeny vo funkénom vyuZzivani, v Struktare a fyziognomii krajiny (Mariot, 1983).

Schéma €. 1 Priestorovy model cestovného ruchu

tranzitné
rekreacné stredisko

" Xre
‘elové miesto @ F 8
pristupova trasa ciefovée mie O \ o%‘
S s vasy O &
vyletné trasy _@‘ysme{'\
spiato¢na trasa \ / ;

O

OKRUZNY VYLET

rekreacné
stredisko

Zdroj: Cuka, 2004; Gregorova, 2013 — upravené a doplnené
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Okrem teritoridlnych vztahov je pri vyskume cestovného ruchu délezité aj Studium

ekologickych, ekonomickych, sociologickych, psychologickych a politickych suvislosti.

Stucasnd geografia cestovného ruchu sa nezameriava len na vyskum problematiky
potencidlu tUzemia, lokaliza¢nych faktorov, predpokladov, ¢i na hodnotenie dopadov
cestovného ruchu na krajinu, ale pod vplyvom novej geografie rozvija aj koncept produktu
cestovného ruchu, manazmentu destindcie, vnimania krajiny atd’., ktoré symbolizujl

dynamiku a inovacie su¢asnosti (Cuka, 2011).

Geografia cestovného ruchu doplnend o tzv. novli geografiu rozvija Mariotov funkéno-chorologicky model
predpokladov cestovného ruchu (Mariot, 1983), zdoraziuje interdisciplinarny vyvoj tedrie a metodologie
geografie, vratane geografie cestovného ruchu a poukazuje na teoreticko-metodologicky posun v prospech
pouzivania kvalitativnych metdd vo vyskume. Tento koncept vychadza z postmodernistickej ideologie, ktora

odraza zlozitost,, mnohorakost’ a dynamiku cestovného ruchu i spolo¢nosti (Cuka, 2011).

Cestovny ruch je spéty s krajinou a clovekom. Aj preto je hlavnym objektom zdujmu
novej geografie cestovného ruchu v SirSom zmysle slova rekreany priestor, v uzSom zmysle
region cestovného ruchu. Ten sa chape ako kazdé navstivené tizemie, kde sa pohybuju
ucastnici cestovného ruchu a vykonavajii konkrétne rekreacné aktivity. Region cestovného
ruchu je zakladnou kategoériou pri vyskume vyznamu cestovného ruchu v regionalnom
rozvoji. Stadium prinosu cestovného ruchu v rozvoji regionov musi nutne zahfiiat' aj
ekonomicky rozmer. Preto budeme v d’alSej Casti ucebnice vychadzat nielen z prac geografov,
ale aj ekondmov a manazérov, pricom vzdy zdoraznime geograficky relevantné Crty,

charakteristiky a vlastnosti popisovaného javu (cestovného ruchu).

1.1. Definicia a zakladné pojmy v cestovnom ruchu

Zlozitost' cestovného ruchu sposobuje, Ze neexistuje jeho jednotnd, univerzalna
alebo vSeobecne platnd definicia. Zdoéraznuje sa interdisciplinarny pristup k jeho skiimaniu
predstavujuci pokus o komplexny pohlad, ktory vSak nemodze byt univerzalnym poznanim.
Mnohotvarnost’ cestovného ruchu a dynamika jeho vyvoja najmi v 20 stor. spdsobila, ze sa
stal atraktivnym objektom S§tidia pre viaceré vedné discipliny (schéma €. 2). Kazdd z nich
prinasa vlastné pristupy k vyskumu, ktoré sa zhoduju v tvrdeni, ze cestovny ruch je
socioekonomicky proces prebiehajuci v priestore a Case (Lauko akol., 2014). V obdobi

globalizacie, ktora je zodpovedna za rozvoj masového cestovného ruchu, je dolezité skumat’
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jeho podstatu v troch rovinach (Kototko, 2009 In: Cuka, 2011): v rovine priestorovej

(geografickej), v rovine ¢asovej (historickej) a v rovine interdisciplinarnej (synteticke;j).

Schéma ¢. 2 Cestovny ruch ako objekt Stidia viacerych vednych disciplin

Geografia
Ekologia
Histdria

Sociologia
Architektura
Urbanizmus

Geografia
cestovného ruchu

Manazment
Psycholdgia
Pedagogika
Antropologia

Ekondmia
Filozofia
Politolégia
Pravo

Riadenie
cestovného ruchu

Ekonomika a politika
cestovného ruchu

Marketing
cestovného ruchu

Technika
cestovného ruchu

Informatika

Kartografia
GIS Marketing

Technoldgia

sluzieb

Zdroj: Holesinska, 2011 In: Lauko a kol., 2014 — upravené a doplnené

Na priestorové vztahy a vidzby vznikajice medzi cestovnym ruchom a krajinnou
sférou, resp. rekreacnou krajinou, poukazuji geografické definicie. Ekonomické dopady
spojené so spotrebou v cielovom mieste zdorazituju ekonomické definicie. Sociologické
upriamuju pozornost na sposoby travenia volného casu a definicie vychadzajtce

z manazérskych koncepcii sit zamerané na aktérov v cestovnom ruchu.

Stanovenie uzsej koncepcie chapania cestovného ruchu a jednotného pristupu k jeho

Stadiu je dolezité z hl'adiska:

e vyskumu, analyz aprogndéz rozvoja cestovného ruchu ako socialno-

ekonomického javu,
e Statistického skiimania cestovného ruchu s o najvyssou moznou presnost'ou,

e aplikacie legislativnych a ekonomickych noriem vyplyvajicich zo zdkonov

a nariadeni (Beranek a kol., 2013).
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Vyznam pojmu cestovny ruch sa menil v zavislosti na rozvoji poznatkov vednych
disciplin, ktoré sa jeho skimanim zaoberaju. Za medznik pri stanovovani definicii cestovného
ruchu v zmysle jeho Statistického sledovania je mozné povazovat konferenciu Svetovej
organizacie cestovného ruchu (UNWTO) konanu v Ottawe vroku 1991. Na nej doslo

k obsahovému vymedzeniu vacSiny pouzivanych pojmov.

Podla zaverov konferencie sa za cestovny ruch povazuje cinnost osoby cestujucej na
prechodnu dobu do miesta mimo jej bezného Zivotného prostredia (mimo miesta bydliska),
a to na dobu kratsiu, ako je stanovené, pricom hlavny ucel jej cesty je iny ako vykonavanie
zarobkovej cinnosti v navstivenom mieste. Prechodna doba je pri medzinarodnom cestovnom

ruchu vymedzena na jeden rok, pri domacom na 6 mesiacov (Petrti, 2007).

Na medzinarodnej Urovni je najznamejSou organizdciou zaoberajicou sa turizmom Svetova organizacia
cestovného ruchu (World Tourism Organisation, povodne oznacovana skratkou WTO, neskorSie kvoli vzniku
Svetovej obchodnej organizacie prevzala oznacenie ako UNWTO — United Nations World Tourism
Organisation). Tato nevladna institucia zaloZzena v roku 1975 ma sidlo v Madride. Vznikla s cielom propagovat’
arozvijat cestovny ruch na celom svete. Ako Specializovand agentira OSN zbiera a publikuje udaje
o cestovnom ruchu, zabezpecuje technickl podporu a organizaciu konferencii, podporuje vzdelavacie programy
a trvalo udrzatel'ny rozvoj cestovného ruchu. Rovnaké funkcie ako UNWTO plni na trovni Eurépy Europska
komisia cestovného ruchu (European Travel Commission, ETC) zalozena v roku 1951 (Beranek a kol. 2013;

Goeldner — Richie, 2014).

Prva ,,modernejSiu® slovensku definiciu priniesol P. Mariot (1983). Podl'a neho je
cestovny ruch spoloCenskou aktivitou, ktora podmiefiuje premiestiiovanie obyvatel'stva do
Casti krajinnej sféry, charakterizovanych interakciami krajinnych prvkov, schopnych vyvolat

docasnti zmenu pobytu.

Neskor tato definiciu rozSiruje E. KopSo. Za cestovny ruch povazuje formu
uspokojovania potrieb reprodukcie fyzickych a dusevnych sil ¢loveka, a to mimo bezného

zivotného prostredia a vo vol'nom case (KopSo a kol., 1992).

UrCujucimi javmi v cestovnom ruchu st ucastnik, prirodné a kultirnohistorické
rekreaéné valority, infra- a supratruktira cestovného ruchu. V tomto zmysle Cuka (2011-
upravené) definuje cestovny ruch ako pobyt mimo miesta trvalého bydliska za ucelom
obnovy duSevnych a fyzickych zdrojov ¢loveka, alebo za uelom napiiiania jeho
duSevnych a telesnych potrieb s podmienkou, Ze pobyt nie je spojeny so ziskavanim
financnych prostriedkov, uskuto¢iiuje sa vo vo’nom c¢ase a je v silade s moralnymi

a etickymi hodnotami.
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Z pohl'adu ekonomie sa za cestovny ruch povazuje subor Cinnosti zameranych na
uspokojenie potrieb suvisiacich s cestovanim a pobytom os6b mimo miesta trvalého bydliska
zvyCajne vo volnom case. Ich cielom je odpocinok, pozndvanie, zdravie, rozptylenie
a zabava, kulturne a Sportové vyzitie, sluzobné cesty, t. j. ziskavanie komplexného zazitku

(Gucik a kol., 2006).

Vznik a d’alsi rozvoj cestovného ruchu je prejavom najmé dvoch l'udskych potrieb,
a to potreby rekreacie (oddychu) a potreby bezprostredného poznavania. Obe tieto potreby sa
zacali prejavovat’ s rozvojom spoloc¢nosti. Cestovny ruch sa preto chape aj ako cestovanie
a prebyvanie mimo miesta trvalého bydliska, spravidla vo vol'nom case, ato za ucelom

rekreacie, rozvoja poznania a spojenia medzi 'ud'mi (Petrt, 2007).

Region cestovného ruchu je tvoreny krajinou, ktorGi napinaju iéastnici cestovného
ruchu so svojimi rekreaénymi aktivitami. Schopnost’ krajiny poskytovat’ predpoklady pre
rozvoj cestovného ruchu arozvoj rekreacnych funkcii sa oznacuje ako rekreacny potencial
(Mariot, 1983; Cuka, 2007). Atraktivita krajiny predstavuje jej schopnost pritahovat
ucastnikov cestovného ruchu avyvolavat' estetické zazitky. Je vysledkom prirodnych
a antropogénnych charakteristik (Kurek akol., 2007). Rekreacné valority st rekreané
hodnoty tzemia (krajiny), ktoré st merané voci susednym regionom a zaroven urcuju, aké
mnozstvo ucastnikov méze v danom priestore uskutocnovat’ rekreacné aktivity bez toho, aby
znizovali hodnotu valority inym ucastnikom poskodzovanim prirodnych zloziek krajiny

(Cuka, 2007).

Délezitym aktérom v systéme cestovného ruchu je ucastnik cestovného ruchu. Prvé
pokusy o zadefinovanie tohto pojmu pochadzaju z medzivojnovych cias. Chéapala sa nim
kazda osoba, ktora zotrvala na mieste mimo trvalého bydliska s jasnym imyslom najmenej 24
hodin (Kurek a kol., 2007). Neskor sa od ¢asového hl'adiska upustilo a podstatnejSou Crtou sa
stalo navstivené uzemie, podla ktorého rozozndvame ucastnikov domdaceho, zahrani¢ného
i medzinarodného cestovného ruchu. Ucastnik cestovného ruchu je spoluicastnikom
pobytovej, prazdninovej, sezonnej, celorocnej, vikendovej alebo kazdodennej Cinnosti, pri
ktorej na urdity ¢as opusta svoje bydlisko (Cuka, 2007). Rozliujeme pritom viacero typov
ucastnikov (Ryglova, 2009) — turista (doCasny navstevnik, ktory sa zdrzi v krajine aspon 24
hodin a prenocuje), vyletnik (jednodenny navstevnik, v navstivenej krajine neprenocuje)

a navstevnik (v krajine sa zdrzi na obdobie neprekracujuce 12 mesiacov).
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Pod rekreacnymi aktivitami rozumieme Cinnosti, prostrednictvom ktorych sa realizuju
motivy ucastnikov cestovného ruchu. Podla c¢asového aspektu sa cClenia na celorocné
1 sezonne (zimné, letné) a podla priestorového na lokalne a teritorialne. Motivy predstavuju
pri¢iny a pohnttky, ktoré nas vedu k tomu, ze sa staneme ucCastnikmi cestovného ruchu. Su
vnutorné 1 vonkajSie a moézeme ich triedit do skupin na Sportovo-rekreacné, poznévacie,

odpoginkové, kultarne, lie¢ebné a $pecialne (Mariot, 1983; Cuka, 2007).

Geografia sa opiera o priestorové myslenie, ktoré sa vyjadruje v zakladnom modeli —
regione (Cuka, 2011). Regién cestovného ruchu predstavuje vymedzenu &ast’ izemia, ktora sa
vyznacuje relativne homogénnymi podmienkami na rozvoj turizmu a moZznostami ich
vyuzitia. Je suborom relativne rovnocennych prirodnych predpokladov a podobnosti
podmienok realizacie cestovného ruchu, najmé Co sa tyka funk¢nej a Casovej vyuzitelnosti.
Vykazuje spolocné charakteristické vlastnosti odliSné od ostatného susediaceho Uzemia

(Regionalizacia cestovného ruchu v SR, 2005).

Podla ekonomov cestovného ruchu je region uzemie, v ktorom sa vo funkcénej
nadviznosti organizuju ekonomické a socidlne cinnosti, vyuzivajuce Specifické prvky
primarnej a sekunddrnej ponuky a ekonomické zdroje na rozvoj aktivit cestovného ruchu.
Pritom ma isty stupen kompaktnosti z hladiska krajiny, kultary a histérie. Z pohladu
navstevnika je region cestovného ruchu identifikovatel'nou izemnou jednotkou, ktord vyvija
marketingové aktivity na trhu, predovSetkym pontka produkty a organizuje podporu ich
predaja. V cestovnom ruchu st regiony rozne vel'ké, od mikroregionov (niekol'ko priestorovo

nadvézujucich obci) az po makroregiony (kontinenty) (Gucik a kol., 2004).

Kone¢na (1999) za region cestovného ruchu povazuje uzemny celok vytvoreny na
zéklade podobnych prirodnych a civilizacnych danosti, charakteristickych vézieb a znakov

tak, aby sa v danom uzemi dopad cestovného ruchu mohol prejavovat’.

Poslednym terminom, ktory v rameci kapitoly definujeme, je regiondlny rozvoj. Chape
sa ako trvaly rast hospodarskeho a socidlneho potencialu regionu, ¢o zvySuje jeho
hospodarsku uroven, vykonnost’, konkurencieschopnost’' a zivotni troven jeho obyvatel'ov
(Gucik akol., 2007). Predstavuje dlhodoby vzostup schopnosti regionu poskytovat” svojmu
obyvatel'stvu rozmanité tovary asluzby. Téato schopnost’ je zalozena na skvalitiiovani
technoldgii a na inStituciondlnych a systémovych zmenach, ktoré s rastom suvisia (Tvrdon —

Halamova — Zarska, 1995).
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Uvedené definicie v skratke nacrtavaju obsah vyznamu jednotlivych doélezitych
pojmov, neprinasaju vSak komplexné a vycerpavajuce informacie. Sluzia len na ziskanie
zékladného rozhl'adu. Rovnako podstatné terminy st aj napr. rekrea¢né stredisko, vol'ny cas,
infrastruktira a suprastruktira cestovného ruchu, funkcie cestovného ruchu atd’. Tie vSak

nemaju taky uzky stvis s popisovanou problematikou, a preto sme ich do prehl'adu nezaradili.

1.2. Druhy a formy cestovného ruchu

Cestovny ruch mozeme vnutorne diferencovat’ na druhy a formy. Druhova skladba je
pomerne zlozita, formovand priestorovymi, c¢asovymi, socidlnymi, demografickymi,
ekonomickymi a spolo¢enskymi podmienkami. V minulosti sa za kritérium prislusnosti k istej
kategorii druhu cestovného ruchu povazovali vztahy medzi cestovnym ruchom a krajinou
(Mariot, 1983). V sucasnosti je pre druh cestovného ruchu urcujiicim kritériom jeho javovy

priebeh a spdsob realizacie (Vystoupil, 2008).

NajdolezitejSim druhovym kritériom je Casové rozloZenie cestovného ruchu pocas
roka. Podl'a neho rozdel'ujeme cestovny ruch na celorocny a sezonny. Celoro¢ny zahina také
formy cestovného ruchu, ktoré sa uskutocnuju pocas celého roka, maji teda stabilny
charakter. Sezonny cestovny ruch ma dva typy — letny azimny. Sezéna je obdobim
charakteristickym vysokou koncentraciou navstevnikov a maximalnou ponukou sluZieb

(Mariot, 1983; Ryglova, 2009).

Z hladiska prevazujiceho miesta pobytu rozoznavame mestsky, primestsky,
vidiecky, nizinny, horsky, vysokohorsky alebo primorsky cestovny ruch. Mestsky cestovny
ruch nam umoznuje spoznavat kulturno-historické a architektonické pamitihodnosti, vytvarné
a umelecké diela, ale aj sucasny zivot a atmosféru samotného mesta. Primestsky cestovny
ruch vznikol ako désledok urbanizacie a straty kontaktu s prirodou. Odohravat’ sa moéze vo
vnatri mesta (vnutromestska rekredcia) alebo v jeho rekreaCnom zazemi (primestska
rekreacia). Vidiecky cestovny ruch sa spaja s pobytom na vidieku a v prirode, ¢asto ma formu
chatérenia a chaluparcenia. Jeho sti¢ast'ou je aj agroturistika (pobyt na gazdovstve, farme).
Krajinné typy, ich charakteristiky a z toho vyplyvajuci potencial urcuju nasledovné druhy
cestovného ruchu: nizinny (typicky najméd kupanim v termalnych alebo prirodnych vodach
a vodnymi Sportmi), horsky (ma najlepSie predpoklady na rozvoj turistiky), vysokohorsky

(s prevahou zimnych Sportov) a primorsky s aktivitami pri vode (Petrii, 2007; Gucik, 2010).
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Podla dizky téasti na cestovnom ruchu (dizky pobytu) rozlisujeme krdtkodoby
a dlhodoby cestovny ruch. Kratkodoby cestovny ruch (maximalne tri prenocovania) méze byt
napr. vyletny, jednodinovy alebo vikendovy, dlhodoby mdze mat’ podobu napr. pobytového

cestovného ruchu, ktory trva viac ako sedem dni (Mariot, 1983; Gucik, 2010).

Podla poétu ucastnikov Clenime cestovny ruch na individualny, skupinovy a masovy.
Podstatou individualneho cestovného ruchu je nezavislost' pri planovani obdobia, miesta
a dizky pobytu. Skupinovy cestovny ruch sa realizuje v skupinach, spoloénym dopravnym
prostriedkom, s vopred uréenym obdobim, cielom a dizkou pobytu. Zaoberaji sa nim
cestovné kancelarie, ktoré ho realizuji vo forme zajazdov s istym balikom sluzieb (Mariot,
1983; Gucik, 2010). Masovy cestovny ruch je produktom druhej polovice 20. storocia a za
nasledok mal rozsirovanie kapacit existujucej rekreacnej infrastruktury a budovanie novych
rekreacnych stredisk, ktoré nadobudli charakter rekreacnej urbanizacie. Negativnym dopadom

masovej vystavby zariadeni cestovného ruchu bola devastacia krajiny.

Podla vplyvu na Zivotné prostredie cestovny ruch klasifikujeme na tvrdy a mdkky.
Tvrdy neberie ohl'ad na Zivotné, socialne a kultirne prostredie a jeho prejavom je masovy
cestovny ruch vo vsetkych jeho podobach. Mikky (ekologicky cestovny ruch) sa snazi
reSpektovat’ environmentalne prostredie, chranit’ prirodné i kultiirne dedi¢stvo a prispievat’ tak

k rozvoju trvalo udrzatel'nych foriem cestovného ruchu (Ryglova, 2009).

Tabulka €. 1 Zakladné rozdiely medzi masovym a ekologickym cestovnym ruchom

Masovy cestovny ruch Ekologicky cestovny ruch

hromadny cestovny ruch individualny a rodinny cestovny ruch
malo ¢asu vela ¢asu

rychle dopravné prostriedky primerane pomalé dopravné prostriedky
pevny program riadeny sprievodcom spontanne rozhodnutia riadené zvnutra
importovany zivotny §tyl zivotny Styl typicky pre dant krajinu
pamatihodnosti zazitky

pohodlne a pasivne namahavo a aktivne

mald alebo ziadna duchovna priprava Stadium predchadzajice navsteve krajiny
ziadne cudzie jazyky ucenie sa cudzich jazykov

pocit prevahy radost’ z poznavania

nakupy darceky

suveniry spomienky, zapisky, nové poznatky
pohladnice fotografovanie, kreslenie, mal'ovanie
zvedavost’ takt

nahlas ticho

Zdroj: Krippendorf, 1975 In: Gucik, 2010
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Z hladiska sposobu organizovania a financovania pozname individudlny (volny)
a organizovany (viazany) cestovny ruch. Individudlny vykonavaji jednotlivci alebo rodiny,
pricom ucast na flom si plne hradia v mieste navsStevy. Organizovany je produktom
cestovnych kancelarii, touroperatorov alebo inych organizécii ¢i inStitucii (Gucik, 2010;

Ryglova — Burian — Vaj¢nerova, 2011).

Najdolezitejsimi ekonomickymi kritériami su priestorové hPadisko a spotreba
finan¢nych prostriedkov. Na ich zéklade vymedzujeme domaci, zahranicny, medzinarodny,
aktivny, pasivny atranzitny cestovny ruch. Domaéaci predstavuje cestovanie a pobyt
obyvatelov vo vlastnej krajine. Zahrani¢ny cestovanie a pobyt obyvatelov za hranicami
svojho Statu. RozliSujeme pritom aktivny zahrani¢ény cestovny ruch (prichod a pobyt
cudzincov na uzemi urcitého Statu) a pasivny zahrani¢ny cestovny ruch (vyjazd doméceho
obyvatel'stva do iného §tatu). Medzindrodny zahfna akykol'vek cestovny ruch, pri ktorom
dochddza k prekroceniu hranice Statu. Tranzitny cestovny ruch je charakteristicky prejazdom
cestujuceho cez nejaka krajinu, spravidla bez prenocovania (Petri, 2007; Ryglova, 2009;

Gucik, 2010).

Schéma ¢. 3 Druhy cestovného ruchu podPa priestorového a ekonomického hl’adiska

MEDZINARODNY.

Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky In: Ryglova, 2009

K dal§im kritéridm druhového c¢lenenia cestovného ruchu patria napr. motivacia
(rekreacny, Sportovy, dobrodruzny, kultirny, zdravotny, kiipel'ny, gastronomicky, obchodny,
nakupny, politicky a kongresovy cestovny ruch), vek uéastnikov (detsky, mladeznicky,
rodinny, seniorsky), pouzity dopravny prostriedok (zeleznicny, lodny, letecky, mototuristika),
dynamika (pobytovy, poznavaci — putovny), sposob ucasti a forma uhrady (komercny,

socidlny). Podl'a sociologického hPadiska rozliSujeme genealogicky, socidlny cestovny ruch,
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navstevu  priatelov zdravotne

a znevyhodnenych (Petrt, 2007; Gucik, 2010).

a pribuznych, ale aj cestovny ruch postihnutych

Konkrétne vizby cestovného ruchu na krajinu nésledne podmieniuji vznik réznych
jeho foriem, pre ktoré je charakteristické vykonavanie urcitych rekreacnych aktivit (Mariot,
1983). Motivacia a teda dovod ucasti na cestovnom ruchu su d’al§imi klI'aicovymi kritériami
urcovania foriem turizmu (Lauko akol., 2014). NajdolezitejSimi motivmi st najmi
odpocinok, poznavanie prostredia a kontakt s 'ud'mi. Na zaklade tychto hladisk modzeme
vymedzit’ zdkladné formy cestovného ruchu, medzi ktoré patri rekreacny, pobytovy, kultirno-
poznavaci, kupelno-lieCebny a Sportovo-turisticky cestovny ruch. Ak potreby ucastnikov
cestovného ruchu maju Specificky charakter a klada zvlastne poziadavky na spdsob realizacie
a zabezpecenie sluzieb spojenych s vykondvanim rekreacnych aktivit, hovorime o specidlnych
formach cestovného ruchu (Petra, 2007). Zarad'ujeme medzi ne kongresovy, etnicky, lovecky,
zazitkovy, dobrodruzny, incentivny, gastronomicky, motivacny,

tematicky, nakupny,

nabozensky cestovny ruch atd’. (schéma €. 4).

Schéma €. 4 Druhy a formy cestovného ruchu

CESTOVNY RUCH

Druhy cestovného ruchu Formy cestovného ruchu

rozloZenie pocas roka dizka trvania zékladné /\ $pecialne
celorogny kratkodoby rekreacny kongresovy
>< pobytovy Ietmcl:(y,
” ; kultdrno-poznavaci Ovecky
zonn Ih L PR . o g
SReRnY dihadoby kupelno-lie¢ebny zazitkovy
vplyv na ZP organizovanost Sportovo-turisticky dobrodruzny
T : = incentivny
makky \ neorganizovany gastronomicky
/ motivaény
tvrdy organizovany tematicky
_ : nakupny
vyuzivanie zdrojov hromadnost néboiensky
masovo-konzumny > < individualny
alternativny hromadny
domaci zahrani¢ny | [cezhraniény

priestorové rozmiestnenie

Zdroj: Zelenka — Paskova, 2002 — upravené a doplnené
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Rekreacny cestovny ruch predstavuje najrozsirenejSiu formu ucasti obyvatel'ov na
cestovnom ruchu. Prispieva k obnove fyzickych a dusevnych sil vo vhodnom rekrea¢nom
prostredi za pomoci aktivneho apasivneho odpocinku. Pobytovy cestovny ruch je
charakteristicky pobytom prevazne na jednom mieste, ktoré disponuje potencidlom na
vykonavanie podobnych rekreacnych aktivit (kipanie a vodné Sporty, turistika, zimné Sporty).
Kultirno-poznavaci cestovny ruch je zamerany na poznavanie historie, kultiry, umenia,
tradicii a zvykov. Plni vyznamnu spoloc¢ensku funkciu, kedZe sa podiela na zvySovani
vzdelanostnej urovne obyvatelov. Zdkladnym predpokladom jeho rozvoja je existencia
kultarneho dedicstva. Kiipel’'no-lie¢ebny cestovny ruch vyuziva prirodné, liecivé zdroje a je
zamerany na liecbu, prevenciu a celkovi regeneraciu sil ucastnika cestovného ruchu.
Stcasnym trendom je wellness — subor aktivit zdravého zivotného S$tylu, ktoré smeruju
k dosiahnutiu psychickej a fyzickej rovnovahy &loveka. Sportovo-turisticky cestovny ruch
je charakteristicky aktivnym odpoc¢inkom, pri ktorom sa vykonavaji Sportovo-rekreacné
aktivity, ako napr. turistika, cykloturistika, vodné Sporty a pod. (Ryglova, 2009; Pichlerova —
Bencat', 2009; Gucik, 2010).

Kongresovy cestovny ruch je suborny ndzov pre obchodné rokovania, navstevu
konferencii, sympozii, veltrhov a vystav. Zvycajne sa ho zic¢astiiuji roézni odbornici, ktori
maju spoloCny zaujem a potrebu vymienat si svoje odborné poznatky a skusenosti.
Konferencie a vystavy st cCastokrat objektom zaujmu aj laickej verejnosti. Kongresovy
cestovny ruch patri k najefektivnej$im druhom cestovného ruchu s pozitivnym ekonomickym
dopadom na usporiadatel'a. Etnicky cestovny ruch vznika ako ddésledok emigracie a zahfna
cestovanie s motivom navstivenia povodnej vlasti, (vlasti rodi¢ov, prarodi¢ov), prip. ndvstevu
uzemi obyvanych zaujimavymi ndrodmi s cielom sledovat’ ich zvyky a spdsob Zivota
(etnograficky cestovny ruch). Lovecky, polovnicky cestovny ruch sa realizuje za u¢elom
ziskania zazitku z polovacky, pol'ovnickej trofeje a rozsirenia vlastnych poznatkov o prirode.
Pri jeho realizacii je nutné sa riadit’ zdkonmi a predpismi, ktoré stanovujui limity odstrelu,
s cielom zachovat' ekologicki rovnovahu v prirode. Pre zazitkovy cestovny ruch je
charakteristické vyhl'adavanie adrenalinovych aktivit, ktoré prinasaji jedine¢né a neobvyklé
spomienky. Casto je mozné tieto $pecialne $portové aktivity vykonavat' len na vlastni
zodpovednost’ s moznostou ohrozenia zdravia. Podobné zameranie ma aj dobrodruZny
cestovny ruch. Je vysledkom tazby po objavovani, zdolavani nepristupnych
vysokopolozenych miest alebo neobyvanych odl'ahlych lokalit. Dobrodruzny cestovny ruch
ma zvycajne individudlny charakter a vyzaduje Specialnu vybavu resp. vystroj. Incentivny

cestovny ruch je urCeny ucastnikom, ktori sa zameriavaji na uspokojovanie duSevnych
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potrieb suvisiacich s d’alS$im poznavanim a vzdeldvanim. Sucastou tejto formy je
organizovanie odbornych exkurzii a poznavacich tematickych zajazdov, na ktorych sa ziskaju
nové vedomosti, poznatky, skiisenosti, schopnosti ¢i zruc¢nosti. Vytvorenie a organizovanie
takychto produktov je ovela nédkladnejSie a ndrocnejSie ako kreovanie zdjazdov, ktoré st
stucastou Standardnej ponuky, pretoZze musia byt v sulade s individualnymi poziadavkami
objednavatel'a. Gastronomicky cestovny ruch je spojeny s ochutndvanim gastronomickych
Specialit, pokrmov a napojov. Predstavuje obltubent formu cestovného ruchu, ktorda sa
podiel’a na uchovavani tradi¢nej regionalnej, narodnej, etnickej gastrondémie a roznych foriem
pohostenia i podavania Specialit. Motivacny cestovny ruch oznacuje cestovanie s cielom
motivovat’ alebo stimulovat’ zamestnancov, ktori sa pri¢inili o obchodny uspech organizacie.
Motivaénym pobytom st odmenovani najuspesnejsi zamestnanci. Tematicky cestovny ruch
zvycajne smeruje do zébavnych parkov a umoziiuje ziskanie komplexného zazitku. Nakupny
cestovny ruch sa rozvija v dosledku odli$nej cenovej hladiny tovaru najmé v prihrani¢nych
oblastiach susednych Statov. Obyvatel'stvo cestuje, aby vyhodnejSie nakupilo najmé tovar
beznej spotreby, pricom navstevuje mnohé obchodné retazce. Nakupny cestovny ruch do
vzdialenejSich destindcii (Vel'k4 Britania, Francuzsko, USA) vyuziva obdobie sezdénnych
zliav pri nakupe konfekcie. NabozZensky cestovny ruch je spojeny s tradiciami ndbozenstiev,
ktorych zakladnym prejavom je putnictvo. Charakterizuje ho ndvsteva putnickych stredisk
pod vplyvom nabozenskych motivov (Michalova a kol., 1999; Ryglova, 2009; Pichlerova —
Bencat, 2009; Gucik, 2010).

Schéma €. 5 Systém usporiadania vybranych druhov cestovného ruchu

Cestovny ruch

Sportovo-turisticky Rekreaény oZri%rr?t\g\)/g]r?y n?éi)if/%s&gfy
I I
[ [ 1 l I
TURISTIKA 5 & U Kupelny Zdravotny

pesia,cyklo,vodna, e Almngspory cestovny ruch cestovny ruch

na lyziach I l [
Obchodny Incentivny Kongresovy
cestovny ruch cestovny ruch cestovny ruch

Zdroj: Nejdl, 2011 In: Franke a kol., 2012 — upravené
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Dal$iu moznost” vnutornej kategorizacie cestovného ruchu predstavuje typoldgia
stredisk cestovného ruchu. Na zéklade priestorovo-funkéného hladiska rozoznavame

nasledovné typy stredisk (Cuka, 2004):
= primorské letoviska,
= horské rekreacné strediska,
= pamiatkové resp. kultirno-historické mesta,
= kupelné strediska,
= puatnické strediska,

= hotelové ret’azce,

in€ (reziden¢né sidla, primestské rekreacné sidla, zabavné strediska).

Z hladiska funkcie adruhu realizovanych rekrea¢nych aktivit je mozZné strediska

cestovného ruchu rozdelit’ na (Plesnik, 2008):

R/
o

strediska letnej rekreacie a vodnych $portov,

*.
X4

L)

strediska turistiky a lyZovania,

¢ strediska lie¢enia a ozdravovania,

¢ strediska kultarnohistorického poznavania,
¢ strediska profesionalneho cestovného ruchu,

% strediska primestskej rekreacie.

1.3. Systém cestovného ruchu

Cestovny ruch predstavuje vnitorne integrovany systém, jednotni mnozinu prvkov,
medzi ktorymi existuji vzdjomné vztahy avidzby. Z hladiska vedeckého poznania
a poznavania tvoria systém cestovného ruchu tri podsystémy: subjekt, objekt a predmet

cestovného ruchu. Za subjekt povazujeme ucastnika cestovného ruchu, objekt tvoria cielové
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miesto (destindcia) a podniky cestovného ruchu a predmetom je produkt cestovného ruchu

(Beranek a kol., 2013).

Systém okrem vnutornych vézieb vykazuje interakcie aj voci vonkajSiemu prostrediu,
ktoré modze mat’ podobu prirodného, ekonomického, socialneho, kulturneho, politického,
legislativneho a technologického prostredia (Kaspar, 1995). Dosledkom existencie vzt'ahov
k vonkajSiemu prostrediu je otvorenost’ systému, ktora sposobuje vzajomné ovplyviiovanie

jeho prvkov (podsystémov) a jednotlivych typov prostredia.

Ekondmia cestovného ruchu rozliSuje len dva podsystémy, a sice subjekt a objekt
cestovného ruchu. Subjekt, CiZze navStevnik, vystupuje ako zakaznik, nositel dopytu
a spotrebitel’ statkov i sluzieb. Méze mat’ podobu turistu, vyletnika ¢i rezidenta. Existuju vSak
aj cestujuci, ktori sa podla definicii OSN nezahffiaji do oficidlnych Statistik cestovného
ruchu. Su to tranzitni cestujlci, pracovnici v pohrani¢i, do¢asni migranti, ko¢ovnici, utecenci,
prislusnici armady sliZiaci mimo svojej krajiny v rdmeci roéznych misii, ale aj diplomati

a predstavitelia konzulatov (Gucik, 2010).

Schéma €. 6 Struktura navs§tevnikov v cestovnom ruchu

CESTUJUCI
|
| ]
zahriovani do Statistiky nezahmovani do Statistiky
cestovného ruchu cestovného ruchu
s o tranzitni cestujuci
navstevnici pracovnici v pohraniéi
docCasni migranti
koCovnici
l l ute€enci
staly obyvatel . : , prislusnici armady
(rezident) turista vyletnik sliZiaci v zahraniéi
l diplomati
| | predstavitelia konzulatov
turista na dovolenke ” o
(dovolenkar) kratkodoby turista

Zdroj: Gucik, 2010 — upravené

Objekt cestovného ruchu je nositel'om ponuky a povazuje sa za neho vSetko, ¢o je
dovodom zmeny miesta trvalého bydliska — teda priroda, kulturno-historické atraktivity,
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rekreaéné strediskd. Subjekt cestuje do cielového miesta iba vtedy, ak spliia uréité
predpoklady abudi v inom uspokojené jeho potreby. Uspokojovanie potrieb prebieha
prostrednictvom tovarov a sluzieb, ktoré¢ su pontkané podnikmi a inStiticiami cestovného

ruchu v danom cielovom mieste (Beranek a kol., 2013).

Kazdé cielové miesto musi disponovat’ primarnou a sekundarnou ponukou cestovného ruchu. Primarnu vytvara
prirodny, kultirno-historicky a antropogénny potencial, ktory ma v kazdom cielovom mieste jedineny
charakter. Sekundarnu ponuku predstavuje rozna infrastruktirna vybavenost cielového miesta v podobe
podnikov, organizacii a institacii cestovného ruchu. Tie umoziuju navstevnikovi prechodne sa ubytovat,
stravovat’ a Cerpat’ doplnkové sluzby rekreacného, Sportového, kultirneho charakteru. Prostrednictvom nich
navstevnik ziskava uzitok, efekt z cestovného ruchu, ktory mé najcastejSie podobu zazitku. Sthrn primarnej

a sekundérnej ponuky sa oznacuje ako zdroje cestovného ruchu (Gucik, 2010).

Podniky cestovného ruchu st organizacné jednotky, ktoré tvoria subor zariadeni
poskytujucich sluzby na uspokojenie potrieb navstevnikov, teda subjektov cestovného ruchu.
Institucie cestovného ruchu zodpovedaji za zosuladenie ponuky s dopytom v cielovom

mieste.

Systém cestovného ruchu tvoreny podsystémami a prvkami vykazuje urcité znaky,

charakteristické pre jeho zakladny model, ktorym je region cestovného ruchu.

Tabul’ka €. 2 Atributy systémov cestovného ruchu v regionoch

Atribut Vysvetlenie — opis

Systém je funkény na principe interakcii medzi jeho elementmi a na

Otvorenost . , . L . .
principe vymeny informadcii s okolitym prostredim.

Systém funguje na zaklade subjektov, relécii a javov, ktoré formuja

Funkcionalnost )
rekreacné funkcie.

Systém je celok zlozeny z hierarchicky ulozenych subsystémov.
Hierarchickost Kazdy subsystém ma iné vlastnosti, preto nie je mozné ziskat
univerzalny produkt cestového ruchu.

Dynamickost Systém funguje cyklicky a na zaklade spatnych vizieb a reakcii.
Nasmerovanie Vsetky reakcie si nasmerované na cestovny ruch.
: , Pri tvorbe produktov cestovného ruchu sa vyuzivaju aj iné elementy
Prepojenost . g
(mimo systému).
Systétm ma Crty heterogenity, komplementarnosti (doplnkovosti
Stabilnost J s gemty P (dop )

a samoobnovitel'nosti.

. ) .| Systém vznika na zdklade sposobu formovania ponuky cestovného
Objektivita existencie ) , . .
ruchu, potrieb aktérov a komplexnosti potrieb.

Zdroj: Zmyslony — Nawrot, 2009 In: Cuka, 2011
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Otvorenost’ systému cestovného ruchu spdsobuje, ze je vyrazne ovplyviovany okolim,

vonkaj$im prostredim, ktoré vytvara nadradené, vzajomne prepojené systémy.

Prirodné prostredie je zo vSetkych prvkov vonkajSieho systému najddlezitejsie,
pretoze zavislost’ cestovného ruchu na jeho kvalite je ovela vacsia ako u inych hospodarskych
odvetvi. Prirodné valority reprezentované charakterom klimy, kvalitou vody i1 pddy a stavom
bioty su dlhodobo ovplyvitované globalnymi, regionalnymi a lokalnymi zmenami, ktoré mézu
mat’ za nasledok Upadok az zanik funkcii cestovného ruchu. Vtedy dochadza ku konfliktom
medzi velkostou aintenzitou cestovného ruchu, rekreanym potencidlom krajiny
a kapacitami infrastruktury cestovného ruchu. Ako najvhodnejsi druh cestovného ruchu sa

nam v tejto suvislosti javi Setrny/udrzatel'ny cestovny ruch.

Tabul’ka ¢. 3 Rozdiely medzi masovym a Setrnym/udrZatel’nym cestovhym ruchom

Masovy cestovny ruch Setrny/udrzatelny cestovny ruch
zahrani¢né investicie domace, miestne investicie
zahrani¢ny manazment domaéci, miestny manazment
vel'kokapacitné ubytovacie objekty malé ubytovacie zariadenia

velka koncentracia vSetkého na jednom mieste | rozptylenie v krajine

pevny program spontanne aktivity

pohodlny, pasivny narocny, aktivny

importovany zivotny Styl miestny Zivotny Styl

Zdroj: Kotikova, 2013

Medzi najdodlezitejSie funkcie cestovného ruchu patria ekonomické, preto je vplyv
ekonomického prostredia na systém cestovného ruchu nepopieratelny. Hlavnymi
ekonomickymi faktormi, ktoré pozitivne ovplyvitujui rozvoj cestovného ruchu, st:

v' rast disponibilnych redlnych prijmov,

v' lepsie prerozdelovanie prijmov,

v’ troven miezd ekonomicky aktivnych obyvatel'ov,
V' stabilnd menova situacia.

K ekonomickym faktorom, ktoré negativne vplyvaji na rozvoj cestovného ruchu, patria:

- hospodarske krizy,

- upadok priemyselnej vyroby (rastlica nezamestnanost, stagniacia personalneho
a mzdového vyvoja),
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- inflacia,
- nestabilnd menova situacia (Kaspar, 1995; Gucik, 2010).

Cestovny ruch ako ekonomicky Cinitel’ ma vplyv na ekonomicky rast (spotreba, tvorba
hodnoty), ovplyviiuje zamestnanost’ (priamu aj nepriamu), podiel'a sa na regiondlnom rozvoji
(prijmy obyvatelov a cielovych miest) avdaka zahranicnému cestovnému ruchu ma

pozitivny dopad aj na platobnt bilanciu $tatu (Gucik, 2010).

Stat je nositelom politiky cestovného ruchu, ¢o sa prejavuje najmi pri zriadovani
institucii podiel’ajucich sa na koordinacii cestovného ruchu, pri tvorbe stratégii a koncepcii
rozvoja cestovného ruchu, pri schvalovani pravnych noriem upravujucich fungovanie
cestovného ruchu (ekonomicka politika Statu, ekonomickd legislativa, danové zat'azenie
podnikov cestovného ruchu), v budovani infrastruktiry, vo vytvarani podnikatel'ského
prostredia a v kone¢nom dodsledku v podpore regionalneho rozvoja (Gucik, 2010). Politické
prostredie zasadnym sposobom vplyva najmd na medzinarodny cestovny ruch, pretoze
ozbrojené konflikty, medzindrodny terorizmus a vzostup extrémistickych politickych rezimov
predstavuju najdolezitejSie negativne zasahy do fungovania a d’alSieho rozvoja cestovného

ruchu.

Za najznamejsie politické udalosti nepriaznivo vplyvajice na rozvoj cestovného ruchu

v 21. storo¢i mézeme povazovat (Pichlerova — Bencat’, 2009 — doplnené):

e teroristické utoky v USA (11.9.2001),

e vybuch na indonézskom ostrove Bali (12.10.2002),

e utok teroristov na synagogu v Dzerbe (11.4.2003),

e vojnovy konflikt v Iraku (2003),

e bombové utoky v Istanbule (2003, 2004),

e bombové utoky na vlaky v Madride (11.3.2004),

e bombovy utok na metro v Londyne (7.7.2005),

e bombové utoky na letiskach v Londyne a Glasgowe (2.7.2007),
e bombové utoky na stanicu a hotely v Bombaji (26.11.2008),
e bombové utoky na letiska v Moskve (24.1.2011),

e teroristicku Gtok na maraton v Bostone (15.3.2013),
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e vznik ,,Islamského statu® (3.1.2014),
e teroristické Gtoky v Parizi (2015),
e teroristicky utok na hotely blizko mesta Susa v Tunisku (26.6.2015).

Socidlne prostredie ovplyviiuje systém cestovného ruchu jednak na strane subjektu
(névstevnika) aaj na strane objektu, teda cielového miesta. Charakter subjektu urcuje
demograficka Struktura spolo¢nosti, pracovné a mimopracovné podmienky, socialna politika.
Rozvoj masového cestovného ruchu podmietiuje spolocenské a kultirne premeny ciel'ovych
miest a regionov pod vplyvom stretavania sa domacich obyvatel'ov s navs§tevnikmi. Vzajomny
kontakt mdze mat pozitivne dopady, ako napriklad poznavanie iné¢ho S§tylu zivota, miestnych
tradicii, jazyka, symbolov ahodnot, ale aj negativne, akymi si globalizacia
a komercionalizacia 'udovej kultary, vznik turistickych get, Sirenie chorob atd’. (Gucik, 2010;

Cuka, 2011).

Tabulka €. 4 Vyvoj vzajomnych vzt'ahov medzi turistami a pévodnymi kultirami

Zmena vzt'ahov | Charakteristické znaky

Maly pocet turistov.

I. etapa Turisti tazia po kontakte s povodnym obyvatel'stvom.
Euforia Povodné spolocenstva su otvorené.

Obmedzena komercionalizacia cestovného ruchu.

Naérast poctu turistov.

II. etapa R . . 2 . :
, P o, P&vodné spolocenstva su na turistov zvyknuté.
Lahostajnost , . , , . .. . ,
Vztahy povodnych obyvatel'ov s turistami s viac sformalizované.
Znacény narast poctu turistov.
1L etapa Zvysuje sa pocet aktérov turistického priemyslu.
I t , 'p Rast konkurencie o rekreacné atraktivity medzi povodnymi obyvatelmi
ritdcia . .
a turistamai.
P6vodni obyvatelia s rastom cestovného ruchu znepokojeni.
Neskryvané nepriatel’stvo domacich obyvatel'ov voci turistom.
IV. etapa . ., :
) Pokusy o obmedzenie skodlivych vplyvov cestovného ruchu.
Antagonizmus

Vznik turistickych get.

Zdroj: Cwiklinska, 2009 In: Cuka, 2011

Uzky stvis so socidlnym prostredim mé kultirne prostredie. Kultara a jej
poznavanie (kultirny cestovny ruch) patri medzi najcastejSie motivy cestovania. Cestovny
ruch sa méze podielat’ jednak na obnove a zachovani kultdry, ale aj na jej premene a zaniku
v cielovom mieste. Aj preto sa kultirny cestovny ruch vnima ako koncept stretnutia
(vidieckej a mestskej kultry, kultiry rozvinutych a rozvojovych krajin, zapadnej a vychodnej
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kultary, alebo kultiry roéznych regionov). V suvislosti s touto problematikou vystupuja do

popredia dva pojmy, a sice akulturacia a kultirna asimilacia.

Akulturécia je pojem pouzivany v americkej socioldgii a kultirnej antropoldgii. Termin oznacuje proces
socialnych a kultirnych zmien, prebiehajtci v urcitej socidlnej skupine, ktora je v trvalejSom kontakte s kulturne
odlisnou skupinou. Proces moéze viest az k vzajomnému splynutiu kultGr. Kultirna asimilacia znamena
prisposobovanie sa inej kultire napr. zmenou spravania, kuchyne, zivotného Stylu, preberanim slov do slovnej

zasoby a pod. Aj asimilacia moze viest' k splynutiu kultur.

Kultarny cestovny ruch mozeme diferencovat’ na (Tana$, 2008 In: Cuka, 2011):

#

mestsky cestovny ruch,

vidiecky kulturny cestovny ruch,

etnicky cestovny ruch,

militarny cestovny ruch,

cestovny ruch priemyselnych a technickych pamiatok,
cestovny ruch ,,zivej historie®,

kultarno-prirodny cestovny ruch,

exoticky cestovny ruch,

kulinarsky cestovny ruch,

cestovny ruch zamerany na hobby,

- ¥ # ¥ ¥ ¥ # ¥+ ¥

religidozny cestovny ruch,

-

temny cestovny ruch (dark tourism/tanatoturistika).

Rovnako ddlezita je otdzka kulturneho prostredia aj pri Studiu subjektu cestovného
ruchu. Prostredie, z ktorého pochadzame, nas ovplyviiuje vo svetonazore, vo vierovyznani,
v spravani, v uznavani hodnét, v rozhodnutiach atd’. Kultira je pri¢inou osobnych tizob

a priani, ktoré sa naplnaju v cestovnom ruchu.

Poslednym typom prostredia, ktoré¢ dotvara vonkajSi systém cestovného ruchu, je
technologické prostredie (schéma ¢. 7). Ma podobu dopravnej infrastruktiry, ako aj
informacnych a komunika¢nych technoldgii. Rozvoj masovych foriem dopravy, Zeleznicnej,
neskor automobilovej a leteckej, umoznil pomerne rychlu dostupnost’ novo sa formujucich

rekreacnych centier.
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Pokrok v doprave bol zaznamenany v tychto oblastiach:

vicsia bezpecnost’ dopravnych prostriedkov,
vicsia prepravna rychlost’ dopravnych prostriedkov,
pravidelnost’ verejnych dopravnych prostriedkov,

vicsie pohodlie a komfort dopravnych prostriedkov,

D N N N NN

zvySenie vykonnosti a kapacity dopravnych prostriedkov (Kaspar, 1995).

Informacné a komunikacné technoldgie umoziuju ziskat’” konkrétny obraz o ponuke
cielovych destindcii a ulahcuju tak rozhodovanie, prip. poskytuji moznosti priameho

objednavania akychkol'vek sluzieb.

Schéma €. 7 Systém cestovného ruchu

Prirodné
prostredie

Ekonomické
prostredie

Technologické
prostredie

Politické
prostredie

Legislativne
prostredie

Kultarne
prostredie

Socialne
prostredie

Zdroj: Kaspar, 1995; Gucik, 2010 — upravené a doplnené
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1.4. Nové trendy v cestovnom ruchu

Charakter cestovného ruchu tuzko suvisi s vyvojovymi trendmi, ktoré sa prejavuju
najméd spolocenskymi, demografickymi, socidlnymi a ekonomickymi zmenami. Zmeny
Zivotného $tylu st podmienené zvysujicou sa priemernou dizkou Zivota, zlep$enim vietkych
oblasti kvality zivota a snahou o zdravy zivotny Styl. Vd’aka technickému a technologickému
pokroku sa predlzuje vol'ny Cas a zdroveil sa rozSiruju moznosti jeho travenia. ZvySuju sa

naroky na kvalitu a pestrost’ sluzieb, ako aj ich intenzivne vyuZzivanie.

Vroku 2003 definovala Eurdpska komisia 10 zdkladnych trendov, ktoré budi

ovplyviiovat’ cestovny ruch v najblizsej budiicnosti (Kotikova, 2013 — doplnené):
» demografické zmeny,
» doraz na zdravie a wellness,
» vzdelavanie a pristup k informaciam,
» predlzovanie vol'ného Casu,
» zvySovanie skusenosti s cestovanim,
» Zivotny $tyl,
» informacné technologie,
» doprava,
» udrzatel'ny rozvoj,
» istota a bezpecCnost.

Okrem vSeobecnych spolo¢enskych trendov je moZné stanovit’ aj trendy tykajuce sa
rozvoja cestovného ruchu oblasti a regionov. Touto problematikou sa zaoberala aj Svetova
turisticka organizacia (UNWTO) a vo svojej publikacii Tourism 2020 Vision naznacila, ze
v prvych 20. rokoch nového milénia presiahne medzinarodna navstevnost 1,56 miliard
turistov ro¢ne. Troma najnavitevovanej$imi regionmi budii Eurdpa, vychodna Azia
s Tichomorim a obe Ameriky, nasledované Afrikou, Blizkym vychodom a juznou Aziou.
Podl'a prognéz vychodna Azia, Tichomorie, juzna Azia, Blizky vychod a Afrika zaznamenaji
viac ako 5 % rast navstevnosti (celosvetovy priemer sa odhaduje na 4,1 %). Eurdpa si sice
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zachova celosvetovo najvadsiu navitevnost, ta vsak poklesne na 46 %, vychodnd Azia
a Tichomorie ziskaju 25 % z celosvetovej ndvstevnosti a zosadia tak z druhého miesta
americké kontinenty, ktoré dosiahnu 18 % névStevnost’ v roku 2020 (Goeldner — Richie,
2014). Do krajin ako je napr. Kuba, Libya a Severna Korea bude cestovat’ stale vacsi pocet
americkych turistov. Navstevnici zo $tatov skupiny BRIC (Brazilia, India, Rusko a Cina)
budu castejSie cestovat’ do eurdpskych metropol za Gcelom nakupu luxusného tovaru. Na
blizkom vychode sa ofakéava rozvoj tzv. nakupnych hotelov, ktoré sa budi umiestiovat’ do
blizkosti nakupnych centier alebo budu dokonca ich stcastou. Cestovny ruch v Afrike bude

ovplyviiovany prostrednictvom tzv. Nollywoodu. Pojmom sa oznacuje Nigérijsky filmovy

priemysel, ktory je po indickom druhy najvicsi na svete a ldka svojou exotickou kultirou.

Novinkou v produktoch cestovného ruchu bude ,digitdlny detox“. Jeho tvorba
vychddza zo skutoCnosti, Ze spotrebitelia sa stavaju castejSie zavislymi na svojich
elektronickych zariadeniach, a tak im hotely budu pontkat’ detoxikacnu digitalnu dovolenku,

aby sa aspon na chvil'u zbavili stresu (spolocnost’ Euromonitor In: Kotikova, 2013).

Za perspektivne formy cestovného ruchu, ktoré budu schopné prinasat’ nové produkty
na trh, sa povazuju (Ryglova, 2009; Ryglova — Burian — Vaj¢nerova, 2011; Franke a kol.,
2012; Kotikova, 2013): asketicky cestovny ruch, zodpovedny cestovny ruch, krajansky
cestovny ruch, gastronomicky a zdravotny (lieCebny) cestovny ruch, temny cestovny ruch,
dobrodruzny a dobrovolnicky cestovny ruch, svadobny, filmovy a vesmirny cestovny ruch,
kongresovy, incentivny a golfovy cestovny ruch, cestovny ruch seniorov a oséb so
zdravotnym postihnutim, cestovny ruch sexualnych mens$in, koSer cestovny ruch atd'.
Novinkami st aj netradicné spOsoby cestovania ako napr. coutchSurfing (zaloZzeny na
koncepte bezplatného ubytovania a vzajomnej reciprocite), alebo pomalé cestovanie, ktorého

cielom nie je kvantita, ale kvalita, teda doraz na poznavania a prezivanie.

Identifikovanych trendov a vyvojovych koncepcii rozvoja cestovného ruchu je mnoho,
apreto je nutné kvoli prehladnosti usporiadat ich do troch kategérii (Poon, 2003 In:

Borovsky — Smolkova — Ninajova, 2008):
= trendy u poskytovatel'ov (ponuka),
= trendy u zékaznikov (dopyt),

= trendy v destinaciach (vid’ kapitolu 4.4.).
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Poskytovatelia sluzieb v cestovnom ruchu sa musia prispdsobovat individudlnym
potrebam zakaznikov a vytvarat im baliky sluzieb ,,$ité na mieru“. Zakaznici, najmi zo
strednej triedy, pocas dovoleniek nadmieru utracaju a obl'ubuju aktivity spojené s testovanim
svojej fyzickej a psychickej kondicie. Rastici zaujem o zivotné prostredie a trend ,,eko*
sposobuju, Ze v destindciach sa vyhladdva najmi environmentalne nezataZena krajina
a panenska priroda. S tym tzko suvisi tvorba a ponuka takych novych produktov cestovného
ruchu, ktoré budi respektovat’ zasady udrzatelnosti. Daldim trendom je rast ponuky online
rezervacii apredaj last minute zajazdov, Co je dosledkom narastu poctu uzivatelov
internetovych sluzieb. Vdaka rozvoju leteckej dopravy a rychlovlakov sa skracuju
vzdialenosti medzi destindciami a vznikaji mozZnosti objavovania ¢i spristupniovania

najvzdialenejsich, periférnych oblasti, regionov (Franke a kol., 2012).

Niektoré¢ trendy vo vyvoji cestovného ruchu sa prejavuji dlhodobo — napr.
demografické spravanie, pouzivanie modernych komunikacnych technoldgii, alebo rast
vzdelanosti a nadobtiidanie sktsenosti s cestovanim. Niektoré buduce trendy zatial nie sme
schopni predvidat’. Zaujem o cestovny ruch vSak neustéle stipa, a preto méZzeme odhadovat’,
ze vyvojové tendencie jeho d’alSieho rozvoja budi nasledovné: bude sa rozSirovat’ ponuka
novych produktov cestovného ruchu, buda sa vyhladavat’ nové cielové skupiny ucastnikov
cestovného ruchu, bude sa rozSirovat ponuka sluzieb a vytvoria sa nové marketingové

koncepcie cestovného ruchu (Kotikova, 2013).

Nové svetové trendy a pristupy identifikujeme aj vo vyskume cestovného ruchu.
V ramci geografie sa sformovalo niekol’ko teoreticko-metodologickych vyskumnych pradov,

ku ktorym zarad’'ujeme (Kurek a kol., 2007; Cuka, 2011):

e model ucastnika cestovného ruchu a model cestovného ruchu podla Jafara
Jafariho,

e koncepciu cestovného ruchu ako stretnutia,

e teoriu periférie podl'a Christallera,

e teoriu diftzie inovacii,

e model Butlerovho cyklu vyvoja strediska cestovného ruchu,

e koncepciu formovania rekrea¢nych priestorov,

e koncepciu rekrea¢nych funkcii cestovného ruchu,

e koncepciu priestorovej a funkénej organizacie cestovného ruchu,

e koncepciu teritoridlnych rekreacnych systémov,
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e koncepciu percepcie rekreacného priestoru,

e koncepciu rekreacnej urbanizécie,

e koncepciu konfliktu cestovného ruchu,

e koncepciu funkcii cestovného ruchu,

e koncepciu sprievodcovstva,

e koncepciu produktov cestovného ruchu,

e koncepciu religidzneho cestovného ruchu,

e environmentalnu koncepciu a koncepciu alternativneho cestovného ruchu,

e kartograficku koncepciu a GIS aplikacie.

Vyskumy krajinnej sféry su zamerané predovSetkym na rekreacnu krajinu, Stadium
valorit krajiny na rozvoj cestovného ruchu, hodnotenia potencidlu cestovného ruchu
a hodnotenia vplyvov cestovného ruchu na krajinu.

Vyskumy ekonomickej sféry sa zameriavaji na ekonomiku cestovného ruchu,
manazment a marketing cestovného ruchu, pricom ich cielom je skiimat vznik a vyvoj
produktov cestovného ruchu.

Vyskumy cloveka, tucastnika cestovného ruchu, sa zameriavaji na Stidium
rekreacnych aktivit a zahfnaju aj psychologiu a sociologiu cestovného ruchu (typoldgia
a klasifikacia ucastnikov cestovného ruchu).

Vyskumy socidlnej sféry su zamerané na kultirne aspekty cestovného ruchu, jeho
organizaciu a fazy rozvoja. Délezitym sociologickym vyskumom je aj vyvoj vztahov medzi
domacim obyvatel'stvom a navitevnikmi. DalSou vyznamnou tlohou je tvorit' regiondlnu
politiku cestovného ruchu tak, aby bola dosiahnutd €o najvys$Sia miera uspokojenia potrieb
vSetkych aktérov v cestovnom ruchu (schéma €. 8).

Co sa tyka vyskumu zakladnych charakteristik cestovného ruchu, najéastejsie
Studovanymi st tieto:

> velkost, sezonnost’, dizka pobytu a frekvencia prijazdov,

Struktara cestovného ruchu,

priestorové znaky cestovného ruchu,

spOsob organizacie cestovného ruchu,

ciele prijazdov,

motivy vyberu cielovej destinacie,

spdsob travenia vol'ného Casu pocas pobytu v stredisku cestovného ruchu,

finan¢né néklady spojené s pobytom v stredisku cestovného ruchu,

YV V. V V V V V V

nazor na stredisko cestovného ruchu.
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Schéma ¢. 8 Vyskumné smery v cestovnom ruchu

vyskumy ' ‘ vyskumy

Cloveka krajinnej sféry

Rekreacny Reglop
cestovného

priestor /~ ruchu

Region URekreaén)'/
cestovného priestor
ruchu

vyskumy vyskumy
socialnej ekonomicke;j

sféry ’ ' sféry

Zdroj: Cuka, 2011

o KLUCOVE POJIMY:

cestovny ruch, geografia cestovného ruchu, priestorovy model, krajina, ucastnici cestovného

ruchu, rekreacné aktivity, druhy cestovného ruchu, formy cestovného ruchu, systém

cestovného ruchu, objekt cestovného ruchu, subjekt cestovného ruchu, predmet cestovného

ruchu, produkt cestovného ruchu, trendy v cestovnom ruchu.

Z OTAZKY A ULOHY:

1.

2.

9.

Vysvetlite, ako geografia prispieva k vyskumu cestovného ruchu.

Popiste priestorovy model cestovného ruchu.

Ktoré dalsie vedné discipliny okrem geografie §tuduju cestovny ruch? Co je teda
objektom ich vyskumu v suvislosti s cestovnym ruchom?

Vlastnymi slovami definujte cestovny ruch. Ktoré¢ prvky ho tvoria?

Aky je rozdiel medzi druhmi a formami cestovného ruchu?

Charakterizujte zakladné a Specialne formy cestovného ruchu.

Ktoré prvky tvoria systém cestovného ruchu? Nakreslite schému.

Ktoré nové trendy prebiehaju v spolo¢nosti a odrazaja sa aj v cestovnom ruchu?

Popiste novo sa rozvijajuce Specialne formy cestovného ruchu.

10. Charakterizujte nové pristupy vo vyskume cestovného ruchu.
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2. CESTOVNY RUCH A REGIONALNY ROZVOJ SLOVENSKA

@ CO SA DOZVIETE?
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2.4. Regionalizacia cestovného ruchu na SIovensku..........ccooveviieiiiiiiinieniieeeeeeee 56

Slovensko mé vel'mi dobry potencial na rozvoj mnohych foriem aktivneho cestovného
ruchu (mestsky a kulturny cestovny ruch, kipel'ny a zdravotny cestovny ruch, zimny cestovny
ruch, letnd horskd avodna turistika, vidiecka turistika a agroturistika). Aj ked patri
k vnitrozemskym krajinam bez pristupu k moru, pestrost’ a cClenitost’ reliéfu, bohatost’
biodiverzity, striedanie prirodnej a kultirnej krajiny a bohatstvo kultirno-historickych
pamiatok ho predurcuju k vysokej navStevnosti. V porovnani s krajinami V4 as vicSinou
krajin EU Slovensko zaostava v polte ubytovanych zahraniénych hosti a v devizovych
prijmoch z cestovného ruchu. Vydavky na propagéciu slovenskych destinacii a produktov
cestovného ruchu su nizke. Slabsia anedobudovana je aj infraStruktura Statu, ale aj
infrastruktira a suprastruktira cestovného ruchu. Nedostato¢na je kvalita poskytovanych
sluzieb (vynimku tvoria Spickové ubytovacie zariadenia v Bratislave a Tatrdch) najma
v suvislosti s ich neprimerane vysokymi cenami (Borovsky — Smolkové — Ninajova, 2008).

Néavrhy na rieSenia vSetkych problémov sa snazia sformulovat’ kompetentné Statne
organy v rdoznych zavdznych programoch, ako napriklad Ndrodny program rozvoja
cestovného ruchu alebo Stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2020. V uvedenych
dokumentoch sa za najdolezitejSie oblasti zlepSenia cestovného ruchu v strednodobom

horizonte povazuju:
v’ zvySenie konkurencieschopnosti nasho cestovného ruchu v eur6pskom kontexte,

v’ obnovenie dynamiky rastu devizovych prijmov v tempe prevySujicom eurdpsky

priemer,
v obnovenie dynamiky rastu domaceho cestovného ruchu,
V" rast pobytového cestovného ruchu zo zahrani¢ia (s prenocovanim),

v’ zlepSenie Struktiry navstevnosti z hl'adiska ekonomickych prinosov,
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v’ zachytenie rozhodujtcich rozvojovych trendov svetového cestovného ruchu,
v' prednostné rozvijanie nosnych foriem cestovného ruchu,
v’ udrZanie tempa s Ceskou republikou a Mad’arskom pri zvySovani kvality sluzieb,

v’ realizovanie cezhrani¢nej spoluprace v oblasti cestovného ruchu s ciel'om koordinacie

aktivit v prisluSnych regionoch,

v' zachovanie prirodného a kultirneho potencialu rozvoja s moznost'ou jeho celoro¢ného

vyuzitia (www.sacr.sk; www.telecom.gov.sk, 11.8.2015).

Jednotlivé strategické ciele spolu navzajom stvisia, podmienuju a doplnaju sa.

2.1. Postavenie Slovenska v medzinarodnom cestovnom ruchu

Pozicia akejkol'vek krajiny v medzinarodnom cestovnom ruchu je ovplyviiovana

mnozstvom faktorov, pricom medzi najdolezitejSie patria (Petrti, 2007):

+»+ atraktivnost’ uzemia,

7
0.0

dostupnost’ uzemia,

7
0.0

vybavenost’ izemia a uroven poskytovanych sluzieb,

X/
%

politika cestovného ruchu,

/7
0.0

ostatné (cenova hladina, bezpecnost, kriminalita).

Slovensko disponuje vacsinou prirodnych atraktivit (pestry reliéf, prijemna klima so
Styrmi rocnymi obdobiami, podpovrchové a povrchové vody, rozmanitd fauna a flora)
a mnozstvom kultirno-historickych pamiatok (hrady, zadmky, kastiele, galérie, kostoly,
klastory, technické pamiatky...). Zaujimavymi st aj folklor, 'udové tradicie a pdvodny spdsob

zivota obyvatelov.

Prednostou krajiny je aj jej vyhodna poloha na krizovatke tranzitnych ciest (aj ked sa
Ciastocne tato vyhoda straca pod vplyvom situacie na Ukrajine), mnozstvo chranenych uzemi,
pritomnost’ lokalit zapisanych do Zoznamu prirodného a kultirneho dedi¢stva UNESCO,
pocetny vyskyt kupelov (aj s medzinarodnym vyznamom) a mnoZstvo organizovanych

podujati kultirneho, nabozenského a gastronomického charakteru.
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Vyvrcholenim spolo¢ného usilia krajin pri vytvarani ochrany kultirneho a prirodného dedicstva bolo prijatie
Dohovoru o ochrane svetového kultiirneho a prirodného dedi¢stva na generalnej konferencii UNESCO
v Parizi v roku 1972. Slovenska republika tito dohodu prijala 15. 11. 1990. Kazdy $tat, ktory Dohovor
ratifikoval, moze navrhnut do Zoznamu svetového dediCstva svoje kultirne pamiatky a prirodné lokality,
spifiajuce kritéria jedine¢nej svetovej hodnoty, autenticity a integrity, ktoré majii naleZitd pravnu ochranu
a vytvorené mechanizmy na zabezpecenie ich zachovania. V sicasnosti je v Zozname zapisanych viac ako 1000

lokalit z temer 200 Statov (Pamiatkovy trad Slovenskej republiky — www.pamiatky.sk, 11.8.2015).

Tabul’ka €. 5 Lokality zapisané v Zozname prirodného a kultiirneho dedi¢stva UNESCO

Nazov lokality Rok zapisania
Kulturne pamiatky

Bansk4 Stiavnica a technické pamiatky jej okolia 1993

Levoca, Spissky hrad a pamiatky okolia 1993, 2009
Pamiatkova rezervacia 'udovej architektiry Vlkolinec 1993
Historické jadro mesta Bardejov 2000

Drevené chramy v slovenskej ¢asti Karpatského obluka | 2008

Prirodné pamiatky

Jaskyne Aggtelekského a Slovenského krasu 1995, 2000

Karpatské bukové pralesy a star¢ bukové lesy Nemecka | 2007, 2011

Zdroj: Pamiatkovy trad Slovenskej republiky — www.pamiatky.sk, 11.8.2015

K atraktivnosti Slovenska prispela aj zmena rezimu po roku 1989, zmena politickej

situdcie po roku 1994, vstup krajiny do EU v roku 2004 a prijatie eura v roku 2009.

Slovenskd republika sa nachddza wuprostred Eurdépy aje dostupna vSetkymi
dopravnymi prostriedkami. Z hl'adiska cestovného ruchu je najdolezitejSia cestna doprava, jej
Struktira a kvalita. Sacasna siet’ dialnic arychlostnych komunikicii plne nevyhovuje
potrebam cestovného ruchu, aj ked’ sa jej hustota a iroveil postupne zvysSuje (stale nie je
dobudovand hlavna os krajiny — dial'nica D1, nie su dostavané rychlostné komunikécie, a tak
vznika slab$ia prepojenost’ uzemia). Zlozité prirodné pomery ovplyviiujuce reliéf spdsobuju,
ze cesty veduce v smere sever — juh musia prekonavat’ horské hrebene (Donovaly, Velky
Sturec, Certovica), ¢o je pri sutasnom stave cestnej infrastruktury (absencia tunelov)
limitujuce. Zelezni¢na doprava vyuziva hustl siet’ trati a je prepojena jednak so Zelezni¢nou
sietou okolitych krajin, ale aj so sietou eurdpskych multimodalnych koridorov. Na hlavnych
tratiach premavaju vlaky kategorii EC aj IC a v roku 2014 vstupila na trh nova spolo¢nost’
Regio Jet. Inak je vSak vozovy Zelezni¢ny park zastarany. Pre medzinarodnu letecku dopravu
si vyuzivané najmi letiska v Bratislave, Slia¢i, Poprade a Kogiciach, menej v Ziline
a Piestanoch. Najvacsim je Letisko M. R. Stefanika v Bratislave, ktoré uskuto¢iuje prepravu
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do hlavnych miest Eurdpy a prostrednictvom charterovych letov aj do vacsiny eurodpskych ¢i
blizkovychodnych destinacii. Leteckej prevadzky sa zucastiiuju aj mnohé nizkonakladové
letecké spolocnosti ako Ryanair, alebo UTair (www.telecom.gov.sk, 11.8.2015). Letisko
v Bratislave trpi konkurenciou viedenského letiska Schwechat. Vodna doprava ma iba
regionalny vyznam stredoeurdpskeho kontextu, najvyznamnejSia slovenskd rieka Dunaj
prepaja Bratislavu, Vieden, Budapest’ a prostrednictvom kanala Ryn-Mohan-Dunaj Severné

a Cierne more. Je na nej mozné realizovat’ aj vyhliadkové plavby.

Infrastruktirna vybavenost’ izemia Slovenska sa neustale zlepsuje, aj ked’ jednotlivé
regiony vykazuju vel'ké rozdiely. Najma v lokalitich mimo Bratislavy, Tatier a miest, ktoré st
sidlami VUC, existujii ubytovacie a stravovacie zariadenia, kvalitou nezodpovedajiice trovni
medzinarodného cestovného ruchu. V mnohych pripadoch ide o zariadenia vybudované
v obdobi socializmu na ucely viazaného cestovného ruchu. Vo vSeobecnosti by sme mohli
povedat, ze sa kvalita sluzieb v nich poskytovanych pomaly zvysuje, ale Castokrat nie je
adekvatna cenovej realite. Hustota ostatnej infraStruktary (bankové a obchodné zariadenia) je

taktiez nedostato¢na.

Krajina sa prezentuje svojou tradiciou pohostinnosti, na ¢o upozornuju loga a slogany
Slovenskej agentury pre cestovny ruch (Slovensko krajina priatel'ov, Slovensko mala velka
krajina). Takyto imidz vSak narGsaju postoje Slovakov k menSindm anazory medialne
prezentované pocas uteteneckej krizy. Dal§im aspektom spravania sa voci cudzincom, ktory
sa priamo dotyka oblasti cestovného ruchu, je slaba jazykova vybavenost a zru¢nost
pracovnikov v cestovnom ruchu, ako aj miestnych obyvatel'ov, ktori prichadzaju do styku so

zahrani¢nymi navstevnikmi.

Pozicia Slovenska v medzinarodnom cestovnom ruchu nevychadza iba z hodnotenia
predpokladov jeho realizécie, ale je meratelnd viacerymi Statistickymi ukazovatel'mi. Patria
medzi ne napr. devizové prijmy a vydavky cestovného ruchu, pocet navstevnikov, priemerna
dizka pobytu, vyuzitie kapacit infrastruktiry, vydavky turistov v krajine atd’. Tymito

ekonomickymi ukazovatel'mi sa budeme zaoberat’ v nasledujucej podkapitole.

V pripade stabilného hospodarskeho vyvoja bez ekonomickych kriz arecesii by
Slovensko mohlo odstranit’ mnohé rezervy v rozvoji cestovného ruchu, ¢im by prispelo
k zvySeniu svojej konkurencieschopnosti na medzinarodnom trhu a dosiahlo by vysledky
porovnatel'né s ostatnymi stredoeurdpskymi Statmi. Za ucelom naplnenia tohto ciela

pripravilo Ministerstvo dopravy, vystavby a regiondlneho rozvoja Slovenskej republiky
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Stratégiu rozvoja cestovného ruchu do roku 2020. Schvélend bola uznesenim vlady

¢.379/2013 z 10. jula 2013. Stratégia vytyCuje tri oblasti, ktoré je nutné v suvislosti

s cestovnym ruchom zlepsit:

= oblast kvality,
= oblast’ podpory dopytu a ponuky so zdmerom prijatia prorastovych opatreni,

= oblast’ prezentacie Slovenska ako krajiny cestovného ruchu.

Oblast’ kvality sa dotyka nielen konkrétnych tovarov a sluzieb, ale aj vSetkého, ¢o

kvalitu vytvara, podmieniuje a ovplyviiuje. Ide o subor faktorov, ktorych vysledkom je

pontkany produkt spotrebivany navsStevnikom. V suvislosti s touto oblastou je nutné

realizovat’ tieto opatrenia:

1.

10.

11.

12.

zaviest’ narodny systém kvality sluzieb,

zvysit uroven a kvalitu destinacného manazmentu cestovného ruchu na Slovensku,
vytvarat’ podmienky na podporu aktivit v cestovnom ruchu,

odstranovat’ administrativne prekazky podnikania,

motivovat subjekty cestovného ruchu k inovaciam,

umoznit® $ir§iu Ucast’ zdravotne znevyhodnenych obCanov na cestovnom ruchu

prostrednictvom stavebno-technického riesenia,

v ramci iniciativy EU tykajucej sa zamerania, pripravy a realizdcie Dunajskej

stratégie podporovat’ vyuzitie Dunaja a jeho pritokov na ucely cestovného ruchu,
podporit’ rozvoj cykloturistiky, pesej turistiky a vodne;j turistiky na Slovensku,

skvalitnit’ pripravenost’ absolventov v rdmci vychovno-vzdeldvacieho procesu na

ich uplatnenie v cestovnom ruchu,
skvalitnit’ uroven verejnej osobnej dopravy,

aktivnou kontrolnou a dozornou ¢innostou zistovat a analyzovat nedostatky

v sluzbach cestovného ruchu,
podporit’ rozvoj kupel'nictva na Slovensku,
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13. v ramci medzinarodnej spoluprace sa zapdjat’ predovsetkym do iniciativ UNWTO

a Eurdpskej komisie v cestovnom ruchu,

14. novelizovat’ zdkon ¢. 281/2001 Z. z. o zdjazdoch, podmienkach podnikania
cestovnych kancelarii a cestovnych agentir a o zmene a doplneni Obcianskeho

zékonnika v zneni neskorSich predpisov,

15. v sucinnosti s rezortom zivotného prostredia i samospravami rieSit’ otazky trvalej

udrzatelnosti cestovného ruchu,

16. v stcinnosti s dotknutymi subjektmi, vratane samosprav a zaujmovych zdruzeni,

podporovat’ budovanie a prevadzku geoparkov,
17. zostavovat Satelitny ucet cestovného ruchu.

Oblast’ podpory dopytu a ponuky rozpracovava opatrenia stimulujice dopyt
v prijazdovom zahranicnom 1 doméacom cestovnom ruchu. Vysledkom ich prijatia bude
zvySenie navstevnosti Slovenska, vykonov vSetkych subjektov cestovného ruchu, ¢o bude
mat’" za nasledok tvorbu novych pracovnych miest acelkovy rozvoj podnikatel'ského
prostredia, ktoré je charakteristické vel'kym poctom malych, priam rodinnych firiem. VSetky
investi¢né, rozvojové, marketingové ainé stratégie budi zamerané na vytvaranie novych

produktov cestovného ruchu v cielovych miestach. K najddlezitej$im opatreniam patria:

1. vytvorit’ prorastovy finan¢ny nastroj podpory subjektov pdsobiacich v prijazdovom

cestovnom ruchu,
2. vytvorit’ finan¢ny nastroj na podporu domaceho cestovného ruchu,
3. podporit’ vyznamné projekty cestovného ruchu formou investi¢nej pomoci,
4. podporit’ podnikanie pomocou d’alSich ekonomickych néstrojov.

Oblast’ prezentacie Slovenska ako krajiny cestovného ruchu je zamerana na Glohy
suvisiace s propagaciou Slovenska a produktov cestovného ruchu na cielovych trhoch.
Prezenticia krajiny musi vychadzat z existujucej Statnej identity a musi odzrkadlovat’
vSeobecne platné hodnoty spoloc¢nosti. Forma prezentdcie musi vyuzivat vSetky nové
komunikac¢né a informac¢né technoldgie. V nadvidznosti na takéto smerovanie strategického

ciela je potrebné realizovat’ nasledujtce ulohy:

1. tvorit’ identitu Slovenska,
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2. budovat’ znacku Slovensko,

3. podporovat’ konkurencieschopnost narodnych a regionalnych produktov

cestovného ruchu,
4. rozvijat informacné a propagacno-prezenta¢né aktivity obci, miest a regionov,
5. zlepsit vzhl'ad Slovenska,

6. spolupracovat’ s verejnopravnymi médiami pri poskytovani informécii o aktivitach

a atraktivitach cestovného ruchu,
7. marketingovo podporovat’ cestovny ruch,
8. podporovat’ rozvoj doméceho cestovného ruchu,

9. skvalitnit’ navigaciu turistov a névstevnikov.

Smerovanie cestovného ruchu na Slovensku, ako aj vo svete dokumentuje, Ze tento
sektor ma potencidl, ktory mdze pozitivne ovplyvnit' ekonomiku krajiny. Musi byt vSak
konkurencieschopny a je potrebné zabezpecit' jeho trvalo udrzatelny rozvoj. Pri takomto
vyvoji mdze pozitivne ovplyvnit' napredovanie jednotlivych regionov a zaroven vytvarat
nové pracovné prilezitosti. Cielom politiky krajiny, tvorby stratégii a realizovanych opatreni
je dosiahnutie rastu podielu cestovného ruchu na tvorbe HDP v roku 2016 vo vyske 2,8 %

a v cielovom roku 2020 vo vyske 3,2 % (Stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2020).

Dalsie posilnenie svojej pozicie v medzindrodnom cestovnom ruchu realizuje
Slovensko zahrani¢nou spolupracou. Ked’Ze su jeho najvac¢§imi konkurentmi na eurépskych
trhoch susedné krajiny, Ceska republika, Pol'sko a Mad’arsko, vznikla iniciativa spoloéne
prezentovat’ stredoeurodpsky priestor asvoj potencial tak primerane zhodnotit. Cielom
spolo¢nych marketingovych aktivit krajin V4 je upevnenie pozicie, ziskanie konkurencnej
vyhody a presadenie sa na americkych i tretich trhoch (Rusko, Cina, India, Japonsko,
Brazilia). Prezentacia sa zameriava na Sest’ skupin produktov cestovného ruchu: hlavné mesta,
historické mesta, pamiatky UNESCO, zidovské pamiatky, kupele, kongresovy a incentivny
cestovny ruch. Marketing a propagacia sa realizuje prostrednictvom ucasti na veltrhoch
a vystavach, organizovanim infociest pre novinarov a poznavacich ciest pre touroperatorov,
tlacou a distribuciou spolo¢nych propaga¢nych materialov a mép, internetovou prezentaciou
(www.european-quartet.com), vymenou a poskytovanim Statistickych udajov (www.sacr.sk,
12.8.2015).
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2.2. Vyznam cestovného ruchu v hospodarstve Slovenska a v regionalnom rozvoji

Cestovny ruch je tzv. prierezovym odvetvim narodné¢ho hospodarstva, ¢o znamena, ze
ovplyviiuje mnoho dalSich hospodarskych odvetvi (napr. dopravu, stavebnictvo,
potravinarsky priemysel, polnohospodarstvo). Objemom trzieb sa umiestituje na poprednych
miestach spolu s obchodom, ropou a automobilmi. V 83 % krajin sveta sa zarad’'uje medzi pat
odvetvi s najvacsim podielom vyvozu tovaru a pre 38 % krajin sveta predstavuje najvacsi
zdroj devizovych prijmov (Ryglovd — Burian — Vaj¢nerova, 2011). Podla Svetovej
organizacie cestovného ruchu (UNWTO) tvori medzinarodny cestovny ruch asi 25 az 30 %
vSetkych svetovych sluzieb a zamestnava viac nez 100 miliénov osdb. Cez hranice v roku
2014 cestovalo 1,087 miliardy osob a vznikli tak prijmy v hodnote 873 miliard EUR

(www.unwto.com, 11.9.2015).

A prave v uvadzanych cislach méze byt problém. V porovnani s inymi odvetviami
narodného hospodarstva je cestovny ruch z pohladu ziskavania a spracovania Statistickych
udajov jednym z najzlozitejSich sektorov. Vzhl'adom na Sirku problematiky a Casto aj
nejednoznacnost’ definicii bolo v minulosti pomerne zlozité kvantifikovat’ ekonomicky prinos
cestovného ruchu na hospodarstvo ako na medzinarodnej, tak aj narodnej a lokéalnej urovni.
Problém spocival v rozne definovanych vstupoch a vystupoch Statistickych udajov, ktoré boli
povazované za objektivne vyjadrenia ekonomického podielu cestovného ruchu ako
samostatného odvetvia. Preto jednou z najslabSich strdnok cestovného ruchu je nedostatok
solidnych, sthrnnych a medzindrodne unifikovanych Statistickych 1udajov o jeho
ekonomickych vplyvoch. Tento stav sa podiela aj na polutovaniahodnom nedostatku
spolo¢enského povedomia o dolezitosti cestovného ruchu ako faktora, ktory podporuje

ekonomicky rast a zaroven je tieZ vyraznym zdrojom tvorby pracovnych miest.

Aby sa ziskala zakladna predstava o vychodiskach Statistickych udajov tykajucich sa
vplyvu cestového ruchu na ekonomiku, musime rozliSovat’ dva zakladné pojmy, ktoré sa casto

zamienaju. Jednak je to priemysel cestovného ruchu a ekonomika cestovného ruchu.

Priemysel cestovného ruchu zpohladu Statistiky uvddza vykony priamej spotreby
v cestovhom ruchu. Ekonomika cestovného ruchu vyjadruje aj multiplikacny efekt

cestovného ruchu a zahfiia teda vplyv cestovného ruchu na hospodarstvo v §irSom ponimani.

Kedze je cestovny ruch sthrnom produktov a ¢innosti z mnohych réznorodych
odvetvi, ktoré sa na jeho aktivitdich podiel’aju, bolo potrebné vypracovat’ jednotni metodiku
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jeho kvantifikacie. Tento ndastroj Statistického vykazovania sa nazyva Turisticky satelitny
ucet (TSA - Tourism Satellite Account). Vytvara jednotnu sthrnnii bazu sledovania vplyvu
cestovného ruchu pre narodné Statistiky a vyrazne tak prispieva k ich vy$Sej hodnovernosti

a ucelnosti (Hajnovicova — Secanska, 2009).

Prvou krajinou, ktora tento systém Statistického vykazovania v roku 1994 uviedla do praxe, bola Kanada. Neskor
sa pridali Velkd Britania, Francuzsko, Pol'sko, USA a dalSie. Prace na satelitnom ucte v podmienkach
Slovenskej republiky boli od roku 2005 zabezpecované prostrednictvom Instititu informatiky a Statistiky
(INFOSTAT) v spolupréci so Statistickym uradom Slovenskej republiky. V prvych etapach sa tloha sustredila
na $tadium metodiky a zékladnych principov, ktoré su uvedené v prirucke ,,European Implementation Manual on

Tourism Satellite Accounts a na analyzu dostupnych zdrojov udajov vyuziteI'nych pre tieto potreby.

V stcasnosti (2015) Statisticky trad publikoval udaje za rok 2012, podl'a ktorych priama pridana
hodnota cestovného ruchu predstavovala 1,84 mld. EUR a priamy hruby domaci produkt v cestovnom ruchu
dosiahol v roku 2012 vysku 2,06 mld. EUR. Navstevnici minuli takmer 5,41 mld. EUR v ramci domaceho,
odchodového a prichodového cestovného ruchu. Nerezidenti minuli na Slovensku 2,13 mld. EUR, rezidenti
vynaloZili po¢as svojich domacich ciest vydavky na trovni 1,90 mld. EUR. Odvetvia cestovného ruchu vytvorili

v roku 2012 spolu 368 tis. pracovnych miest (www.telecom.gov.sk, 12.8.2015).

Za hlavné vyhody zostavovania turistického satelitného uctu sa povazuju:

v' zladenie ponukovej a dopytovej stranky,

v' zjednotenie pojmov do jedného vieobecne uznavaného Gétovného systému,
v’ rozsirenie sledovanych udajov s ich prepojenim na celkové hospodarstvo.

Okrem toho sa turisticky satelitny ucet vyznacuje nasledovnymi charakteristikami

(Goeldner — Richie, 2014):

e poskytuje doveryhodné udaje o ekonomickom vplyve cestovného ruchu a s tym

suvisiacu zamestnanost’,
e je to Standardny ramec organizacie Statistickych udajov o cestovnom ruchu,
e predstavuje novi medzinarodnt formu schvalent Statistickou komisiou OSN,

e predstavuje ndstroj na pripravu ekonomickych stratégii vztahujticich sa na rozvoj

cestovného ruchu,

e poskytuje udaje o vplyve cestovného ruchu na platobnu bilanciu Statu,
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e poskytuje informacie o charakteristikach I'udskych zdrojov v cestovnom ruchu.

Vd'aka svojej komplexnej povahe predstavuje turisticky satelitny ucet cenny nastroj
pléanovania a pripravy stratégii rozvoja cestovného ruchu. Poskytuje spol’ahlivé udaje o vplyve
cestovného ruchu na ekonomiku i zamestnanost’ a umoziuje vycislit' ako domaci, tak aj
zahrani¢ny cestovny ruch. Vo vSeobecnosti turisticky satelitny ucet vyhodnocuje nasledovné

ukazovatele (Goeldner — Richie, 2014):
- prispevok cestovného ruchu k HDP,
- poziciu cestovného ruchu vo vztahu k ostatnym ekonomickym sektorom,
- pocet pracovnych miest vytvorenych v cestovnom ruchu,
- objem investicii do cestovného ruchu,
- danové prijmy generované cestovnym ruchom,
- spotrebu v cestovnom ruchu,
- vplyv cestovného ruchu na platobnu bilanciu Statu,
- charakteristiky l'udskych zdrojov v cestovnom ruchu.

Do statistik  turistického satelitného U¢tu su  zahriiované vystupy tychto
»charakteristickych odvetvi v cestovhom ruchu, ktoré tvoria produkty sliziace na

uspokojovanie potrieb samotnych navstevnikov:
1. hotely a podobné ubytovacie zariadenia,
2. vlastnictvo druhych domov,
3. reStauracie a podobné podniky,
4. sluzby osobnej zelezni¢nej dopravy,
5. sluzby osobnej cestnej dopravy,
6. sluzby osobnej vodnej opravy,
7. sluzby osobnej leteckej dopravy,
8. doplnkové dopravné sluzby,
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9. prenajom dopravnych zariadeni,

10. cestovné agentiry a podobné podniky,
11. kultarne sluzby,

12. Sportové a ostatné rekreacné sluzby.

Vystupom slovenského turistického satelitného uctu je 21 tabuliek, ktoré poskytuju
nastroj na vycislenie a porovnanie dopytu a ponuky produktov cestovného ruchu, umoznuja
vypocet pridanej hodnoty cestovného ruchu a hrubého doméceho produktu cestovného ruchu.
TaktieZ umoziiujii posudit’ vyznam tohto odvetvia pre celkovi zamestnanost, pre tvorbu

hrubého fixného kapitalu, ako aj pre kolektivnu spotrebu (Hajnovi¢ova — Se¢anska, 2009).

Vybrané ukazovatele z Turistického satelitného uctu Slovenska si predstavime

a popiSeme.
PRIAMA PRIDANA HODNOTA CESTOVNEHO RUCHU V SLOVENSKEJ REPUBLIKE

Priama pridand hodnota cestovného ruchu dosiahla v roku 2012 aroven 1,84 mld. EUR
a na celkovej pridanej hodnote ekonomiky sa podielala 2,9 %. V rdmci charakteristickych
odvetvi cestovného ruchu prispeli k tvorbe priamej pridanej hodnoty najvacsim podielom tieto
odvetvia: sluzby osobnej dopravy, stravovacie sluzby, Sportové a rekreacné sluzby
a ubytovacie sluzby. Potom nasledovali Cinnosti cestovnych kancelarii a agentir, ostatné
odvetvia cestovného ruchu Specifické pre Slovensko, sluzby kultiry a prenajom zariadeni na

osobnu dopravu.

Graf €. 3 Podiel odvetvi na priamej pridanej hodnote cestovného
ruchu na Slovensku v roku 2012

Prenajom zariadeni na dopravu
Sluzby kultary
Odvetvia cestovného ruchu

Sluzby cestovnych kancelarii

.g Ubytovacie sluzby
g Sportové a rekreaéné sluzby
é Stravovacie sluzby
Sluzby osobnej dopravy
Ostatné odvetvia ekonomiky 5,4 %
d% 16% 26% 30%
Zdroj: www.slovak.statistics.sk Podiel v %
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PRIAMY HRUBY DOMACI PRODUKT CESTOVNEHO RUCHU

Priamy hruby domaéci produkt cestovného ruchu je castou hrubého doméceho
produktu ekonomiky. Vy¢isli sa ako suma priamej hrubej pridanej hodnoty cestovného ruchu
a Cistych dani na produkty cestovného ruchu. V roku 2012 dosiahol hodnotu 2,06 mld. EUR,
o predstavovalo 2,96 % podiel na HDP ekonomiky Slovenska. Cisté dane na produkty
tvorili 11 % a priama pridana hodnota cestovného ruchu 89 % priameho hrubého doméceho

produktu v cestovnom ruchu.
PRIDANA HODNOTA ODVETVi CESTOVNEHO RUCHU V SLOVENSKEJ REPUBLIKE

Pridand hodnota odvetvi cestovného ruchu zahfiia pridanti hodnotu za vsetky svoje
¢innosti bez ohl'adu na to, ¢i su sucastou cestovného ruchu a ¢i priamo sluzia navstevnikom.
Vsetky odvetvia cestovného ruchu pocas roka 2012 dosiahli pridani hodnotu 7,8 mld. EUR,
¢o predstavovalo 12,2 % podiel na celkovej pridanej hodnote ekonomiky Slovenska. V ramci
charakteristickych odvetvi cestovného ruchu mali najvac¢si podiel na pridanej hodnote odvetvi

Sportové a rekreacné sluzby, stravovacie sluzby, sluzby osobnej dopravy a ubytovacie sluzby.
VYDAVKY NA CESTOVNY RUCH

Navstevnici minuli v roku 2012 takmer 5,41 mld. EUR v ramci domaceho,
vyjazdového a prijazdového cestovného ruchu. Nerezidenti, ktori stravili na izemi Slovenska
svoj vol'ny Cas, rekredciu ¢i sluzobnu cestu po dobu kratSiu ako 1 rok, minuli v uvedenom
obdobi 2,13 mld. EUR a podielali sa tak na vydavkoch na vnitorny cestovny ruch hodnotou
52,8 %. Rezidenti vynaloZili pocas svojich domacich ciest na tizemi Slovenska vydavky vo
vyske 1,90 mld. EUR, ¢o predstavuje 47,2 % vydavkov na vnutorny cestovny ruch. Tieto
vydavky nezahfiaju iba vydavky rezidentov na domdcich cestach, ale aj Cast’ vydavkov na
vyjazdovy cestovny ruch, ktoré mali navStevnici v suvislosti s tymito zahraniénymi cestami
eSte pred ich realiziciou na naSom uzemi. V ramci vyjazdového cestovného ruchu
slovenskych rezidentov, t. j. cestovania v zahrani¢i za ucelom volného casu, rekreacie Ci
sluzobnymi G¢elmi na obdobie nepresahujuce dizku jedného roka, vynaloZili rezidenti zo

Slovenska petiazné vydavky vo vyske 1,38 mld. EUR.

V prijazdovom cestovnom ruchu tvorili prevaznu cast' vydavkov (74,5 %) turisti
(ndvstevnici s prenocovanim). Jednodilovi navStevnici sa na vydavkoch podielali 25,5 %.

V domacom cestovnom ruchu podobne ako v prijazdovom tvorili najvé¢siu Cast’ vydavky
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turistov (77,9 %). Vydavky jednodiovych navstevnikov predstavovali v sledovanom obdobi

22,1 % z celkovych vydavkov na domaci cestovny ruch.

Aj vo vyjazdovom cestovnom ruchu tvorili vydavky turistov prevaznu Cast’ celkovych
vydavkov na vyjazdovy cestovny ruch, a to vo vyske 81,7 %. Jednodiiovi navstevnici sa

podiel’ali na celkovych vydavkoch vo vyjazdovom cestovnom ruchu 18,3 %.

Graf &. 4 Struktara vydavkov podra foriem cestovného
ruchu v roku 2012

[25,6%]

@ Domaci cestovny ruch

B Prijazdovy cestovny ruch

B Vyjazdovy cestovny ruch

Zdroj: www.slovak.statistics.sk

SPOTREBA V CESTOVNOM RUCHU

Spotreba v cestovnom ruchu je $irSi pojem ako ukazovatel' ,,vydavky na cestovny
ruch®. Do spotreby vstupuju tidaje za vydavky v prijazdovom a v domacom cestovnom ruchu,
ktoré spolu vytvaraju celkové vydavky na vnutorny cestovny ruch. Predstavuju penazné
vydavky rezidentov a nerezidentov na tzemi Slovenska. Spotreba v cestovnom ruchu okrem
tychto penaznych vydavkov zahfiia aj nepenazné vydavky navstevnikov, ktoré sa v metodike
turistického satelitného Gc¢tu oznacuju ako ostatné zlozky vnutornej spotreby. V podmienkach
Slovenska zahfiiaji imputované ndjomné, ktoré suvisi s ubytovanim v rekrea¢nych
zariadeniach. Dal$ou polozkou su socidlne naturdlne transfery vlady a neziskovych institacii
sluziacich domacnostiam, ktoré sa poskytuji navsStevnikom zdarma alebo za ekonomicky

nevyznamné ceny, ako napr. zdravotnictvo, ¢innost’ muzei, rekreané a Sportové ¢innosti.

Vydavky v prijazdovom cestovnom ruchu tvorili 48,2 %, vydavky v domdcom
cestovnom ruchu Slovenska 43 %, vydavky ostatnych zloziek vnutornej spotreby 8,8 %

spotreby v cestovnom ruchu.
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ZAMESTNANOST V ODVETVIACH CESTOVNEHO RUCHU

Odvetvia cestovného ruchu vytvorili v roku 2012 spolu takmer 368 tisic pracovnych
miest, z toho 80,2 % tvorili pracovné miesta zamestnancov a 19,8 % podnikatel'ov
(pravnickych osob). V ramci odvetvi cestovného ruchu bolo odpracovanych 674 109 tisic
hodin, z toho 77,1 % tvorili odpracované hodiny zamestnancov a 22,9 % podnikatel'ov.
Priemerny pocet odpracovanych hodin zamestnancov predstavoval v sledovanom obdobi 147

hodin a podnikatel'ov 177 hodin za mesiac.

Graf €. 5 Podiel pracovnych miest zamestnancov v odvetviach
cestovného ruchu v roku 2012

Prenajom zariadeni osobnej dopravy

Sluzby cestovnych kancelarii a agentur

Sluzby kultary
© Ubytovacie sluzby
S
©
-§ Sportové a rekreadné sluzby
3
N Sluzby osobnej dopravy
z
Stravovacie sluzby 48,3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Zdroj: www.slovak.statistics.sk Podiel v %

V ramci charakteristickych odvetvi cestovného ruchu bolo v roku 2012 vytvorenych
takmer 114 000 pracovnych miest pre zamestnancov a 18 000 pracovnych miest pre
podnikatel'ov. Najviac v odvetviach stravovacie sluzby, sluzby osobnej dopravy, Sportové

a rekreacné sluzby a ubytovacie sluzby (www.statistics.sk, 10.9.2015).

Rovnako ako vplyv cestovného ruchu na ekonomiku Statu mézeme pomocou ré6znych
ukazovatel'ov posudzovat’ dopady jeho pdsobenia aj na regiony. Je vSak nutné si uvedomit’, ze
vplyv cestovného ruchu na regionalny rozvoj je rozny v zavislosti od dosiahnutého stupna
ekonomického a socidlneho rozvoja regionov. V mdélo rozvinutych regionoch sa vplyvy
cestovného ruchu na ekonomiku preceiiuju a v rozvinutych regiénoch zase naopak podceiiuju
(Gucik a kol., 2012). Vysledny uc¢inok vplyvu cestovného ruchu by mal znamenat’ prinos pre

Stat, region a aj vSetkych zainteresovanych aktérov (tabulka €. 6).
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Tabul’ka €. 6 Prinosy a o¢akavané ucinky cestovného ruchu v regionoch

Prinos cestovného ruchu Ocakavany ucinok

Rast daniovych a devizovych prijmov a tym rast HDP
Statu a regionu.

Priame a nepriame vytvaranie pracovnych miest.
Tvorba hodnoty a multiplikacny efekt.

Podpora $trukturdlnych zmien regionalnej ekonomiky
v suvislosti s poklesom tradi¢nej hospodarskej ¢innosti.
Stimulovanie medzinarodnej kooperacie.

Ekonomika Statu
(regionu)

Spristupnenie, zhodnotenie, zvel'adenie a ochrana

Prirodny a kultirny potencial : )
U prirodného i kultirneho dedicstva.

(zdroje, atraktivity)

, Prezitie a rozvoj kultirnych tradicii, vyrobkov, remesiel
cestovného ruchu

a folkloru.

Vytvéranie prilezitosti na podnikatel'skt ¢innost’.
Podnikatelia a investori Odbyt produkcie.
Zabezpecenie prosperity a upevnenie postavenia na trhu.

Stabilizacia pracovnych miest.

Zastavenie pracovnej migracie.

Zvysenie pracovnych prijmov a Zivotného Standardu.
ZlepSenie infraStrukturnej vybavenosti sidiel.
Zlepsenie zivotného prostredia a kvality Zivota.
Zvysenie sebavedomia a spolupatri¢nosti miestneho
obyvatel’stva.

ZlepSenie imidzu ciel'ového miesta.

Miestne obyvatel'stvo

Uspokojovanie individualnych a kolektivnych potrieb

v cestovnom ruchu a ziskanie tak komplexného zazitku.
. (. Podpora samovzdelavania, vzajomnej tolerancie
Navstevnici . .. o
a interkulturnej komunikacie.

Podpora vyuzivania vol'ného ¢asu na cestovanie
a odpocinok ako zakladného l'udského prava.

Zdroj: Gucik a kol., 2012

2.3. Regionalna politika a podpora rozvoja cestovného ruchu

Regionalna politika predstavuje subor cielov, nastrojov a opatreni na zlepSenie
priestorového usporiadania ekonomickych cinnosti, na zniZzovanie regiondlnych disparit
a zabezpecenie porovnateI'ného ekonomického, socidlneho i1 tzemného rozvoja jednotlivych
regionov (Vyrostova, 2010 In: Gucik a kol., 2012). Je to vlastne koncep¢na a vykonna ¢innost’
Statu, uzemnej samospravy 1 zainteresovanych subjektov, ktorych cielom je prispievat
k harmonickému a vyvazenému rozvoju regionov na principe finan¢nej solidarity.
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Jej ulohou je podporovat’ hospodarsky a socidlny rozvoj jednotlivych uzemnych celkov
z aspektu aktivizacie ich nedostatocne vyuzivaného primarneho, hospodarskeho a socialneho
potencialu a zabezpecit' ochranu zivotného prostredia, ¢im sa vytvaraju podmienky na trvalo

udrzatel'ny regiondlny rozvoj (Michaeli — Matlovi¢ — IStok a kol., 2010).

Legislativny radmec regionalneho rozvoja na Slovensku ustanovuje Zakon €. 309/2014
Z. z. opodpore regionilneho rozvoja, ktorym sa meni adopiia zikon & 539/2008.
Rozpracované st vilom ciele a podmienky podpory regionalneho rozvoja, upravuje sa
pOsobnost’” organov Statnej spravy, vysSich uzemnych celkov, obci a dalSich subjektov

uzemnej spoluprace a definuju sa zavdzné dokumenty na jeho koordinaciu a realizaciu.
Podra citovaného zakona je hlavnym cielom podpory regionalneho rozvoja:

a) odstraiiovanie alebo zmierfiovanie neziaducich rozdielov v {rovni
hospodarskeho, socidlneho a uzemného rozvoja regionov a zabezpecenie ich

trvalo udrzatel'ného rozvoja,

b) zvySovanie ekonomickej vykonnosti, konkurencieschopnosti regionov a rozvoj

inovacii v regidnoch pri zabezpeceni trvalo udrZatelného rozvoja,

c) zvySovanie zamestnanosti a zivotnej Urovne obyvatelov v regiénoch pri

zabezpeceni trvalo udrzatel'ného rozvoja.

Dosiahnutie tychto cielov je mozné len r6znymi nastrojmi finanéného a nefinanéného
charakteru. K finanénym patria na makrourovni $tatny rozpocet (fiskalna politika), pristup
k averom (monetarna politika) a vonkajSia hospodarska politika. Na mikrotrovni si to
nastroje premiestiiovania pracovnych sil ¢i kapitalu (Slany — Franc, 2004 In: HoleSinska,
2012). K $pecifickym finanénym nastrojom (Gucik a kol., 2012) mozno zaradit’ aj vytvaranie
infraStrukturnych zariadeni na tvorbu a Sirenie znalosti, inovacii (vzdelavacie zariadenia,
poradenské institucie, podnikatel'ské inkubatory, technologické parky), pripravu zelenych
ploch na vystavbu a podnikanie, ako aj revitalizaciu nefunkénych priemyselnych zon
(brownfields). Medzi nefinanéné potom radime inStituciondlne nastroje — teda inStitucie

realizujuce opatrenia regionalnej politiky (Wokoun, 2006 In: HoleSinska, 2012).
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Podpora regionalneho rozvoja je zamerana najma na:

a)

b)

g
h)
i)
J)

k)

)

n)

0)

p)

Q

V)

komplexné vyuzivanie vmitorného rozvojového potencidlu uzemia — prirodnych, kultirnych, materialnych,
finan¢nych, l'udskych a institucionalnych zdrojov,

rozvoj vedy, vyskumu a vyvoja prispievajuci k celkovému rozvoju regionu so zretelom na podporu
zavadzania novych technolégii a inovacii pri reSpektovani vniitornych Specifik regionu,

rozvoj informatizacie a digitalizacie v regione,

rozvoj hospodarstva a podnikatel'ského prostredia v regidne s cielom zvysit’ jeho produktivitu, optimalizovat’
Struktaru hospodarstva, vytvarat' nové pracovné miesta a stabilizovat’ ohrozené pracovné miesta,

rozvoj ludskych zdrojov vratane zvySovania vzdelanostnej trovne, kvalifikacie a zlepSovania pripravy deti
a mladych dospelych na trh prace,

predchadzanie socidlneho vylucenia a zmierfiovanie jeho negativnych désledkov, podporu rovnosti
prilezitosti na trhu prace a podporu znevyhodnenych komunit,

realizaciu verejnych prac podporujicich rozvoj regionu,

zlepSenie a rozvoj socialnej infrastruktiry regionu,

zlepSenie dopravnej a technickej vybavenosti regionu, inzinierskych stavieb,
rozvoj cestovného ruchu,

medziStatnu, cezhraniéni a medziregiondlnu spolupracu v oblasti regionalneho rozvoja v zaujme trvalo
udrzateI'ného rozvoja regionu,

zachovanie identity a rozvoj kultary a starostlivost’ o kultirne dediéstvo regionov a sidiel,
rozvoj podohospodarstva a rozvoj vidieka, rozvoj vidieckych oblasti a zvySovanie kvality zivota na vidieku,

realizaciu opatreni na ochranu, udrziavanie a zvelad’ovanie Zivotného prostredia a na obmedzovanie vplyvov
poskodzujucich zivotné prostredie a zlepSenie environmentélnej infrastruktary regionu,

ochranu prirody, efektivne vyuzivanie prirodnych zdrojov regionu a vyuzivanie alternativnych zdrojov
energie,

rozvoj obc¢ianskej vybavenosti a rozvoj sluzieb v regione,

udrzatel'ny rozvoj aglomeracii, obnovu, regeneraciu a rozvoj miest a obci podl'a zavdaznej Casti prislusnej
uzemnoplanovacej dokumentacie,

zvySovanie dostupnosti a kvality byvania,
budovanie a posiliiovanie Struktir obcianskej spolocnosti, rozvoj prosocidlneho spravania obyvatel'stva,

rozvoj multikultirnej spolo¢nosti v regione vratane multikultirneho dialégu, spoluprace a tolerancie
v regionoch a sidlach,

rozvoj telesnej kultary, Sportu a turistiky,
ochranu, podporu a rozvoj verejného zdravia.

Zdroj: Zakon ¢. 309/2014 Z. z. o podpore regionalneho rozvoja a zékon ¢. 539/2008
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Regionalna politika sa na Slovensku uskuto¢nuje v suinnosti s odvetvovymi
politikami a so Strukturalnou politikou Europskej unie. Jej tvorbou sa zaoberaji mnohé
institacie, poc¢nuc vladou, cez jednotlivé organy Statnej spravy a samospravy, regionalne
zdruZenia, prip. rozvojové agentiry. V pripade EU je to Europska komisia, Eurdpsky
parlament a Vybor regionov, v ktorom ma Slovensko 13-¢lenné zastiipenie (Gucik a kol.,
2012).

Tabul’ka €. 7 Tvorcovia regionalnej politiky na Slovensku

Uroveii Nositelia regionalnej politiky

Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja

Ministerstvo pddohospodarstva a rozvoja vidieka

Rada vlady pre regionalnu politiku a dohl'ad nad Strukturalnymi operaciami

Urad vlady

Ministerstva a ostatné ustredné orgéany Statnej spravy

CeloStatna | Vplyv na ¢innost’ regionov ma aj:

- Slovenska agentira pre rozvoj investicii a obchodu (SARIO)

- Slovenska agentira pre cestovny ruch (SACR)

- Narodna agentura pre rozvoj malého a stredného podnikania
(NARMSP)

- Slovenska agentura Zivotného prostredia (SAZP)

Samospravne kraje

Obce

Regionalne rozvojové agentury

Regiondlna | Siet’ centier pre podnikatel'ov:

a miestna regionalne poradenské a informacné centra (RPIC)
podnikatel'ské a inovacné centra (PIC)

centrd prvého kontaktu (CPK)

podnikatel'ské a technologické inkubatory (PI, TT)

Zdroj: Gucik a kol., 2012

Podpora rozvoja cestovného ruchu v regionoch vychadza okrem stratégii urCenych
regionalnou politikou aj z d’alSich koncepénych dokumentov, ktoré prijala vlada Slovenske;j
republiky a ktoré budu ovplyviiovat’ vyvoj a fungovanie cestovného ruchu v nadchadzajiicom
obdobi. St nimi (Stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2020):

» Programové vyhlasenie vlady Slovenskej republiky na roky 2012 — 2016,
» Program stability Slovenskej republiky na roky 2012 az 2015,
» Koncepcia izemného rozvoja Slovenska KURS 2011,
» Narodna stratégia regionalneho rozvoja Slovenskej republiky.
V programovom vyhlaseni vlady je cestovny ruch zahrnuty do viacerych bodov

a oblasti. V ramci ekonomickej diplomacie sa bude venovat’ pozornost’ jednotnej prezentacii
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Slovenska v zahrani¢i. V tretej Casti zameranej na trvalo udrzateny hospodarsky rozvoj sa
vlada zavdzuje zvySovat’ konkurencieschopnost’ cestovného ruchu pri lepSom vyuzivani jeho
potencialu so zdmerom vyrovnavat’ regionalne disparity a vytvarat’ nové pracovné prileZzitosti.
Kvoli realizacii tohto ciel'a bude potrebné prehodnotit’ inStitucionalne riadenie a koordinaciu
subjektov zodpovedajucich za rozvoj cestovného ruchu, vypracovat’ novu stratégiu na jeho
ozivenie, ako aj zvysit’ efektivnost’ a transparentnost’ vyuzivania verejnych zdrojov a fondov

EU pri podpore jeho rozvoja.

V suvislosti so starostlivostou o zivotné prostredie vlada zabezpe¢i rozvoj
environmentalnej osvety a regulovaného cestovného ruchu, ¢o si vyziada d’alSie investicie do
budovania infrastruktury so zretelom na ochranu prirody a krajiny, rozsirenie siete nau¢nych

chodnikov, geoparkov a informa¢nych ¢i Skoliacich zariadeni.

V siedmej cCasti programového vyhlasenia venovanej rozvoju regionov sa popisuje
cielend podpora cestovného ruchu prostrednictvom organizécii destinaného manazmentu
v spolupraci s miestnou a izemnou samospravou. Zaroven sa v nej vlada zavdzuje posiliiovat’
ekonomicky rozvoj regionov podporou malého a stredného podnikania a predovsetkym
cestovného ruchu, ¢ize perspektivnych sektorov pre tvorbu novych pracovnych prilezitosti.
V ramci posililovania regiondlnej a cezhranicnej spoluprace bude pozornost zameranid na

implementaciu stratégii rozvoja tzv. ,,Dunajského regionu®.

Vo vidieckych regionoch vlada vytvori podmienky na komplexnu podporu vidieckeho
turizmu a agroturistiky, vratane budovania zodpovedajucej infrastruktury, chybajicich
institucii, informacného a rezervacného systému a podpory marketingu v cestovnom ruchu
(Stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2020).

Koncepcia uzemného rozvoja Slovenska je jednym zo zékladnych Uzemno-
planovacich dokumentov. Je vychodiskom pre koordinovany rozvoj celého tizemia aj menSich
uzemnych celkov. Pre rozvoj cestovného ruchu je zdviazna deviata Cast’, v ktorej s stanovené

tieto regulativy:

9.1. Podporovat’ tie druhy cestovného ruchu, ktoré st predmetom medzindrodného zaujmu
a ktoré patria z hl'adiska potencidlu medzi taZiskové.

9.2. Nadviazat’ na medzinarodny cestovny ruch, a to najma sledovanim turistickych tokov
a dopravnych tras prechadzajucich resp. konciacich v Slovenskej republike.

9.3. Doslednejsie previazat’ ciele rekreacného a poznévacieho cestovného ruchu.

54



9.4. Dotvorit’ funkéno-priestorovy systém rekreacie a turizmu na celoslovenskej trovni
vytvaranim siete rekreaénych uzemnych celkov, siete rekreacnych zaujmovych tzemi

(4

vacSich miest a siete ucelenych uzemi vidieckeho osidlenia.

9.5. Viazat’ lokalizaciu sluzieb zabezpe€ujucich proces rekreacie a turizmu prednostne do
sidiel s cielom zamedzit neodovodnené rozsirovanie rekreacnych ttvarov vo volnej
krajine s vyuzitim obnovy a revitalizacie historickych mestskych a vidieckych celkov
a objektov kultarnych pamiatok.

9.6. Podporovat podmienky na primestskli rekreaciu obyvatelov miest v ich zaujmovom
uzemi.

9.7. Podporovat’ rozvoj kuapelnych miest so zriadenymi prirodnymi liecebnymi kapel'mi
alebo kupelnymi lieCebiiami za sucasné¢ho reSpektovania tvorby kupelného prostredia
a ochrany kupelnych tzemi kapelnych miest.

9.8. Podporovat vznik a rozvoj miestnych ktpelov na zaklade vyuzitia Specifik dané¢ho
uzemia.

9.9. Na podporu rozvojovych smerov cestovného ruchu vyuzivat Zzelezni¢ni a cestnu
dopravu, rozvoj a prepdjanie cyklotrds, ako aj budovanie prislusnej technickej
infraStruktury.

9.10. Zabezpecovat na uzemiach eurdpskej sustavy chranenych tzemi a tzemiach narodne;j
sustavy chranenych tizemi funkcie spojené s rozvojom turizmu a rekreacie tak, aby
nedochadzalo k zhorSeniu stavu ochrany tychto uzemi a predmetu ich ochrany
(Stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2020).

Néarodna stratégia regionalneho rozvoja bola prijatd uznesenim vlady ¢. 296/2010.

Podra nej je najproblémovejSou oblastou v cestovnom ruchu nedostatocné vyuzivanie novych

informacnych technologii (napr. systémy hotelovych rezervacii, nedostatocnd previazanost’

siete turistickych informacnych centier atd’.). V budicnosti je vSak mozné predpokladat’, ze
trend vyuzivania technologii sa rozSiri vramci elektronickej komunikéicie asponl medzi
odberatelmi a dodavatelmi sluzieb. Od poskytovatelov sluzieb mozno ocakavat lepSiu
jazykovu vybavenost a organizaciu sluzieb. Vo vSeobecnosti v stvislosti so sluzbami je
mozné predpokladat’ zlepsSenie ich kvality, najmé v starostlivosti o zédkaznika (Stratégia

rozvoja cestovného ruchu do roku 2020).

Vsetky koncepcné dokumenty, stratégie a regulativy prijaté na celostatnej, regionalnej
¢i lokalnej Urovni maji za ciel' zlepSit vykonnost’ cestovného ruchu z pohladu vyvoja
devizovych prijmov asalda platobnej bilancie, podporovat vybudovanie infrastruktirne;
vybavenosti, rozvijat’ vzdelavanie v cestovnom ruchu a zabezpecit’ trvalo udrzatel'ny rozvoj

cestovného ruchu v regionoch s oh'adom na ochranu prirody a krajiny.
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Priestorovy rozvoj cestovného ruchu usmeriiuje d’al§i dolezity dokument, a sice

Regionalizacia cestovného ruchu v Slovenskej republike (2005).

2.4. Regionalizacia cestovného ruchu na Slovensku

Zaciatky systematického Uzemného planovania cestovného ruchu na Slovensku
siahaju do 60. rokov 20. storocia asu spojené s obdobim centralne riadenej ekonomiky.
V roku 1962 bola vypracovana a schvalena ,,Rajonizdcia cestovného ruchu v CSSR“ na
zéklade analyzy prirodnych a antropogénnych predpokladov (kultirno-historické pamiatky,
dopravnd infrastruktura, zariadenia cestovného ruchu). Podl'a tohto dokumentu bolo na izemi
republiky vymedzenych 67 oblasti, ktoré boli rozdelené do Styroch kategorii podl'a vhodnosti
na rozvoj cestovného ruchu (I. kategoria — tizemie s najkvalitnej$imi podmienkami na rozvoj
cestovného ruchu az IV. kategdria — Gizemie s nerozvinutymi podmienkami pre cestovny
ruch). Taktiez bola vypracovana kategorizacia miest z hl'adiska moznosti rozvoja mestského
a kultarneho cestovného ruchu. Urcenie kategorie bolo zavézné pre planovanie (pripustné
zatazenie uzemia) a vystavbu réznych typov infrastruktary cestovného ruchu (Gucik a kol.,
2010; Cuka, 2011). Na Slovensku bolo vyé&lenenych 20 oblasti cestovného ruchu (tabulka
¢. 8), z ktorych pat’ bolo zaradenych do I. kategorie — Trenciansko-piestanské oblast’, Vratna,

Nizke Tatry, Vysoké Tatry a Slovensky raj (mapa €. 1).

Tabulka ¢. 8 Oblasti cestovného ruchu na Slovensku podl’a Rajonizicie cestovného

ruchu z roku 1962 (v zatvorke je uvedena kategoria oblasti)

Oblasti cestovného ruchu
Bratislavska oblast’ (II.) Pol'ana — Cierny Balog (III.)
Podunajska (I11.) Nizke Tatry (I.)
Trenciansko-piestanska (I.) Vysoké Tatry (I.)
Zilinska (IL.) Levodska (IV.)
Kysucka (IIL.) Slovensky raj (I.)
Vratna (I.) Gemerska (IL.)
Oravska (II1.) Slovensky kras (II.)
Turcianska (I1.) Kosicka (II.)
Nitrianska (II1.) PreSovska (IIL.)
Stiavnicko-kremnicka (I1.) Vihorlat (IV.)
Zdroj: Mariot, 1983 vlastné spracovanie
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Neskoér, vroku 1981 (v podmienkach redlneho socializmu), bola tito rajonizacia
prehodnotena resp. aktualizovana (Aktualizacia rajonizacie cestovného ruchu SSR)
a obsahovala nové pristupy spracovania. Upravili sa hranice oblasti cestovného ruchu a ich
vnutorné uzemné Clenenie, korigovali sa funkcie a kategorie jednotlivych oblasti, mestskych
1 kupelnych stredisk a sidiel rekreacného charakteru, vyriesili sa vztahy medzi rozvojom
cestovného ruchu abudovanim infrastruktury. Rajonizacia doplnend o nové poznatky
umoznila nasmerovat Uzemné planovanie cestovného ruchu adekvatne k potrebam

obyvatel’stva (Pichlerova — Bencat’, 2009).

Kvalita podmienok rozvoja cestovného ruchu urcovala vyznam (medzinarodny,
celostatny, oblastny) a kategoriu oblasti. Oblasti a podoblasti 1. kategérie mali najkvalitnejSie
podmienky na rozvoj cestovného ruchu, ateda vécSinou medzinarodny vyznam, oblasti
II. kategdrie mali vel'mi kvalitné podmienky a celoStatny vyznam, oblasti III. kategérie mali
podmienky nizSej kvality, nachadzali sa v blizkosti miest ¢i priemyselnych aglomeracii a boli
vyuzitel'né najmi na kratkodobu primestsku rekreadciu a oblasti IV. kategorie mali eSte

nerozvinuté podmienky pre cestovny ruch (Gucik a kol., 2010).

Uzemie Slovenska sa rozdelilo na 24 oblasti cestovného ruchu a vhodnych na jeho
rozvoj sa tak stalo 85 % krajiny (predtym to bolo 67 %). Podl'a aktualizovanej rajonizacie do

I. kategorie oblasti, tych najhodnotnejsich, pribudla este Bratislavska (tabul’ka ¢. 9).

Tabul’ka €. 9 Oblasti cestovného ruchu na Slovensku podl’a Aktualizovanej rajonizacie

cestovného ruchu z roku 1981 (v zatvorke je uvedena kategodria oblasti)

Oblasti cestovného ruchu
Bratislavska (1.) Pol'anska (I1.)
Podunajska (IL.) Nizkotatranska (I.)
Senicka (IV.) Vysokotatranska (I.)
Piest’ansko-trencianska (I.) Spisska (I11.)
Zilinska (I1.) Slovensky raj (1.)
Kysucka (II.) Gemerska (II.)
Malofatranska (I.) Juhoslovenska (IV.)
Oravska (I1.) Slovensky kras (I1.)
Turcianska (I1.) Kosicka (I1.)
Hornonitrianska (I11.) Presovska (II1.)
Stiavnicko-kremnicka (II.) Vihorlatska (I1.)
Levicka (IV.) Laborecka (IV.)
Zdroj: Kopso a kol., 1992 vlastné spracovanie
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Zatial  poslednym zavdaznym dokumentom usmeriiujicim priestorovy rozvoj
cestovného ruchu ainvesticnu ¢innost' je Regionalizacia cestovného ruchu v Slovenskej
republike vydana v roku 2002 ministerstvom hospodarstva. Oproti predoSlym dvom nekladie
doraz na mestské strediska a zahfiia celé izemie Statu, ktoré je rozc¢lenené na 21 regionov

cestovného ruchu.
Potreba vytvorenia takéhoto dokumentu vyplynula z viacerych dévodov:

e stimulovat a motivovat’ koordinaciu cestovného ruchu nielen na lokalnej ale aj na

regionalnej Urovni, ktord doteraz absentuje,

e poskytnut’ urCity formalizovany a porovnatelny pohlad na rozvojové moznosti

turizmu v jednotlivych regionoch,

e vytvorit' podklad pre rozhodovanie, ktory mozno vyuZivat' na narodnej, regionalnej

a lokalnej urovni (Regionalizacia cestovného ruchu v SR, 2005).
Pri vymedzeni regionov cestovného ruchu sa brali na zretel’ nasledujuce hl'adiska, kritéria:
% podobnost’ podmienok (prirodnych, vytvorenych) pre rozvoj cestovného ruchu,
s geograficko-prirodné hranice,
% spolocensky vyvoj — historické vymedzenie Gizemia,
+ analogické funkcie tizemia pre turizmus (i v zmysle potencialu),
¢ uréitd minimalna velkost’ uizemia,

¢ vnuatorné vizby v ramci regionu, ktoré su silnejSie ako vdzby smerom mimo Uzemia

regionu,

¢ predpoklad stotoznenia sa miestnych aktérov s takto vymedzenym regiénom,

*.
°

spolocny pristup a infraStruktura,

7/
°

spolo¢na turistickd ponuka (Regionalizéacia cestovného ruchu v SR, 2005).

Hranice regionov boli stanovené tak, aby zahfnali celé katastre obci. Do uvahy sa
bralo sti¢asné administrativno-spravne clenenie, hranice vysSich uzemnych celkov, ale aj

spontanna tvorba regiénov a fungujuca spolupraca v jednotlivych castiach Slovenska.
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Po vyhodnoteni vSetkych kritérii bolo uzemie krajiny rozdelené do nasledovnych

prirodzenych regiénov cestovného ruchu (tabulka ¢. 10 a mapa ¢. 2).

Tabul’ka ¢. 10 Regiony cestovného ruchu na Slovensku podl'a Regionalizacie cestovného

ruchu v Slovenskej republike (v zatvorke je uvedena kategoria regionu)

Nazov regiénu cestovného ruchu | Uzemné vymedzenie regiénu

Bratislavsky (1.) Bratislava I, 11, III, IV, V, Malacky, Pezinok, Senec

Podunajsky (II1.) Dunajska Streda, Komarno, Nové Zamky, Senec

Zahorsky (IV.) Malacky, Myjava, Senica, Skalica

SelueporEes (L) (V}a!anta, Hlohovec, Nové Mesto nad Vahom, Piestany,
Sal’a, Trnava

Strednopovazsky (I1.) Ilava, Myjava, Nové Mesto nad Vahom, Puchov, Trencin

Nitriansky (I11.) Levice, Nitra, Nové Zamky, Zlaté Moravce

Hornonitriansky (I1L.)

Banovce nad Bebravou, Partizanske, Prievidza,
Topol'Cany

Bytca, Cadca, Kysucké Nové Mesto, Povazska Bystrica,

Severopovazsky (I.) o oy i

Turciansky (I1.) Martin, Turcianske Teplice

Oravsky (I1.) Dolny Kubin, Namestovo, Tvrdosin

Liptovsky (1.) Liptovsky Mikulas, Ruzomberok

Ipelsky (IV.) Krupina, Levice, Lucenec, Poltar, Vel'ky Krtis

Gemersky (111.) Revica, Rimavské Sobota, RoZiava

Horehronsky (I.) Banska Bystrica, Brezno

Polronsky (L) Banska Stiavnica, Detva, Zvolen, Zarnovica, Ziar nad
Hronom

Tatransky (I.) Kezmarok, Poprad, Stara Cubovia

Spissky (I11.) Gelnica, Levoca, Roznava, SpiSska Nova Ves

Kosicky (I1.) Kosice I, 11, III, IV, KoSice — okolie

Sarigsky (II.) Bardejov, PreSov, Sabinov, Svidnik

Spnmemmsls (V) s?amngr\llnj;cll\/{l?g;&et‘force, Michalovce, Snina, Stropkov,

Dolnozemplinsky (IV.) Michalovce, Sobrance, Trebisov

Zdroj: Regionalizécia cestovného ruchu v SR, 2005 vlastné spracovanie

Kazdy regiéon ma isty potencial, ktorym je spdsobilost’ izemia poskytnit’ podmienky
na rozvoj cestovného ruchu. Vzhl'adom na povod sa potencial spdja s prirodnym prostredim,
s prostredim vytvorenym ¢innostou cloveka a organizacnymi predpokladmi. Urcovanie
hodnoty potencialu regiénov sa robilo bodovou metédou vo vdzbe na rekreacné aktivity

(Gagcik a kol., 2007).
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Jednotlivé aktivity cestovného ruchu (spolu 19) boli posudzované na zéklade
kvantitativnych a kvalitativnych charakteristik. Nasledne sa bodové zisky kazdej aktivity
upravili vdhovymi hodnotami, ktoré vyjadruji vyznam jednotlivych aktivit. Tento vyznam

mozno interpretovat’ ako podiel aktivity na vykonoch v cestovnom ruchu.

Vahy predstavuju uréité bodové hodnoty vyjadrujuce priamoumerne vyznam konkrétnej aktivity v ramci
cestovného ruchu nasho uzemia. Zdrojom na urcenie hodndt vah boli zavery ziskané z vyberovych Statistickych
zistovani o prijazdovom a domécom cestovnom ruchu, ako aj ndzorov odbornikov zaoberajucich sa predajom

slovenskych produktov cestovného ruchu v zahrani¢i (Regionalizacia cestovného ruchu v SR, 2005).

Tabulka ¢. 11 Hodnota vah jednotlivych aktivit cestovného ruchu

Skupina Aktivity Vahy
pobyt/rekreécia pri vode 10
pobyt/rekreéacia pri termélnej vode 7
pobyt/rekreacia v lesnom/horskom prostredi 5
pobyt/rekreacia na vidieku 3
vodné Sporty 3
vodna turistika 3
pesia turistika 10
Prirodny potencial cykloturistika 6
horolezectvo 1
zavesné lietanie 1
navsteva jaskyn 1
polovnictvo 1
rybolov 1
iné Sportove aktivity 5
zjazdové lyZovanie 9
bezecké lyzovanie 3
lyziarska turistika 4
pobyt/rekreacia v kiipel'och 7
poznavanie pamiatok 10
navsteva muzei a galérii 6
poznavanie miestnych tradicii 4
Antropogénny potencial | navsteva kultirnych/Sportovych a ndbozenskych podujati | 5
ucast’ na kongresoch a konferenciach 4
navsteva veltrhov a vystav 4
obchodny cestovny ruch 4
Vybrané slusby zar.iac'lenia‘ prechocvim?ho ubyt’()\./ania 10
turistické informac¢né kancelarie 4
Zdroj: Regionalizécia cestovného ruchu v SR, 2005 vlastné spracovanie
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Stihrnna, celkova hodnota potencidlu regionov predstavuje stcet bodov za vSetky
aktivity cestovného ruchu. Takéto kvantitativne vyhodnotenie potencialu regionov cestovného

ruchu umoznuje zaradit’ ich podl'a vyznamu do jednej zo Styroch kategorii:
I. kategdria — s medzindrodnym vyznamom,
II. kategdria — s prevazne narodnym vyznamom,
I1I. kategodria — s nadregionalnym vyznamom,
IV. kategoria — s regiondlnym vyznamom.

Na zaradenie regionov do tychto Styroch kategérii vplyvali vSak eSte aj dalSie faktory

(Regionalizéacia cestovného ruchu v SR, 2005):
» pocetnost’, vyznam a velkost’ subregionov v uzemi,

* intenzita cestovného ruchu vregione (podiel pobytového, dlhodobého

a kratkodobého cestovného ruchu),
= postavenie cestovného ruchu v ekonomike regionu, jeho prosperita,
= Struktra navstevnosti,
» konkurencieschopnost’ regionu na domacom a zahrani¢nom trhu,
= stupei atraktivnosti (estetickd urovei krajiny, imidz).

Kategorizdcia bola z hladiska Casu spracovand zo strednodobého a dlhodobého
horizontu. Na Slovensku je zo strednodobého horizontu pit regiénov medzindrodného
vyznamu, pat regionov narodného vyznamu, sedem regionov nadregionalneho a Styri

regionalneho vyznamu (tabulka ¢. 12).

Ziadne z izemi jednotlivych regiénov nie je tplne homogénne. V kazdom z nich sa
nachddza vicsia ¢i menSia plocha, ktora vykazuje urCité vyrazné Specifikd oproti zvysku,
alebo jej vyznam Ci vyuzitie prevySuje potencial ostatného regionu. Na zaklade tychto
odlisnosti sa takéto izemie nazvalo subregionom cestovného ruchu. Mézeme ho definovat’
ako menSi Gizemny celok, ktory nepokryva cely region, ale zahina iba ta cast’, ktora
vykazuje vyrazné Specifika a odliSnosti kvalitativne vysSej irovne. OdliSnosti, ktorymi sa

subregiony lisia od ostatného zvysku izemia regionu, mézu predstavovat’ prirodné prostredie
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a prirodné atraktivity, antropogénne atraktivity, vyznamné mesto alebo miesto s vyznamnymi

pamiatkami, podujatiami, ¢i dobre rozvinuté letné a zimné strediska cestovného ruchu.

Tabul’ka €. 12 Regiony cestovného ruchu podl’a vyznamu

REriin Vyznam
strednodoby dlhodoby

Bratislavsky medzindrodny medzindrodny
Podunajsky nadregiondlny narodny
Zéahorsky regionalny nadregionalny
Dolnopovazsky nadregionalny narodny
Strednopovazsky narodny narodny
Nitriansky nadregionalny narodny
Hornonitriansky nadregionalny narodny
Severopovazsky medzindrodny medzindrodny
Turciansky narodny medzinarodny
Oravsky narodny medzinarodny
Liptovsky medzindrodny medzindrodny
Ipel'sky regionalny nadregionalny
Gemersky nadregionalny narodny
Horehronsky medzinarodny medzinarodny
Pohronsky nadregionalny narodny
Tatransky medzinarodny medzinarodny
Spissky nadregionalny medzinarodny
Kosicky narodny narodny
Sarigsky narodny narodny
Hornozemplinsky regionalny nadregionalny
Dolnozemplinsky regionalny nadregionalny

Zdroj: Regionalizécia cestovného ruchu v SR, 2005

K najzndmejSim subregionom patria napriklad malokarpatsky, Bratislava, PieStany,
Dudince, Mald Fatra s Vratnou dolinou, laznicke osidlenie pod Javornikmi, Nizke Tatry
Dumbierska ¢ast’, Vlkolinec, Banska Bystrica, Donovaly, Slovensky raj atd’. (Regionalizacia

cestovného ruchu v SR, 2005).

* KLUCOVE SLOVA:
politika cestovného ruchu, atraktivnost uzemia, dostupnost uzemia, vybavenost Uzemia
a uroven poskytovanych sluzieb, UNESCO, doprava v cestovnom ruchu, UNWTO, turisticky
satelitny ucet, zakon o podpore regionalneho rozvoja, regionalizacia cestovného ruchu, region

cestovného ruchu, potencial, kategdria vyznamu regionu cestovného ruchu.
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5 OTAZKY A ULOHY:

I.

10.

Ktoré zavdazné dokumenty anariadenia maji za tUlohu rieSit problémy suvisiace

s cestovnym ruchom?

Vysvetlite, ¢o predstavuje Zoznam prirodného a kultirneho dedicstva UNESCO

a vymenujte lokality na Slovensku, ktoré su v ilom zapisané.
Akt poziciu zohrava doprava v rozvoji cestovného ruchu na Slovensku?

Vyhl'adajte aktudlne Statistické tidaje o medzinarodnom cestovnom ruchu na web stranke

Svetovej organizacie cestovného ruchu (UNWTO).

. Objasnite pojem turisticky satelitny ucet a vysvetlite, v ¢om spociva jeho vyhoda

v posudzovani prinosu cestovného ruchu oproti klasickym Statistickym ukazovatel'om.
Ktory zakon legislativne zastreSuje regionalny rozvoj na Slovensku?
Vysvetlite pojem regionalizacia a regionalizacia cestovného ruchu.

Kolko regionalizécii cestovného ruchu bolo na tizemi Ceskoslovenska resp. Slovenska

prijatych a aké su medzi nimi zédsadné rozdiely?

Kolko regionov méame v st¢asnosti vymedzenych na Slovensku a ktoré subregiony

zahtnaju?

Ako kategorizujeme regiony cestovného ruchu podla vyznamu? Uvedte dva priklady

regionu pre kazdu kategoriu.

B
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3. CESTOVNY RUCH AKO FAKTOR ROZVOJA REGIONOV
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3.1. Regiony cestovného TUCHU .......cc..ooiiiiiiiiiiiee e 68
3.2. Vyznam cestovného ruchu V reZIONE .........cccueeeiuiieeiiieriie e eite e e eeiaeesaae e 72
3.3. Vplyv cestovného ruchu na rozvoj re€giONO0V..........ceccvieviverieeriienieeiienieeieeniee e eeee e 76
3.4. Potencial cestovného ruchu v re@iOne..........c.eeevuiiieiiieiiii et 81

Cestovny ruch predstavuje aktivity viazané na miesto svojho vzniku, teda na region ¢i
destinaciu. Aj preto sa povazuje za jeden z hlavnych motorov ekonomického rozvoja uzemia.
Na zéklade vplyvu cestovného ruchu na Struktiru hospodarstva regionov ich moézeme rozdelit’
na dve skupiny. V prvej su tie, v ktorych je cestovny ruch dlhodobo profilujacim faktorom
hospodarskej aktivity. Druha zahfna regiony, v ktorych ma iba dopliujucu ulohu z hl'adiska
Struktury hospodarstva. V niektorych regionoch, najméa horskych, sa pozicia cestovného ruchu
Casom posilni, najma v suvislosti s utlmom povodnych, tradi¢nych hospodarskych odvetvi.
Preto je nutné uvazovat o cestovhom ruchu v zmysle jeho udrzatelného rozvoja. Kedze
prirodné podmienky aich kvalita vyznamne ovplyvituju volbu destinacie, ochrana prirody
ajej neobnovitelnych zdrojov musi byt samozrejmostou. Vztah medzi prirodou

a spolo¢nost’ou upravuju dva regulacné mechanizmy — trh a stat (schéma ¢. 9).

Schéma ¢. 9 Hlavné systémy, ktoré zabezpecuji udrzatel’ny rozvoj (cestovného ruchu)

TRH .
] S i STAT
(sukromné podniky)  ziskova sféra  , Neziskova sféra
Alokac¢na Distribu¢na
racionalita racionalita

PRIRODA

Stabilita
ekosystemu

Zdroj: Vicek, 2009 In: Franke a kol., 2012
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Narusenie rovnovahy niektorého zo systémov spdsobi, ze sa zacnu dostavat do
konfliktu zaujmy jednotlivych stran. Dalsi vyvoj moze viest’ k prekroc¢eniu hranice tinosnosti
a kolaps systému je mozné odvratit’ len odstranenim pric¢in vzniku nerovnovahy a nastavenim

novej rovnovahy (Franke a kol., 2012).

Schéma €. 10 Prekrocenie prahu tinosnosti a nastavenie novej rovnovahy

Bod zvratu

A
Rozsah 3kéd
Prah kolapsu

Prah unosnosti

Prah zladenosti
systémov

A l -

Bezna Stadium Akutna Chronické Bezna
situacia  symptomov kriza Stadium situacia

v

Zdroj: Vicek, 2009 In: Franke a kol., 2012

3.1. Regiony cestovného ruchu

Regiony su vysledkom geografického myslenia a v krajine vystupuji ako jedinecné,
ucelovo vymedzené Uzemia, ktoré su objektom geografického opisu. Z hl'adiska ich velkosti
rozoznavame mikroregiony, mezoregiony a makroregiony, ale geografia rozliSuje mnozstvo
dalsich typov regionov: fyzicko-geografické, humanno-geografické, administrativne,

historické, prirodné, umelé, homogénne, nodalne, kontrastné, komplexné atd’.

Na to, aby sme nejaké uzemie mohli povazovat’ za region cestovného ruchu, musi disponovat’

(Gacik, 2010):

1) primdrnou ponukou (prirodné a kultarno-historické podmienky) v takom mnoZzstve

a kvalite, ktora je pritazliva a vyvolava navstevnost’,
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2) komunikacnou dostupnostou, ktora umoziiuje pristup do Uzemia apohyb za

atraktivitami cestovného ruchu,

3) vybavenostou =zariadeniami, ktoré umoZiiuju pohyb v Uzemi a vyuzitie jeho

atraktivit.

Regiony cestovného ruchu teda predstavuju izemia, ktoré plnia funkcie cestovného
ruchu vdaka heterogenite svojho prirodného prostredia, socidlnej a kultarnej odlisnosti,
dopravnej dostupnosti, infrastruktare ¢i supraStruktire a st celoro¢ne alebo sezénne
navitevované ucastnikmi cestovného ruchu (Cuka, 2011). Vyvijajii marketingové aktivity na

trhu, ponukaju produkty a organizuju podporu ich predaja.

Na zaklade viacerych kritérii mézeme regiony cestovného ruchu klasifikovat’ nasledovne

(Kruczek — Zmyslony, 2010 In: Gucik a kol., 2012):

v' z morfologického hladiska (krajinné typy), ktoré ovplyvituje motivaciu navstevnosti
regionu, infrastrukturnu vybavenost a charakter poskytovanych sluzieb rozliSujeme

primorské, jazerné, nizinné, podhorské a horské regiony cestovného ruchu,

v' zhladiska vyznamu, stupiia rekreacnej atraktivity urenej prirodnymi a kultarno-
historickymi  predpokladmi, infrastruktirnou vybavenostou a komunika¢nou
dostupnostou vymedzujeme regiéony medzinarodného, narodného, nadregiondlneho

a regionalneho vyznamu,

v’ zhladiska stuptia urbanizacie rozoznavame vidiecke, vidiecko-mestské a mestské

regiony cestovného ruchu,

vz hladiska zivotného cyklu definujeme regiony cestovného ruchu vo fize vyskumu,

uvedenia na trh, rozvoja, konsolidécie, stagnacie, upadku a obnovenia,

v' z ekonomicko-politického hl'adiska s ohladom na potreby finanénej podpory
rozliSujeme mestské, vidiecke, primorské, horské, prihranicné regiony a regiony

s geografickymi obmedzeniami.

Ina typolégiu regionov podla vyssie citovanych autorov predstavuje P. Cuka (2011).
Uvadza, Ze na zaklade geografického hl'adiska sa rozliSuju metropolitné a mnohofunkéné
regiony, regiony vikendového turizmu, rekreacné zdzemia miest a periférne regiony. Podl'a
komplexnosti infraStruktiry ajej stupna vyuzivania vymedzujeme skutocné regiony
a potencidlne regiony cestovného ruchu. Poslednym kritériom je nosny typ cestovného ruchu.
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Na jeho zéklade rozozndvame Sportovo-rekreacné regiony, lieCebné regiony, regiony

kultarneho cestovného ruchu, mestské strediska, religijné a patnické centra atd’.

Z hladiska néavstevnosti rozliSujeme regiony s celorocnou, sezénnou a prilezitostnou

navstevnost'ou (Wahla, 2010).

V podmienkach Ceskej republiky su regiony cestovného ruchu oznaGované ako
Jturistické regiony*. Ich vymedzenie vypracovala Ceskd centrala cestovného ruchu
CzechTourism pre potreby propagacie a regionalnej koordinacie ponuky. Tieto marketingové
turistické regiony su definované ako uzemia, v ktorych cestovny ruch spaja a zjednocuje
jednotlivé typické prvky danej oblasti a zaroven ich odliSuje od ostatnych regionov. Hlavny
vyznam takéhoto vymedzenia spocival v moznosti ucelenej prezentacie krajiny v zahranici
a v podpore domdaceho cestovného ruchu, pricom jednotlivé regiony su prezentované
prostrednictvom produktov, ktorymi sa navzajom odlisuju. Turistické regiony, ktorych je 17,

sa vnutorne Clenia na turistické oblasti a tych je 40 (mapa €. 3).

Avsak takto vymedzené turistické regiony sa nekryju s administrativnym
usporiadanim krajiny na samospravne kraje, ktoré disponuju finanénymi prostriedkami, aj
preto ma tento systém obmedzené finan¢né a marketingové pole pdsobnosti (Wahla, 2010;

Ryglova — Burian — Vajénerova, 2011).

Mapa &. 3 Turistické regiény a turistické oblasti v Ceskej republike

Regiény a oblasti cestovného ruchu:
1Praha

2 Stredné Cechy - zapad

3 Stredné Cechy - juh

4 Stredné Cechy - severovychod - Polabie
5Juzné Cechy
6Sumava

7 Ceskyles

8 Plzefisko

9 Zapadoceské kupele
10 Ceské Stredohorie a Zatecko
11 Krudné hory a Podkru3nohorie
12 Ceské Svajéiarsko

13 Ceskolipsko

14 Jizerskeé hory

15 Cesky raj

16 KrkonoSe a PodkrkonoSie

17 Kladské pomedzie

18 Hradecko

19 Orlické hory a Podorlicko

20 Pardubicko

21 Chrudimsko - Hlinecko

22 Kralicky Sneznik

23 Ceskomoravské pomedzie

24 Vysocina

25 Znojemsko a oblast Dyje

26 Palava a Lednicko-Valticky areal
27 Slovacko

28 Brno a okolie

29 Moravsky kras a okolie

30 Kroméfizsko

31 Zlinsko a Luhacovicko

32 Valassko MIERKA

33 Beskydy - Valadsko LEGENDA

34 Tesinske Sliezsko et Statna hranica 0 15 30km

35 Ostravsko S H . e t 5h h ———

36 Poodrie - Moravské Kravarsko ran!ca reg'on‘u ces| Ovn,e o ruchu

37 Opavské Sliezsko — Hranica oblasti cestovného ruchu Zdroj: www.tourism.cz

38 Stredna Morava
39 Jeseniky - zapad
40 Jeseniky - vychod
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Okrem vymedzovania regionov cestovného ruchu na Slovensku a v Ceskej republike
ako priklad uvedieme este regionalizaciu stredoeuroépskeho priestoru. V tomto pripade su
regiony cestovného ruchu na Urovni mezoregionov a vytvaraju tzv. zény. Predstavena
regionalizacia bola vypracovana v Pol'sku (Bartkowski, 1986 In: Cuka, 2011), preto
reprezentuje pol'sky pohl'ad na priestor (v zmysle chapania svetovych stran). Vymedzené boli
teda Styri zony: 1. severnd tranzitna, cielovo blizka, 2. vyjazdova, 3. juZzna tranzitnd a 4. juzna

tranzitnd, cielovo blizka. Slovensko bolo zaradené do Stvrtej, najatraktivnejSej zony.

Mapa €. 4 Z6ny cestovného ruchu v strednej Eurépe S

ol T
IV O/\ -7 élkost aglomeracie
MIERKA :'\~.'_‘_. e o s rekreanym zazemim
0 80 160km 1 ) 0=140

LEGEN DA Zdroj: Bartkowski, 1986 In: Cuka, 2011 - upravené 11-20

@ 21-40
-4 Statne hranice 41-100
—— Jazerné oblasti, priestory rozsSirenia glacialnych jazier @ viac ako 100 obyvatelov/km?

F---] Velkérieky, bystriny ajazerné plochy atraktivne vylu¢ne naletnt rekreaciu
[ ] Rekreaéné priestory priemernej, vysokej a najvyssej atraktivity

[  Oblasti atraktivne pre letny cestovny ruch

V////;/z=:= Oblasti primorského cestovného ruchu

Vysocinové a horské oblasti s vrcholom v letnej a zimnej sezéne

Heterogénne atraktivne rekreacné priestory s prevahou zimnej rekreéacie
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Z uvedenych analyz regionov cestovného ruchu je mozné odhadnut’ trendy tykajuce sa

svetovych regionov cestovného ruchu (Warszynska a kol., 2000; Kruczek, 2008 In: Cuka,

2011):

II.

I1I.

IV.

VL

VIL

svetovy cestovny ruch rastie v pocte prijazdov zahrani¢nych turistov, aj vo

vyske vydajov;

najvyssi podiel na svetovom cestovnom ruchu ma Eurdpa, nasleduje Azia

a pacifickd oblast’, potom Amerika,

najvyznamnej$i podiel na svetovom cestovnom ruchu maji susedné Staty
a potom najbohatSie Staty, ktoré maju spravidla zaporné saldo v zahranicnom

cestovnom ruchu (Nemecko, Japonsko, USA, Kanada),

dlhodobo najvyssi podiel z prijmov z aktivneho cestovného ruchu maju Staty,
ktoré maji najvacsi prirodny, kultarny a infraStruktirny potencidl, teda

Franctzsko, Taliansko, gpanielsko a USA,

Coraz vacsi podiel na zahrani¢nom cestovnom ruchu ziskavaji nové destinacie,

ako napr. Cina, Juzna Amerika,

vyraznym faktorom rozvoja ¢i upadku cestovného ruchu na ndrodnom produkte
je politicka a ekonomicka stabilita destinacie (ekonomicka kriza v Grécku,

bombové utoky v Egypte),

v Eurdpe je mozné vymedzit devit zakladnych regionov cestovného ruchu:
Skandinavsky, pobaltsky, britské ostrovy, zépadoeuropsky, alpsky,

stredoeuropsky, vychodoeurdpsky, ¢iernomorsky a stredozemnomorsky.

3.2. Vyznam cestovného ruchu v regione

Rozvinutost’ regionov z hladiska cestovného ruchu a dominanciu rekreaénych funkcii

v nich moZno ur¢it’ na zéklade viacerych ukazovatelov ¢i indexov. K najpouzivanejSim patri

index turistickej funkcie autorov Baretjea a Deferta, ktory sa vypocita podla vzorca

Lx100

If(6) =

, kde Tf (1) je vyjadrenim turistickej funkcie regionu ¢, L predstavuje pocet
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16zok v ubytovacich zariadeniach regionu a P pocet obyvatel'ov regionu. Neskor bol tento
elementarny vzorec doplneny o d’alsi ukazovatel, o pocet obyvatel'ov zamestnanych
v terciarnej sfére, ktori boli odcCitani od poctu trvalo byvajucich obyvatel'ov v regione.
Lx100
P—Pn

zamestnanych v terciarnej sfére. DalSimi ukazovatelmi je mozné vyjadrit’ intenzitu

Zlozitej$i vzorec ma podobu If (f) = , kde prave Pn znamena pocet obyvatelov

cestovného ruchu v regione. Napriklad Schneiderov index predstavuje podiel poctu

T x100
P

pocet turistov (navstevnikov) regionu a P pocet obyvatelov regionu. PodrobnejSim

navstevnikov na 100 trvalo byvajiicich obyvatel'ov a zapisuje sa ako il = , kde T je

ukazovatelom je Charvatov index (podiel poctu prenocovani na 100 trvalo byvajucich

. Nx100
obyvatel'ov), ktory sa vyjadruje vzorcom il ZT, pricom N je pocet noclahov vo
vSetkych zariadeniach cestovného ruchu v regione a P pocet obyvatelov regionu (Mariot,

2001; Kurek a kol., 2007). Variaciou moze byt index sezomnej intenzity cestovného ruchu

N(vsezéneS)

v regione, ktory je mozné vypocitat’ podla vzorca il = -
L(vsezoneS )

. N predstavuje pocet

noclahov v zariadeniach cestovného ruchu uskuto¢nenych pocas sezony S a L pocet 16zok

v tychto zariadeniach vyuzitych v sezéne S.

Dalsie ukazovatele suvisia s ekonomikou regionu a vplyvom cestovného ruchu na jej
rozvoj. Cim je cestovny ruch v regione rozvinutejsi, tym je dolezitejsi v jeho hospodarskom
systéme a stdva sa aj vacSim konkurentom ostatnym spolocensko-hospodarskym funkciam.
Cestovny ruch tak moéze plnit' hlavnu (dominantnu), vedPajSiu alebo doplnkova funkciu

(Warszynska, 1985 In: Kurek a kol., 2007). Index stuprnia rozvoja cestovného ruchu v regione

. ZLcr
sa vypo&ita podla vzorca iR = —— kde Z cr st zisky z cestovného ruchu v regione a P pocet

P
obyvatel'ov regionu. Zisky, prijmy z cestovného ruchu st vyjadrenim miery uspokojenia
potrieb navstevnikov v regione. V pripade porovnavania dvoch regionov na zaklade ich

AZcr A

ziskov z cestovného ruchu je mozné vzorec upravit' do nasledovnej podoby R, = AZorB’
cr

kde Z cr predstavuju zisky (hrubé alebo cisté) regionov A a B (Michaeli — Matlovi¢ — IStok
akol., 2010; Cuka, 2011).
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Ked’ze regiony cestovného ruchu predstavuja parcidlnu cCast trhu, existuju
ukazovatele, ktoré hodnotia velkost’ trhu regionu, ako aj dopyt po sluzbach a produktoch
cestovného ruchu v regidne. Potencial trhu cestovného ruchu v regione (TP,) sa vyjadruje
v peilaznych jednotkach azavisi od poctu potencidlnych domacich a zahrani¢nych
navstevnikov (7), od priemernej spotreby sluzieb kupenych jednym navstevnikom za urcité
obdobie (Q) aod priemernej ceny jedného ndkupu (N). Vypocita sa ako sucin:
TP. =T xQOxN.

Efektivny dopyt po sluzbach cestovného ruchu v regione je vyjadrenim stcinu poctu
navstevnikov vuzemi aich priemernych dennych vydavkov. Dopyt po produktoch
cestovného ruchu vregiéne (D, je mozné zapisat ako funkciu viacerych nezavislych
premennych v podobe D, = f (RDCR;Y s P M 1, Z,T ), pricom Ppcr vyjadruje cenu produktu
cestovného ruchu, Y disponibilné prijmy navstevnika, Psyz cenu a dostupnost produktu,
M pocet potencialnych navstevnikov, [7uroven adostupnost informacii o regione,
Z preferencie a zaujmy navstevnikov a T ostatné faktory, napriklad troven infrastruktiry,

dopravnu dostupnost’, bezpecnost’ atd’. (Franke a kol., 2012).

Aby bol ekonomicky, socidlny a kultirny vyznam cestovného ruchu v regione
udrzatelny, prip. sa eSte zvySoval, je nutné venovat’ pozornost’ aj jeho planovaniu. To vSak

musi vychadzat’ z poznania Cinitel'ov, ktoré rozvoj cestovného ruchu ovplyviiuja.

Schéma ¢. 11 Cinitele ovplyviiujtce rozvoj cestovného ruchu v regione

ROZVOJ CESTOVNEHO RUCHU V REGIONE

(rozvoj prirodnych atraktivit, tvorba ponuky programov,
zariadenia sluZieb, doprava, propagacia, informacie
pre zakaznikov)

zavisi od

!

RASTUCEHO ZAUJMU NAVSTEVNIKOV
(vacsi pocet navstevnikov a ich zapojenie do réznych
aktivit cestovného ruchu)

zavisi od

¥\

RASTUCEHO DOPYTU ROZSIRUJUCEJ SA

(rast motivacie, moznosti .. PONUKY 4
(rozSirujuca sa kapacita

CeStOVanla,' zucastnovania eXiStUjUgiCh Za'riadef]i,
sa cestovného ruchu) rast podtu zariadeni)
zavisi od zavisi od

| RastUCICH TRHOV | |ROZVOJA POTENCIALU |

Zdroj: Patts a kol., 1997
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NajdolezitejSim cCinitelom su navstevnici, ich mnoZstvo a Struktura. Ak rastie ich

pocet, rastie zaroven aj dopyt po sluzbach a atraktivitach, co ma v kone¢nom désledku dopad

aj na rast ponuky. Zmeny v dopyte a ponuke su ovplyvnené velkostou trhu arozvojom

potencialu v regione.

Dopyt je ovplyvneny spolocenskymi, socialnymi, kultirnymi a ekonomickymi trendmi

v regione, ale aj vo svete. Su to teda faktory, ktoré nemozno ovplyvnit a medzi ktoré

zarad’'ujeme (Patus a kol., 1997 — upravené a doplnené):

moznosti cestovania (zvySujuce sa prijmy a dostatok voI'ného Casu),

imidz (mo6Zze byt pozitivny alebo negativny — topofilia, topofobia),

priorita (systém hodnot a priorit spolo¢nosti — poradie vydavkov na jednotlivé
aktivity),

mobilita (vyspelost’ a dostupnost’ dopravy),

spolocenské obmedzenia (kultirne, religijné),

obmedzenia zo strany Statu (politika — danova, vizova, legislativne obmedzenia),
dostupnost’ atraktivit (¢im menSia prepravna vzdialenost’, tym lepsie),

rast po¢tu obyvatel'ov.

Ponuka vplyva na rozvoj potencialu cestovného ruchu efektivnejSie a ovplyviiuju ju

nasledovné faktory (Patus a kol., 1997; Pichlerova — Bencat’, 2009 — upravené a doplnené):

>

prirodné zdroje (prirodny potencial ajeho limity, pritomnost’ devastovanych
uzemi),

kultarne atraktivity (kultirno-historické pamatihodnosti),

rozsah a kvalita sluzieb (Gzko suvisi s poctom a vybavenost'ou miest),
dostupnost’ regiénu (rozvinutost’” dopravného systému a napojenost’ regionu na
hlavné komunikacné trasy),

pozitivny imidz (tazko a dlhodobo sa buduje, tvoria ho navstevnici),
akceptovanie cestovného ruchu miestnym obyvatel'stvom (priama a nepriama
zamestnanost’ v cestovnom ruchu),

vhodna kontrola Statu (usmeriiovanie investicnych aktivit bez trvalého
poskodenie prirodného prostredia),

dostatok ploch na rozvoj cestovného ruchu (vystavba d’alSej infrastruktary
a suprasStruktiry cestovného ruchu),

dostatok pracovnych sil (na vSetkych urovniach),
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» dostupnost’” finan¢nych prostriedkov  (pritomnost’ investorov s volnym

kapitalom).

Uvedené faktory ovplyviiuji vyznam arozvoj cestovného ruchu v regionoch. Ich

dopad sa moze prejavovat’ v podobe striedajucich sa cyklov recesie a konjunktiry (ipadkom

a rastom), ¢o predstavuje prirodzeny proces jeho fungovania.

3.3. Vplyv cestovného ruchu na rozvoj regionov

Vplyv cestovného ruchu na rozvoj tizemia moze mat’ ekonomicky, socialny, kultirny,

environmentalny atd’. charakter. Zikladom tohto rozvoja je prirodny a antropogénny

potencidl. Ten v rdznej miere dokéze uspokojit’ potreby ucastnikov a vyvolat’ opédtovnu

navstevnost. Nasledné Gcinky cestovného ruchu znamenaju prinos pre ekonomiku regionu,

podnikatel'ov v cestovnom ruchu, miestne obyvatel'stvo a samotnych navstevnikov.

Podl'a Gucika a kol. (2012) cestovny ruch v ekonomike regionu:

% je zdrojom prijmov atvorby hodnoty podnikov v regione, je zdrojom

-

multiplikacného efektu v nadviznych a zabezpecujucich odvetviach, ako aj
faktorom medziregionalnej kooperacie,

ma pozitivny priamy a sprostredkovatel'sky vplyv na tvorbu a rast
regiondlneho HDP, na internacionalizdciu podnikania a zhodnocovanie
sluzieb cestovného ruchu na medzinarodnom trhu,

ovplyviluje priamo 1 sprostredkovane tvorbu novych pracovnych miest
a zvySuje zamestnanost domaceho obyvatel'stva, ktoré nie je natené za
pracou migrovat’ do inych regionov,

ovplyviluje zarobkovl ¢innost’ obyvatel'stva a stimuluje jeho spotrebitel'sky
dopyt, ¢im pozitivne vplyva na regionalnu ekonomiku,

vplyva na danové prijmy miestnych rozpoctov,

vytvara prilezitosti pre podnikatel'ski  Cinnost, aktivuje rozvoj
pol'nohospodarskej vyroby, remesiel a obchodu,

stimuluje rozvoj investicii do réznych zariadeni nielen cestovného ruchu,

pricom prilev kapitalu podporuje difiziu inovéacii v regidne,
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= stimuluje rozvoj verejnej infrastruktiry a zlepSuje obciansku vybavenost
v regione,

= zlepSuje starostlivost’ o zivotné prostredie, zvySuje kvalitu Zivota, buduje
lokalpatriotizmus a motivuje k zvySovaniu kvalifikacie obyvatel’stva,

= meni imidz regionu, ktory sa stava atraktivnejSim nielen pre navsStevnikov,

ale aj miestne obyvatel’stvo.

Okrem prirodného a antropogénneho potencidlu je v rozvoji cestovného ruchu dolezita
aj infraStruktirna vybavenost’ regionov. V roku 2014 bolo na Slovensku 3 318 ubytovacich
zariadeni, pricom navstevnici mali k dispozicii viac ako 156 000 16zok (graf ¢. 6). Hromadné
ubytovacie zariadenia predstavovali podiel 81 %, zvysnych 19 % tvorilo ubytovanie
v sukromi. Struktdra hromadnych ubytovacich zariadeni v jednotlivych samospravnych
krajoch bola mierne odliSnd s dominanciou hotelov v Bratislavskom (takmer 50 %)
a Trnavskom kraji (26,4 %), penzionov v Nitrianskom (29,8 %) a TrenCianskom kraji
(30,8 %). Ostatné hromadné ubytovacie zariadenia dominovali v KoSickom (33,1 %)
a Banskobystrickom kraji (37,3 %). Ubytovanie v stkromi bolo typické pre severnu Cast
Slovenska, najviac pre Presovsky (28,1 %) a Zilinsky kraj (27,3 %). Pocet takmer vetkych
typov ubytovacich zariadeni mierne poklesol, s vynimkou apartmanovych domov (Sprava

o hospodarskom vyvoji v krajoch SR za rok 2014).

Graf €. 6 Pocet 16Zok v ubytovacich zariadeniach v
samospravnych krajoch na Slovensku v roku 2014
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Zdroj: Sprava o hospodarskom vyvoji v krajoch SR za rok 2014

Slovensko v roku 2014 navstivilo 3 728 000 navstevnikov, ¢o predstavovalo pokles
07,9 % oproti roku 2013. Navstevnost domacimi obyvatel'mi klesla o 5,3 %, zdujem
zahrani¢nych navstevnikov bol niz$i o 11,7 %. NajvysSsia navstevnost’ bola evidovana

77



v Bratislavskom kraji, kde sa ubytovalo 955 000 hosti, z toho takmer 64 % tvorili zahrani¢ni
navstevnici. Najvacsi zaujem bol o ubytovanie v centre Bratislavy, ktoré bolo cielom
predovsetkym kratkodobych navstevnikov, ti tu zotrvali v priemere 2,1 noci. Najviac noci
v ubytovacich zariadeniach (v priemere) stravili navstevnici v okresoch Piestany, Bardejov
a Turc¢ianske Teplice (od 5,9 do 7,5 prenocovani), pricom celoslovensky priemer bol 2,9 noci.
Zilinsky kraj za rok 2014 navstivilo 735 000 navitevnikov. V ubytovacich zariadeniach
stravili priemerne 2,9 prenocovani. Najvyssiu navStevnost’ mal okres Liptovsky Mikulas, kde
sa v priebehu roka ubytovalo az 47,5 % navStevnikov kraja, pocet prenocovani prekrocil
hranicu 981 000, ¢o bol druhy najvyssi pocet prenocovani zo vSetkych okresov Slovenska.
V medziokresnom porovnani bolo najviac prenocovani (1 364 000) evidovanych v okrese
Poprad, ktory po Bratislave 1 dosiahol pri pocte navstevnikov 427 000 druha najvyssiu
navstevnost. Hostia mali pri vybere najvyssi pocet zariadeni (299) s takmer 15 000 16zkami.
Ich vyuzitelnost’ bola na Grovni 36,9 % (Sprava o hospodarskom vyvoji v krajoch SR za rok
2014).

Graf ¢. 7 Pocet navstevnikov v samospravnych krajoch na
Slovensku v roku 2014
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Zdroj: Sprava o hospodarskom vyvoji v krajoch SR za rok 2014

Kapacity v ubytovacich zariadeniach na Slovensku boli za rok 2014 vyuzit¢ len na
24,8 %. V jednotlivych krajoch sa ich vyuzitie pohybovalo od 13,3 % (KoSicky kraj) do
28,7 % (Trenciansky kraj). Relativne vysokl vyuzitelnost' evidovali okresy s kipelnymi
mestami - okres TurCianske Teplice (45 %), okres Piestany (39,1 %) a okres Puchov
s kupel'mi Nimnica (38,9 %).
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Trzby za ubytovanie v roku 2014 oproti minulému roku klesli o 7,3 % na 267,6 mil.
na trzbach podielali apartménové domy (0,3 %). Z krajského pohl'adu mal najvyssi podiel na
celkovych trzbach Bratislavsky (23,4 %) a Zilinsky VUC (18,8 %). Podiel Presovského
samospravneho kraja, v ktorého katastri sa nachadza najznadme;jsi slovensky narodny park —
Tatransky narodny park, bol 16,7 %. Ostatné kraje sa podiel’ali na trzbach v rozmedzi od
5,1 % (Kosicky kraj) do 10,7 % v pripade Banskobystrického (Sprava o hospodéarskom vyvoji
v krajoch SR za rok 2014).

Graf €. 8 Trzby v ubytovacich zariadeniach v
samospravnych krajoch na Slovensku v roku 2014
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Dalsie Statistické ukazovatele tykajuce sa regionov cestovného ruchu a ich mapové

vyjadrenie je mozné Studovat’ v prilohe na CD.

Ekonomické ucinky cestovného ruchu v regione su vSak omnoho komplexnejSie
(Michalova a kol., 1999). Cestovny ruch je realizatorom tzv. nevidite’'ného exportu tovarov
a sluzieb, ktoré maju charakter produktu. NeviditeIny export predstavuje transformaciu
zahrani¢ného obchodu na ,,vnutorny* (spotreba zdkladnych a doplnkovych sluzieb priamo na
mieste, nakup tovarov, ktoré by neboli jednoznacne predmetom vyvozu do zahraniCia —

suveniry, nakup tovarov a sluzieb, ktorych cena zahtiia dan z pridanej hodnoty).

Cestovny ruch je ekonomicky multiplikator, iniciuje vystavbu rekreacnej
infraStruktury, rozvoj dopravy a zariadeni doplnkovych sluzieb. Toto je mozné zabezpecit’ len

dodavkami surovin, materidlu, zariadeni, technoldgii, sluzieb a pracovnych sil, takze rozvoj
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cestovného ruchu ovplyviluje a spitne rozvija aj nadvidzné ekonomické odvetvia. Vzajomné
viazby medzi cestovhym ruchom ahospodarskymi odvetviami, ktoré sa prejavuja

v multiplikaénom efekte, dokumentuje schéma ¢. 12.

Schéma ¢. 12 Multiplikacny efekt cestovného ruchu

1 A
dodavatefl b)

1 !

dodavatef c)

I "o
dodavatefl d) — dodavky
I: ——————— objednavky
——————————— +»

dodavatel e)
Zdroj: Michalova a kol., 1999

Cestovny ruch vytvara nové pracovné prileZitosti, ¢i uz v procese budovania
infrastruktiry, alebo v procese realizacie sluzieb suvisiacich s produktom, ktory sa spotrebtiva
priamo v zariadeniach cestovného ruchu, resp. nepriamo v zariadeniach poskytujucich

komplementarne sluzby.
Pracovné prilezitosti vznikaja hlavne v tychto podnikoch:

= ubytovacie a stravovacie,

= dopravné,

= turistické atrakcie,

* regionalne zdruZenia a turistické agentury,
= cestovné kancelarie,

= turistické informacéné kancelarie.

Cestovny ruch je zaroven nositel’ konefnej spotreby. Ta ovplyviiuju kultirne,

spolocenské, osobné a psychologické faktory (Michalova a kol., 1999).

Aby bol vplyv cestovného ruchu na regién pozitivny, musi byt jeho rozvoj
koordinovany. Ponechanie na ,,samovyvoj” moze zapriCinit rozpad lokalneho priemyslu,

vyvolat’ nekontrolovateI'nti vystavbu (nielen zariadeni cestovného ruchu), modze viest
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k nezvratnému poSkodzovaniu prirody a krajiny, narusit’ osobitosti domacej kultary a tradicii,
vyvolavat’ socialne napétie medzi navstevnikmi a autochtonnym obyvatel'stvom. Negativnymi
socialnymi dosledkami mozu byt aj patologické, spolo¢ensky neziaduce javy ako napr.

alkoholizmus, choroby a pod. (Gucik, 2012).
Komplexny pohl'ad na vplyv cestovného ruchu na region prinasa tabul’ka ¢. 13.

Tabulka €. 13 Vplyv cestovného ruchu na rozvoj regionu

Pozitivne ucinky Negativne ucinky

e zastavuje vyl'udiovanie vidieka, e vedie k jednostranne orientovane;j

e vytvéra pracovné miesta, a citlivej Strukttre hospodarstva,

e prinasa prijmy, e ak sarozvija nekoordinovane, negativne
e financuje vystavbu infrastruktury, ovplyviiuje svoju efektivnost’,

e zlepsSuje zivotné podmienky, e zabera pddu vystavbou zariadeni,

e podporuje pol'nohospodarstvo a zlepsuje | ® zatazuje prirodu a krajinu,

starostlivost’ o krajinu, e ovplyviiuje povodnu kultaru,
e upeviuje pocit prislusnosti k regionu. e prinasa socialne napétie a zvySuje
nerovnosti.

Saldo nakladov a uc¢inkov

e dolezity je vztah vsetkych nakladov a ucinkov, nielen jednotlivé prednosti
a nedostatky,

e spolocenské a ekologické naklady st cenou za hospodarsky rast,

e rovnovaha je mimoriadne citliva,

e pomery v jednotlivych cielovych miestach su odlisné,

e vo vSeobecnosti je kvantitativny rast spojeny s klesajicimi vynosmi a pribudajacimi
problémami,

e nadejou do budicnosti je premena masového cestovného ruchu na jeho udrzatelnu
podobu.

Zdroj: Krippendorf, 1987 In: Gucik, 2012

3.4. Potencial cestovného ruchu v regione

V stvislosti so vznikom cestovného ruchu a rychlym tempom jeho rastu sa zacali
skamat’ podmienky, ktoré ovplyviiuji jeho rozvoj a rozsirenie. V pripade geografie to bolo
Stidium rozsirenia cestovného ruchu vo vztahu k typom krajiny (fyzicko-geografickym
prvkom). Cely komplex podmienok a vztahov vzniku ¢irozvoja turizmu sa oznacuje ako
predpoklady cestovného ruchu. Uroveii ich kvality formuje potencial izemia z hl'adiska
rozvoja cestovného ruchu v nom. Zlozity subor predpokladov bolo nutné vymedzit’, roztriedit’
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a hierarchizovat’, naymé kvoli poznaniu a chapaniu zékonitosti jeho rozvoja a geografickych,

ekologickych, ekonomickych, socialnych a spolocenskych prejavov (Mariot, 1983).

Prvotné vyskumy predpokladov cestovného ruchu sa zameriavali na ich utriedenie do
modelov teritoridlneho rekreacného systému. Ako priklad wuvadzame model
A. Kostrowického, ktorého systém tvoria tri podsystémy, a sice predpoklady cestovného

ruchu, ucastnici cestovného ruchu a podmienky cestovného ruchu (schéma ¢. 13).

Schéma ¢. 13 Model teritorialneho rekreaéného systému (A. Kostrowicki)

NEGATIVNE VPLYVY
TERITORIALNY REKREAGNY SYSTEM
-------- ‘ -—--—----
: : :SOCIALNO-
PREDFORLAD 'EKONOMICKE :
‘PRIRODNEHO :PODMIENKY :
:PROSTREDIA :CESTOVNEHO:
:RUCHU
v || PreDPOKLADY]| | , {ORGANIZACNE || ¥
PARAMETRE| | :ograz : UCASTNICI :PODMIENKY [ | | ZNAKY
(vstupy) : :[~—|CESTOVNEHO [+—|: CESTOVNEHO | | |(vystupy)
A ‘KRAJINY : RUCHU ‘RUCHU ; \
KULTURNO- : TECHNICKE
HISTORICKE [ OuIHE |
:PREDPOKLADY: : CESTOVNEHO:

POZITIVNE VPLYVY

Zdroj: Mariot, 1983

V ramci Ceskoslovenska sa problematike predpokladov cestovného ruchu venoval
P. Mariot (1983). Jeho funkcno-chorologicky pristup kich hodnoteniu niektori autori
pouzivaju dodnes. Vystupom jeho analyz je tradi¢né zoskupenie predpokladov na prirodné,
kultarno-historické a spolocenské, ktoré najlepSie odraza kvalitativne a kvantitativne
charakteristiky cestovného ruchu. Vsetky tieto komponenty predpokladov mozno vzijomne

usporiadat’ do troch hlavnych skupin (Mariot, 1983):
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- lokalizacné predpoklady,

- selektivne predpoklady,

- realiza¢né predpoklady.

Schéma ¢. 14 Funkéno-chorologické ¢lenenie predpokladov cestovného ruchu

PREDPOKLADY CESTOVNEHO RUCHU

| LOKALIZACNE PREDPOKLADY |

| SELEKTIVNE PREDPOKLADY |

|

| REALIZACNE PREDPOKLADY |

KULTURNO- . i INFRASTRUKTURA
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. KULTURNE HUSTOTA HUSTOTA EKONOMICKA DOPRAVNA UBYTOVACIE ‘
RELIEF PAMIATKY SIDIEL ZALUDNENIA| [T|AKTIVITA DOSTUPNOST] ZARIADENIA
i KULTURNE VELKOST VEKOVA SOCIALNA STRUKTURA STRAVOVACIE
IKLIMA ZARIADENI SIDIEL STRUKTURA | [|PRISLUSNOST| DOPRAVNEJ LA ZABAVNE
= OBYVATELOV ' I ZARIADENIA
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BYTOVY PODLA
ZARIADENIA
|_|PRIJEM
DOMACNOSTI
POCET
— CLENOV
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Zdroj: Mariot, 1983

Lokalizacné zahfiiaja prirodné a kultarno-historické predpoklady. Su to dve geneticky

odlisné Casti komplexu predpokladov, ktoré je nutné posudzovat’ spolocne, ked’ze ovplyviuja

najzékladnej$iu  spoloCensktl Ulohu cestovného ruchu,

a fyzickych sil.

ato regeneraciu psychickych

Selektivne predpoklady determinujii intenzitu ucasti obyvatelov na

cestovnom ruchu a zahffiaju tradi€né spoloc¢enské predpoklady. Lokalizacné aj selektivne

predpoklady maji potencidlny charakter. Osamotene nepostacuji na vznik arozvoj

cestovného ruchu v izemi. Jeho uskuto¢nenie umozinuju az realiza¢né predpoklady.

L

R

S

Schéma ¢. 15 Funkéno-chorologicky model cestovného ruchu

S - pdl selektivnych predpokladov cestovného ruchu
R - pdl realizaénych predpokladov cestovného ruchu
L - pdl lokalizaénych predpokladov cestovného ruchu

Zdroj: Mariot, 1983
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Potencial cestovného ruchu teda vychadza zo stihrnnej hodnoty vSetkych predpokladov
cestovného ruchu ocenenych na zaklade bodovacej skaly, znizenej o zédporni hodnotu
negativnych faktorov rozvoja cestovného ruchu — zly stav jednotlivych zloziek Zivotného
prostredia (Zelenka — Paskova, 2002 In: Franke a kol., 2012).

Prirodné podmienky majlii zdsadny vyznam pri ur€ovani funkéného vyuZivania zemia.
Z hladiska rozvoja cestovného ruchu komponenty prirodného prostredia urcuji krajinny raz.

NajdolezitejSimi su reliéf, klima, vodstvo a biota.

Pre reliéf st rozhodujucimi faktormi nadmorska vyska, relativna vyskova clenitost, stredny uhol sklonu reliéfu,
expozicia reliéfu, vyskyt kontrastnych foriem reliéfu, estetickd hodnota vyhladu do okolia. Medzi klimatické
prvky, ktoré najviac ovplyviiuju cestovny ruch, patria teplota vzduchu, vyska snehovej pokryvky, dizka sinecného
svitu, vyskyt hmiel, veternost, zrazky a vyskyt inverzii. NajdoleZzitejSimi kritériami pre posudzovanie vplyvov
podzemnych vdd na rozvoj cestovného ruchu su vydatnost pramernov, teplota vody, chemické zlozZenie vody,
liecive ucinky vody, forma vyveru pramenov. V pripade povrchovych vod su to feplota vody v jednotlivych
mesiacoch, cistota vody, hibka vody, kvalita dna, clenitost, vyska a charakter brehov, rozloha pléch na pobrezi
vhodnych na rozvoj rekreacnych aktivit. Charakteristika vodnych nadrzi sa dopiia o rozlohu nddrze, dizku
brehov a charakteristika riek o mesacny priebeh prietoku, priemernu rychlost prudu a Sirku koryta. Atraktivnost
rastlinstva a hlavne lesa uruje rozloha zalesnenej plochy, dlzka okrajov lesa, druhova Struktira porastov, vek
jedincov a rozsirenie najvyznamnejsich lesnych spolocenstiev. Vplyv fauny na rozvoj cestovného ruchu sa
hodnoti na zaklade moznosti uskuto¢inovania pol'ovnictva a rybolovu, priCom najdodlezitejSie je zastupenie a stav
Jednotlivych druhov zveri, tizemné rozsirenie druhov, rocny povoleny odstrel, priemerny vek trofejnej zveri,

prislusnost tokov a nadrzi k nejakému pdsmu a dizka obdobia povoleného vylovu (Mariot, 1983).

Na zaklade vsSetkych charakteristik a Specifik je mozné vymedzit' typ rekreacnej
krajiny vo védzbe na rekreacné aktivity. NiZinny typ predstavuje rovinat az mierne zvinent
krajinu s vodnymi plochami a rieckami zasahujticu do teplej a mierne teplej oblasti. Vhodna je
na kupanie, vodné Sporty, nendro¢nu turistiku, vSetky letné Sporty a v zime na korcul'ovanie
prip. sankovanie. Podhorsky typ zabera zvlnenu kopcoviti krajinu ¢lenenu udoliami
a dolinami tokov, kde sa vyskytuju nadrze, jazera a prirodné kupaliskd. Mierne tepld klima
umoznuje realizaciu kupania, vodnych Sportov a nenaroc¢nej turistiky, v zime rekreacné
zjazdové lyZovanie, korculovanie, beh na lyziach apod. Horsky typ =zasahuje do
stredohorskej az horskej krajiny, ktora je vyrazne diferencovana tdoliami a dolinami
s relativne strmymi svahmi. Mierne tepla klima spolu s horskymi potokmi a bystrinami
predurcuje tento typ na celoro¢né vyuzitie, prioritne na zimnu a letnt turistiku, zimné Sporty
(zjazd, beh, sankovanie), ¢lnkovanie, pol'ovnictvo, rybolov a v primestskych rekreacnych
zonach st to prechadzky. Vysokohorsky typ sa rozprestiera vo vysokohorskej krajine
charakteristickej znacne diferencovanymi vysSkovymi, sklonovymi a expozi¢nymi pomermi
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v rozlozitych hrebenoch a skalnych stendch. Chladna klima podporuje rozvoj zimnych

Sportov a turistiky s miernou prevahou v lete (Pichlerova — Bencat, 2009).

Kultarno-historické (antropogénne) predpoklady vznikli tvorivou ¢innostou ¢loveka.
Zahtnaju dve odlisné skupiny, kultirne pamiatky a kultirne zariadenia, institicie. Pamiatky
svojou atraktivnostou vyvolévaju tcast’ obyvatelov na cestovnom ruchu, zatial’ ¢o inStiticie

su nastrojom zamestnanosti.

Kulturne pamiatky sa delia na zaklade kvalitativnych kritérii na ndrodné kultirne pamiatky a pamiatkovée
rezervdcie. Na zéklade Casovych kritérii rozoznavame pamiatky praveku aranych dejin, predromanske,
romanske, gotické, renesancné, barokové, klasicistické, obdobia romantizmu, secesie a novodobé. Z hl'adiska
druhového rozliSujeme hrady, zamky a kastiele, sakrdlne stavby a pamiatky, iné architektonické pamiatky,
pamdtniky, pamitné izby, objekty ludovej architektury a skanzeny, technické pamiatky a archeologické

naleziska (Mariot, 1983; Pichlerova — Bencat, 2009).

Kultirne zariadenia tvoria muzea, galérie a divadla, pricom sa k nim castokrat viazu

kultarne podujatia ako koncerty, festivaly, folklorne slavnosti a pod.

Hodnotenie regionov cestovného ruchu na zaklade prirodného a kultirno-historického
potencidlu v strednodobom a dlhodobom horizonte dokumentuji mapy nachadzajiice sa

v prilohe na CD.

Komplexné posudzovanie potencidlu je doplnené o analyzu selektivnych

predpokladov, ktoré urcuju charakter a velkost’ dopytu a medzi ktoré patria (Mariot, 1983):

o wurbanizacné predpoklady (hustota sidiel, velkost' sidiel, zastavba a bytovy
fond),

o demografické predpoklady (hustota zal'udnenia, vekova Struktura obyvatel'ov
a Struktara podla pohlavia),

o sociologické predpoklady (ekonomicka aktivita obyvatelov, vlastnictvo

objektu individualnej rekreacie, prijem, pocet ¢lenov domacnosti, atd’.).

Realiza¢né predpoklady umoziuji uskutocnit’ ucast’ na cestovnom ruchu v uzemi,

ktoré mé na to vhodné predpoklady. Tvoria ich dve skupiny (Mariot, 1983):

o dopravna infrastruktura (Struktira dopravnej siete, dopravna dostupnost’),
o infraStruktura cestovného ruchu (ubytovacie, stravovacie a zdbavné zariadenia,

dopravné zariadenia a iné zariadenia).
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Charakteristickymi vlastnostami krajiny, ktorymi by mala najmé rekrea¢nd krajina
disponovat’, su atraktivita, kultara (histéria), imidz krajiny, pribeh krajiny, pristupnost’
a bezpe€nost’. Analyzou tychto atributov sa vo svojej praci zaoberaju Pichlerova a Bencat
(2009). Podla nich je atraktivita najvyznamnejSou vlastnostou. Vo vSeobecnosti mozno
tvrdit’, Ze krajina s ¢lenitym reliéfom a vySSou heterogenitou je atraktivnejSia vzhladom na
roznorodost’ rekreacnych aktivit. Kultira (historia) odraza historicky vyvoj miesta a formuje
tzv. genius loci, ¢ize duch miesta, ktoré v nds vyvolava topofiliu. ImidZ krajiny predstavuje
slovo, vyraz, na zaklade ktorého mozno dané miesto charakterizovat’ a s ktorym sa ndm toto
miesto spaja. Pribeh krajiny je dolezity z hladiska jej vnimania (percepcie). Kvantita
¢i kvalita informacii a spdsob ich interpretacie ovplyviuju atraktivitu uzemia v naSej mysli
a spektrum pocitov, ktoré nds knej viazu. Pristupnost’ je zadkladnym predpokladom
z hl'adiska uskuto€fiovania névStevnosti miesta, pretoze plati vSeobecné pravidlo, Ze
nepojdem tam, kam sa neviem dostat. Bezpecnost’ v ostatnej dobe nadobuda stile vacsi
vyznam, najméd kvoli teroristickym utokom a stdva sa prvoradou podmienkou navstevnosti

(Pichlerova — Bencat’, 2009).

Schéma ¢. 16 Atributy krajiny orientovanej na rozvoj cestovného ruchu

atraktivita
(monoténnost)

kultura
(historia)

/
/
KRAJINA |
\

pristupnost

imidz krajiny

pribeh krajiny

bezpeclnost

Zdroj: Pichlerova, 2007 In: Pichlerovéd — Bencat’, 2009

V stvislosti s hodnotenim potencidlu Gizemia sa stretdvame s procesom ocefiovania

jednotlivych predpokladov na zéklade bodovania, ¢o sa nazyva valorizacia. Tento metodicky
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postup ndm umoziuje navzajom porovnavat kvalitu potencidlu skimanych tzemi ¢i regionov

a urcovat’ skladbu rekrea¢nych aktivit, na rozvoj ktorych ma posudzované izemie najlepsie

podmienky. Valorizacia sa v sti¢asnosti uskutociiuje pomocou nastrojov GIS a najlep$im

prikladom jej pouzitia je uz spominana regionalizdcia cestovného ruchu na Slovensku.

Podobnu valorizaciu na tirovni samospravnych krajov vypracoval P. Plesnik (2008). Na lepSie

pochopenie uvadzame mapové vystupy valorizacie menSich uzemi, konkrétne zdzemia

Banskej Bystrice (Cuka, 2007) a Nizkych Tatier (Gregorova, 2012).

Mapa €. 5 Valorita katastralnych uzemi obci zazemia
Banskej Bystrice podla balového hodnotenia

MIERKA

0 5 10 km

Zdroj: Cuka, 2007
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Globalnejsi resp. zjednoduSeny pohl'ad na problematiku potencialu prezentuje
A. Kone¢na (In: Michalova a kol., 1999). Podl'a nej sa pri celkovom hodnoteni potencialu

uzemia beru do uvahy dva zakladné faktory:

» vhodnost uzemia urceného na rozvoj cestovného ruchu ¢i urcéita formu
cestovného ruchu (objektivny faktor),
B atraktivnost uzemia — schopnost’ pritiahnut navstevnikov do tUzemia

(subjektivny faktor).

Doélezité je urcenie miery vhodnosti uzemia na rekredciu a cestovny ruch. Hovorime
o valorite uzemia. Na tcely valorizicie (urCenie stupiia vhodnosti vyuzitia izemia vzhladom
na vSetky funkcie, ktorych rozvoj Gzemie umoznuje) sa vyberaju kritéria hodnotenia, ktoré

rozvoj cestovného ruchu v uzemi ovplyviuju (tabulka ¢. 14).

Tabulka ¢. 14 Kritéria hodnotenia vhodnosti izemia na cestovny ruch

reliéf — sklon a orientacia reliéfu, rozmanitost’ relié¢fu, nadmorské vyska

klimatické podmienky — podnebie, pocasie, teplota vzduchu, vlhkost’ vzduchu a zrazky (ich
uhrn za obdobie, intenzita, doba trvania), veterné¢ podmienky, doba trvania slnecného svitu
Cistota ovzdusia — prip. stupeil znecistenia, jeho vedl'ajSie u¢inky (klimatické kupele)

hluk — priemysel, doprava, hustota zal'udnenia

flora a fauna

vodné plochy a toky — Cistota, rozloha, teplota, spad, mineralne a termalne pramene

dopravna dostupnost’ — dopravna infrastruktira

infraStruktira a suprastruktira cestovného ruchu

kultirne a historické danosti — umenie, archeoldgia, historické centra, folklor
demografické podmienky — stav a Struktira pracovnych sil

socialno-komunikaéné predpoklady doméceho obyvatel'stva
smery finan¢nych zdujmov a moznosti finan¢nych zdrojov
zaujem manaZzmentu strediska/regionu o rozvoj izemia
zasobovanie uzemia a odvoz odpadu

hygiena a hygienické podmienky — ¢istota Gizemia

politicka klima

Zdroj: Konecna, 1999 In: Michalova a kol., 1999

Na zéaklade vysledkov hodnotenia je mozné urcit’ izemia s najlepSimi predpokladmi na
rozvoj cestovného ruchu a tizemia s najvacSou potrebou rozvoja cestovného ruchu. Takéto
zhodnotenie umozni zamerat' sa na to najpodstatnejSie v regione, ato je spravne casoveé

rozvrhnutie rozvoja regionu ako celku (Michalova a kol., 1999).
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* KLUCOVE SLOVA:

rozvoj cestovného ruchu, druhy regiénov cestovného ruchu, vyznam cestovného ruchu,
Statistické ukazovatele cestovného ruchu, vplyv cestovného ruchu, ekonomické ucinky
cestovného ruchu, predpoklady cestovného ruchu, potencial cestovného ruchu, modely

cestovného ruchu, valorizacia.

Z OTAZKY A ULOHY:

1. Ktoré hlavné systémy zabezpecuju udrzatelny rozvoj cestovného ruchu v regione?

2. Vysvetlite princip nerovnovahy a prekrocenia hranic wtnosnosti v rozvoji cestovného
ruchu v regione.

3. Aké typy regionov cestovného ruchu podla jednotlivych regionalizacnych kritérii
rozoznavame?

4. Aké trendy rozvoja svetovych regionov cestovného ruchu predpovedaji odbornici?
Potvrd’te svoje vyroky argumentmi a prikladmi.

5. Na zaklade dostupnych Statistickych dat (Sprava o hospodarskom vyvoji v krajoch SR)
vypocitajte niektoré indexy cestovného ruchu (index rekreacnej funkcie, intenzita
cestovného ruchu v regione, index stupiia rozvoja cestovného ruchu, atd’.).

6. Popiste, ako sa cestovny ruch prejavuje v ekonomike regionu.

7. Na zaklade dostupnych Statistickych dat (Sprava o hospodarskom vyvoji v krajoch SR)
zostrojte grafy znazornujuce vybrané ukazovatele cestovného ruchu v samospravnych
krajoch Slovenska.

8. Vysvetlite vztah medzi predpokladmi cestovného ruchu a potencidlom uzemia.

9. Na zéklade Regionalizacie cestovného ruchu v SR popiste metddu valorizacie.
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4. ROZVOJ CIELOVEHO MIESTA CESTOVNEHO RUCHU

@ CO SA DOZVIETE?

4.1. Definicia a klasifik4cia cielového miesta cestovného ruchu ..........cccooeviiiiicninncnn 93
4.2. Planovanie rozvoja cestovného ruchu v cielovom mieste..........ccceevveevveecnieneeeiieennnenns 99
4.3. Zivotny cyklus strediska cestovného TUChU .............cooveveiviveieeeeeeeeeeee e, 107
4.4. Aktualne trendy v cielovych miestach cestovného ruchu............ccooceeviiiiiniinnnnen. 113

Cielové miesto cestovného ruchu predstavuje ciel’ dovolenky a cestovania, pre ktory

sa ucastnik cestovného ruchu rozhodol. Proces rozhodovania ovplyviluje najmi ponuka

komplexu sluzieb, ktoré mdze Cerpat’ v ramci svojho dovolenkového pobytu. Kazdé ciel'ové

miesto méze mat’ regiondlny, nadregiondlny, narodny aZz medzinarodny vyznam v zavislosti

od stupna jeho atraktivnosti vyjadrenej v primarnej ponuke, v zavislosti od infraStruktiurne;j

vybavenosti (sekundarna ponuka), dopravnej dostupnosti, bezpecnosti atd’.

Rozvoj cestovného ruchu v cielovom mieste ovplyviiuje nasledne rozvoj dalSich

ekonomickych ¢innosti, ktoré sa suborne oznacuju ako priemysel cestovného ruchu (Gucik

a kol., 2012), alebo tiez turisticky priemysel (tabulka ¢. 15).

Tabulka ¢. 15 Ekonomické ¢innosti vyvolané rozvojom cestovného ruchu

Vyvolané ¢innosti | Druhy ¢innosti Vyvolané ¢innosti | Druhy ¢innosti

e doprava e yerejna sprava
y e predaj pohonnych hmot e bytovy fond
Cinnosti e stavebnictvo o Skolské zariadenia
zabezpeCujuce e komunalne sluzby e zdravotnicke
fungovanie e velko- a maloobchod Socialna zariadenia
podnikov e pol'nohospodarstvo infrastruktura e kulturne zariadenia
cestovného e vybavenost’ pre e Sportove a rekreacné
ruchu infrastruktaru zariadenia

e poradenstvo pre

podnikatel'ov

e telekomunikéacie e dopravné komunikacie
Cinnosti ° sluilzyvporist’orvni ° zésob9vanie '
nadviizujtce na a Penaznych us.tavov Technické elektrickou energiou,

. e vyroba a predaj . . , vodou a plynom

rozvol : upomienkovych L hue e kanalizacia
cestovného ruchu predmetov e zber a likvidacia

e bezpecnostné sluzby odpadov

Zdroj: Gucik a kol., 2012
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Aj ked” ma cestovny ruch niekolko spolocnych ¢ft s priemyslom, napr. podiel na
zamestnanosti, podiel na HDP, nevytvara iba hmotné statky, ako je to v pripade priemyslu,

a preto sa takéto jeho oznacenie uvddza najmé v ekonomickych pracach.

4.1. Definicia a klasifikacia cie’ového miesta cestovného ruchu

Cielovym miestom moZze byt stredisko cestovného ruchu (rekreacné stredisko,
kipel'né miesto, mesto), region cestovného ruchu alebo S§tat v chapani medzinarodného
cestovného ruchu. Je to krystalizany bod cCinnosti turizmu, ktory sa v podmienkach
globalneho trhu pontka ako produkt (balik sluzieb) pod spolo¢nou znackou — logom (Gucik
a kol., 2006).

Z geografického hladiska sa za cielové miesto povazuje vymedzené uUzemie
s potencidlom, s vhodnymi podmienkami na rozvoj cestovného ruchu. Je to ciel
navstevnikov, v ktorom sa uskuto¢niuje ich pobyt a ststred'uje sa primarna a sekundarna

ponuka (Gucik a kol., 2012).

V zahraniCnej literature sa pre cielové miesto pouziva termin destinacia. VacSina
autorov pri jej definovani vychddza zo zakladnych znakov cestovného ruchu. NajcitovanejSou
definiciou je Biegrova (1998), ktory za destindciu povazuje geograficky priestor, ciel
navstevnikovej cesty. Podobne ju vymedzuje aj Encyklopédia cestovného ruchu — povazuje ju
za miesto, ktoré si turisti vybrali na trdvenie volného ¢asu mimo svojho domova za t¢elom
uspokojovania svojich potrieb a poziadaviek (HoleSinskd, 2012). Za najmens$iu destinacnu

jednotku sa povaZuje rezort.

Bartl a Schmidt charakterizujii destindcie ako regionalne, medzinarodne (globalne)
konkurencieschopné, strategicky riadené jednotky ponuky na medzinarodnom trhu.
Destinacia ponuka klientovi zodpovedajtici produkt, uspokojuje jeho ocakdvania a plni cely
rad funkcii (marketingova funkciu, ponukovu funkciu, pldnovaciu funkciu, reprezentacnt
funkciu). Zaroven predstavuje fyzicka (geograficka lokalita), rovnako aj nehmotnu socialno-
kultarnu jednotku (historia, I'udia, tradicie), pricom nemusi bezpodmienecne oznacovat’ len
to, ¢o v skutocnosti existuje, ale i urcity mentalny koncept v mysliach klientov (Flagestad —

Hope, 2001).
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V medzinarodnom kontexte (UNWTO) sa za destinaciu povazuje fyzické miesto,
v ktorom navstevnik prenocuje. Jej stcastou su produkty cestovného ruchu (sluzby
a atraktivity). Destindcia ma fyzické a administrativne hranice definujuce rozsah riadenia,
imidZ a vnimanie, ktoré vytvaraji jej konkurencieschopnost’. Zdruzuje aktérov cestovného
ruchu, ku ktorym patria aj miestni obyvatelia a vytvaraju tak siet’ (platformu) pre vicsie

destinacie (Bieger — Weibel, 1998; HolesSinska, 2012).

Najpouzivanej§ia definicia destinacie v Ceskej republike bola publikovana vo
Vykladovom slovniku cestovného ruchu (Zelenka — Paskova, 2002). Je to cielova oblast’
v danom regione, pre ktoru je typicka vyznamna ponuka atraktivit a infrastruktiry cestovného

ruchu v SirSom zmysle slova a pre ktort je typicka velka a dlhodoba navstevnost’.

Vo vSeobecnosti teda mdzeme za destinaciu povazovat’ prirodzene vymedzeny celok,
ktory mé z hladiska podmienok rozvoja cestovného ruchu jedine¢né vlastnosti odlisné od
inych destinacii, priCom medzi tieto jedinecné vlastnosti patria atraktivity, ponukané sluzby
a infrastruktira. Jednotlivé prvky destindcie znazornuje schéma ¢. 17 (Bieger, 1996 In:

Holesinska, 2012).

Schéma ¢. 17 Systém prvkov tvoriacich ciePové miesto (destinaciu)

/

Prirodné
prostredie

Ekonomické
prostredie

Ostatni
ponukajuci

Dalsie
prvky

Turisticka
organizacia

Turistické
atraktivity

Politické
prostredie

Spolo¢enské
prostredie

Zdroj: Bieger, 1996 In: Holesinska, 2012
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Vymedzovanie ¢i klasifikéacia cielovych miest vychadza z nasledovnych pristupov:

» geograficky pristup — ¢leni tizemie podl'a vyznamnych geografickych celkov (horské
oblasti, pobrezné¢ — primorské oblasti, lesy, mesta);

» uzemno-planovaci pristup — vychadza z delimiticie Gzemia odvodenej od jeho
funkéného vyuzivania a od priestorového rozlozenia cestovného ruchu i jeho aktivit.
Takéto vymedzovanie je Casto obmedzované normativnymi nariadeniami urcujiicimi
moznosti resp. limity vyuZivania Gzemi (Regionalizacia cestovného ruchu v SR);

» marketingovy pristup — sa zaklada na pragmatickej potrebe ¢o najicinnejsej
propagacie turistickej ponuky Gizemia na narodnej alebo nadnarodnej urovni a zaroven

vychadza z poziadavky tvorby konkurencieschopnych turistickych produktov.

Destindcia vSak moze byt vymedzend aj z pohladu dopytu, ato na zaklade
psychologického pristupu, ktory vychadza z jej vnimania navstevnikom a opiera sa o jeho

zazitky ¢i asociacie (HoleSinska, 2012).

Najpouzivanejsim kritériom klasifikacie cielovych miest je vel’kostné hladisko.
V tomto pripade hovorime o makro cielovom mieste (kontinent) a mikro cielovom mieste.
Moéze predstavovat’ zoskupenie Statov (Europa, krajiny Vysehradskej Stvorky) ¢i iné
zoskupenie, ktoré bud’ presahuje hranice (franctizsko-talianska riviéra), alebo reprezentuje
ekonomické, obchodné zény (EU). NizSou jednotkou je §tat (Slovensko), potom
administrativna jednotka v ramci Statu, napr. provincia (Toskansko, Provensalsko) a dalej
tradiény region (Kysuce, Orava, Spi§). Uzemne najmensie je mesto resp. unikatne miesto —
pamiatka, ako napr. ndrodny park (Nizke Tatry), historické, archeologické nélezisko (MysSia
horka), hrad, zdmok (Bojnice) atd’. V slovenskej odbornej literature sa ciel'ové miesta Clenia

na strediska cestovného ruchu, regiony cestovného ruchu a stat ako cestovny ciel’.

Podla diZky existencie ciePového miesta na trhu rozoznavame novootvorené
a tradicné ciel'ové miesta. V zavislosti od sezonnosti vymedzujeme celorocné cielové miesta
a sezonne. Z hl'adiska dominujiceho trhu pozname domdce a medzindarodné cielové miesta
a z hladiska vzdialenosti od trhu ide o blizke resp. vzdialené cielové miesta. Dal$imi
kritériami mézu byt napriklad druh cestovného ruchu, zdroj pritazlivosti, motivacia

navstevnikov (Gucik a kol., 2012).

Motivacia je zakladnym dévodom ucasti na cestovnom ruchu, teda navstevy cielového
miesta. Determinuju ju viaceré skupiny faktorov, z ktorych najdolezitejSie su kultirne.

Vychadzaji z uspokojovania Sirokého spektra potrieb v zavislosti od historickych,
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geografickych, nabozenskych podmienok. Maji dynamicki povahu a v sucasnosti su
ovplyviiované zblizovanim kultur, zmenami v hierarchii hodndét, tuzbou po vysokom

zivotnom Standarde a rasticim vyznamom volného ¢asu (Michalova a kol., 1999).

Spolocenské faktory pdsobia celoplosne a zarad’'ujeme medzi ne vzdelanostnu Groven
obyvatel'stva, rast poCtu obyvatelov, migraciu, zdravotni a socialnu starostlivost, stupen
ochrany Zivotného prostredia, stupen urbanizacie. V individudlnom pristupe je ich vyjadrenim
prisluSnost’ k spoloCenskej vrstve. NajvyznamnejSou spoloc¢enskou skupinou je rodina.
Poznanie Zivotného cyklu rodiny je dolezité z hl'adiska kreovania produktov cestovného

ruchu. Zivotny cyklus ma nasledovné obdobia (schéma &. 18):

++ mladi, slobodni, samostatne Zijuci l'udia,

% mladi manzelia,

¢ star$i manzelia s eSte zavislymi det'mi,

¢ star$i pracujici manzelia bez deti v spolocnej domacnosti,

+ strasi manzelia dochodcovia.

Schéma ¢&. 18 Stadia Zivotného cyklu rodiny

U-krivka Prevratena U-krivka Priamy efekt
max. max. max.
Bariérovy
efekt
min. min. min.

Zdroj: Michalova a kol., 1999

Bezprostrednou podmienkou moznosti navstevy cielového miesta je dostatok
finan¢nych prostriedkov a dostatok volného casu. V pripade finanénych prostriedkov
vychadzame zo salda medzi prijmami a vydavkami. Prijmy su tvorené platom, déchodkom,
vyhrou, dedi¢stvom, predajom majetku a vydavky predstavuji dane, splatky, rezijné naklady
na chod domacnosti, predmety dlhodobej spotreby, d’alsie vzdelavanie, zal'uby, kulttra, Sport
atd’. V pripade voI'ného €asu uvazujeme vzdy o mimopracovnom case, ktory sa viaze na ¢as

odpoc¢inku (schéma ¢. 19).
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Schéma ¢€. 19 Klasifikacia ¢asu

Pracovny Cas

Mimopracovny €as

Cas dal3ej prace
a povinnosti

Cas odpoginku

Dalsia zarobkova
praca

Dalsie vzdelavanie

Cestovanie do prace

Rodinné zavazky

Povinnosti
v domacnosti

Stravovanie

Hygienické potreby

l

Cas spanku

Fond volného ¢asu

Kultara

Sport

Iné zaluby

(oo |

Domaci cestovny
ruch

Zdroj: Michalova a kol., 1999 — upravené

Osobné faktory su podmienené hierarchiou hodnét, vnutornymi individudlnymi

97

Zahrani¢ny pasivny
cestovny ruch

preferenciami, zalubami a zdujmami, ktoré sa odrdzaji vo vybere cielového miesta,
v dovolenkovych navykoch a v zivotnom Style. Na zaklade postojov a spravania sa
navstevnikov bola vytvorend tzv. mapa eurostylu (schéma ¢. 20). Tvoria ju dve hlavné osi,
vodorovna vyjadruje protichodné spravanie, motivaciu, pohyb (modernost’), resp. zotrva¢nost’
(konzervativizmus, tuzba po istote). Zvisla os zase statky (materidlna spotreba) a hodnoty
(duchovna oblast). Plati pritom, Ze ¢im severnejSie sa nejaky typ nachadza, tym je
materialnejSie zamerany. Juznejsi typ naopak vyznava vnatorné hodnoty. Typ nachadzajici sa
na zapade je otvorenejs$i a dynamickejsi, zatial' o vychodnejSie umiestneny typ je tradic¢ne

orientovany. Osoby na severe tizia na dovolenke po uvolneni, slnku a plazi, osoby na zapade




uprednostnuju dialky, skupiny na juhozipade st zamerané na putovanie a ziskavanie
zazitkov. Osoby na juhovychode si chcu pocas dovolenky uzit' a nieCo spoznat’ na zaklade
vlastnej sklisenosti a ti na severozapade hl'adaju najma relax, pri¢om navstivia nejaké miesto
len preto, aby tam boli (Gucik, 2010). VSetkych Sestnast Zivotnych Stylov, ktoré

charakterizuju pat’ typov eurdpskych dovolenkéarov, dokumentuje schéma €. 20.

Schéma ¢. 20 Mapa europskych Zivotnych Stylov

Statky
Miady uzivajici e %
8  dovolenkar T '
" Miadé rodina 5 L
.',.' 73
g e Opatrny
6 - oddychujuci

dovolenkar

2

Zotrvacnost

Dovolenkar naroény s
na zazitky Klasicky
1 kultarny
1 %, dovolenkar

15

(1) opatrni, (2) domasedi, (3) neddvercivi, (4) vydedenci, (5) romantici, (6) bezstarostni, (7)
vytrZnici, (8) chvalenkari, (9) karieristi, (10) rebeli, (11) pionieri, (12) dobrodinci, (13) dobri
susedia, (14) moralisti, (15) disciplinovani, (16) puritani.

Zdroj: Ferner, 1993 In: Gucik, 2010

Psychologické faktory zhfiiaji motivaciu, vnimanie, predstavy a postoje. Motivacia
je pohnutka, ktora ovplyvnuje, aktivizuje, reguluje, nase spravanie. Je zlozité urcit’ jedint
pri¢inu, ktord je motivom opustenia trvalého bydliska. Motivacie mozu byt vedomé
anevedomé, navySe podlichaju vonkajsim vplyvom amenia sa v ¢ase (tabulka ¢&. 16).
V budicnosti je mozné predpokladat’ eSte vacsi odklon od priliSného zdoraziiovania
ekonomickych hodndt a uprednostiiovanie tych trvalych, nehmotnych (zdravie, vzdelanie,
zivotné prostredie). Zaroven sa zvysi odpor voci vSeobecnej anonymite v mase a zosilnie

snaha po nezavislosti, ktora je spéta s oslobodenim sa od spolocenskych noriem a pravidiel
(Kaspar, 1995).
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Tabulka ¢. 16 Motivacia a druhy cestovného ruchu

Motivacie Druhy cestovného ruchu
Fyzicka motivdcia

- zotavenie - rekreacny cestovny ruch

- liecenie - kuapel'ny cestovny ruch

- Sport - Sportovy cestovny ruch (aj pasivny)

Psychicka motivacia
- unik z kazdodenne;j izolacie - pobytovy
- rozptylenie - tematicky
- tazba po zéazitkoch - zazitkovy
Motivacia na zaklade Pudskych vzt’ahov
- navsteva priatelov a znamych - etnicky, pribuzensky cestovny ruch
- druznost’, socialne kontakty - motivacny cestovny ruch
- eskapizmus (Gnik od civilizacie) - dobrodruzny cestovny ruch
Kultirna motivacia

- poznavanie inych krajin, zvykov, jazykov | -  vzdelavaci cestovny ruch
- umelecké zaujmy - kultarny cestovny ruch

- cesty znaboZenskych dévodov - religidzny/putnicky cestovny ruch

Stavovska motivdacia (suvisi s prestizou)

- osobnostny rozvoj (vzdelavanie) - obchodny a kongresovy cestovny ruch
tazba po uznani a oceneni - kongresov}'] cestovn}'/ ruch

Zdroj: Kaspar, 1995 — upravené a doplnené

Vnimanie je proces, v ktorom si jedinec na zéklade vstupov (podnetov, informacii)
vytvara urcity obraz. Podl'a kognitivneho pristupu tento obraz podmienuje vznik rutinného
pristupu k rozhodovaniu. Permanentna, opakovana potreba nevyvoldva zakazdym cely proces
skiimania a hodnotenia alternativ s cielom uspokojit’ pozadované potreby. Navstevnik teda

rozmysl'a o vybere miesta navstevy na zéklade predchadzajicich vnemov a postojov.

4.2. Planovanie rozvoja cestovného ruchu v ciePovom mieste

Planovanie cestovného ruchu vcielovom mieste je zdkladnym faktorom na
dosiahnutie stanovenych cielov jeho rozvoja. Zmyslom planovania je poskytnut’ prakticky,
podrobny prehl'ad o predpokladoch, ktoré ovplyvituju uspech cielového miesta, zaistit’
rozmach pozitivnych a eliminovat’ posobenie negativnych désledkov rozvoja cestovného

ruchu.
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Planovaci

proces musi reSpektovat pravne, marketingové, hospodarske, trhove,

manazérske, socidlne aenvironmentalne aspekty cielového miesta, pricom vychadza

z nasledujtcich krokov (Goeldner — Richie, 2014):

1.

Definovanie systému. Vymedzenie jeho rozsahu, objemu, charakteru. Zahtna
formulovanie ¢iastkovych ciel'ov, ktoré st komplexné a je znamy datum ich splnenia.
Zber potrebnych dat. Vychadza zo zistovani skutocnosti a ndzorov prostrednictvom
prieskumov. Vyhodnotenim udajov ziskame prehlad o trhu, lokalite, infrastrukture,
konkurencii.

Analyza a interpretiacia dat. Zhromazdené informacie je nutné zatriedit' tak, aby
ziskali plny zmysel. Tento krok smeruje k finalizacii zaverov a odportcani.
Vytvorenie predbezného planu. Vysledky analyz vedi ktvorbe alternativ
a alternativnych rieSeni, ktor¢ sa testujii. Zaroven sa vypracovava financny a situany
plan, ktory demonstruje tok investicii.

Schvalenie planu. Kompletna dokumentacia sa posudzuje a Studuje, ¢o nasledne speje
k formulacii zavdzného, vysledného planu.

Vytvorenie finalneho planu. Tato faza zahfna Stadium vyuzitia pody, infraStruktary,
vybavenosti, $tadium architektonickych noriem, krajinarskych planov, miestnych
vyhlasok atd’.

Implementacia planu. Zahffia zavadzanie planu do praxe, kontrolu a zhodnotenie
jeho Uspesnosti. Kvalitny plan obsahuje mechanizmy, ktoré poskytuji priebeznu

spatnu vizbu jeho realizécie a miery spokojnosti navstevnikov (schéma €. 21).

Schéma ¢. 21 Planovaci proces cestovného ruchu v ciePom mieste

1. FAZA

2. FAZA

3. FAZA

4. FAZA

5. FAZA

6. FAZA

7. FAZA

Definovat’
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interpretovat’
data
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Implementovat’
plan
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akciam, aktivitam
a programom,
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faktory
determinujlice
Uspech cielového
miesta.

podrobnejsie data.

Zdroj: Goeldner — Richie, 2014

Malo by sazacat
planovanie, aby sa
podrobne ujasnila
povaha jednotiivych
zariadeni, akcii,
aktivita programov,
ktoré poskytnt
unikatne a kvalitné

Je rozhoduijlice
zaistit, aby pri
schvalovani planu
nebol prehliadnuty
Ziadny doleZity
zainteresovany
partner.
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Podl'a Gucika akol. (2012) predstavuje plénovanie cestovného ruchu postup
pozostavajlci z tychto na seba nadvézujucich krokov: situacna analyza, stanovenie vizie,
poslania, strategickych ¢i operativnych cielov a tvorba planov a stratégii rozvoja cestovného

ruchu.

Situa¢na analyza vedie k ndjdeniu Specifickej trhovej pozicie cielového miesta. Tato
pozicia je z pohladu navstevnika kIiCovym momentom z hladiska jeho kupneho spravania
arozhodovania. Zaroven je vychodiskom na spracovanie vizie, poslania, cielov a stratégii
rozvoja cestovného ruchu. Situacnu analyzu tvori interna a externa analyza a priblizuje
aktudlny stav rozvoja cestovného ruchu v cielovom mieste (predovSetkym s ohladom na
konkurenciu). Z hladiska tvorby vystupov analyz je nutné porovnat vlastni ponuku
s konkurenciou, ¢oho vysledkom je stanovenie silnych a slabych stranok. Ich komparaciou
spolu s hodnotenim aktudlnych trendov ziskame profil prileZitosti a ohrozeni. Studiom
vSetkych Styroch casti dospejeme k tvorbe tzv. strategickej konkurencnej pozicie, ktora
vyjadruje urcujuce charakteristiky cielového miesta a zabezpeCuje jeho dlhodobu

konkurencieschopnost’ (Gucik a kol., 2012).

Schéma ¢. 22 Proces tvorby a prvky situa¢nej analyzy

Analyza dopytu Analyza konkurencie

Analyza ponuky

Situacia v cestovnom
ruchu

Analyza
silnych a slabych
stranok

A 4

Analyza pn’leiit@

[

Analyza trendov

Zdroj: Gucik a kol., 2012
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Stanovenie vizie a cielov nastavuje celkovu koncepciu a filozofiu cestovného ruchu
v cielovom mieste. Vizia musi vychadzat’ z podstaty miesta samotného (genius loci)

a nacrtavat’ jeho idealny buduci vyvoj. Jednotlivé prvky vizie vytvaraju jej ideovu podstatu.

Ciele, ktoré mozu byt strategické, strednodobé, dlhodobé alebo operativne predstavuju
konkrétne vystupy, ktoré ma cestovny ruch v cielovom mieste dosiahnut’ v danom casovom

horizonte. Mali by sa vyznacovat’ nasledovnymi charakteristikami (Goeldner — Richie, 2014):

v ked’ze st formulované s ohl'adom na viziu, ich dosiahnutie by malo prispiet’ k jej
naplneniu,

v' finalizaciu operativnych cielov musi byt mozné jednozna¢ne kvantifikovat
prostrednictvom vykonovych Standardov,

v musi byt mozna ich jednozna¢na kontrolovatel'nost, teda ¢i ich naplnenie skuto¢ne
viedlo k pozadovanym vysledkom,

v' musia byt stanovené sohladom na priority; indikator ich relativnej dolezitosti
poskytuje zéklad pri rozhodovani, ak sa dostant do vzajomného konfliktu,

v musia sa vztahovat’ na vymedzené ¢asové obdobie,

v musia byt stanovené rozumne, s ohladom na moznosti, aby sa nestali negativnym

zdrojom motivacie, ak neddjde k ich naplneniu.

Ciele urcuju tie aktivity, ktoré si prajeme uskutoCnit’, predstavuju teda pozitivne
vystupy. Formulovat’ ich m6Zeme aj s oh'adom na to, ¢o si neprajeme, aby sa v dosledku ich
realizécie stalo. Prikladom mdze byt usilie vyhnut' sa znecisteniu Zivotného prostredia. Ich
negativna povaha vSak len malo motivuje k akcii, a preto sa skor koncipuju ako prekdzky

cestovného ruchu (Goeldner — Richie, 2014).

Schéma €. 23 Koncept tvorby vizie cestovného ruchu v ciePovom mieste

Prvky vizie
ekolégia
uvedomelost
cestovné zazitky
ekonomika
komunita
kontrola

Hodnoty,
na ktorych je vizia zalozena

Principy,
ktoré sluzZia ako navod na uvadzanie vizie do praxe
Zdroj: Goeldner — Richie, 2014
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Systém planovania a tvorba planov cestovného ruchu vychddza zrdéznych
legislativnych nariadeni, ktorych tlohou je koordinovat vzajomné posobenie sektorov
hospodarstva v regidne. Takéto uzemné planovanie reguluje priestorové usporiadanie
a funk¢éné vyuzivanie Gizemia, Gzemny rozvoj atvorbu krajiny v sulade s principmi trvalo
udrzatel'ného rozvoja. Vytvara tak predpoklad na sulad vSetkych ¢innosti so zretelom na

starostlivost’ o Zivotné prostredie (Pichlerova — Bencat’, 2009).

Rozvoj turizmu by mal byt zakotveny v kazdom plane hospodarskeho a socialneho
rozvoja obce alebo vysSieho uzemného celku. Systém planovania cestovného ruchu sa v praxi
viaze na tri urovne: jednak je to vyS$i uzemny celok alebo obec, potom manazérska
organizacia v cielovom mieste a nakoniec podnik ¢i organizéacia sikromného a verejného

sektora.

Tabul’ka €. 17 Systém planovania cestovného ruchu v ciePovom mieste

Nastroje planovania | Urovne
Nositelia planovania Nastroje planovania cestovného ruchu planovania
Nérodna stratégia podpory
regionalneho rozvoja
Program hospodarskeho,
Uzemna samosprava socialneho a kultirneho
(vysSie uzemné celky, | rozvoja vysSieho Normativna
obce) uzemného celku
Program hospodarskeho,
socialneho a kultirneho
rozvoja obce
Manazérska . .
., \ . , , . Marketingova
organizacia cestovného | Marketingova stratégia . , .y
. o . koncepcia cestovného | Strategicka
ruchu v cielovom cielového miesta
. ruchu
mieste
Podniky cestovného Marketingové stratégie
ruchu podnikov cestovného o
‘. Akené plany ,
Manazérska ruchu s . Operativna
. , o ) cielového miesta
organizacia cestovného | Akcné plany podnikov
ruchu cestovného ruchu

Zdroj: Gucik a kol., 2012

Plany rozvoja cestovného ruchu musia reSpektovat’ vysledky situacnej analyzy,
stanovenu viziu a koncipované ciele rozvoja cielového miesta cestovného ruchu. Stanovuju sa

v nich ulohy, zdroje financovania, kompetencie, urcuju osoby poverené implementaciou
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a kontrolou plnenia. Do obsahu planov rozvoja cestovného ruchu sa najcastejSie uvadzaju

tieto body (Gucik a kol., 2012):

o investicie do infrastruktury,

o marketing,

o tvorba produktu,

o lokalne podnikatel'ské prostredie v cestovnom ruchu,
o inovacnd politika,

o politika kvality,

o prezentacia ponuky v médidch a na internete,

o vzdelavanie v cestovnom ruchu,

O praca s miestnym obyvatel'stvom.

Poslednym krokom plédnovania cestovného ruchu v cielovom mieste je tvorba

stratégie jeho rozvoja. Zahfna Styri fazy: definicnu, analyticku, operacnu a implementacnui.

Defini¢na faza je zamerana na tvorbu jednoznacnej koncepcie, ktora charakterizuje
obsah a smer celého systému cestovného ruchu v cielovom mieste. Analyticka zhodnocuje
alternativy smerujuce k dosiahnutiu vizie cielového miesta a cielov znej vyplyvajacich.
Operacéna faza zahfiia koncipovanie Specifickych postupov a akénych planov, ktoré budu
nasledne implementované. Tento proces musi poskytnut zavery hodnotiace dopady
vzdjomnych vztahov, ktoré nevyhnutne vyplyni zo snahy prepojit ponuku a dopyt.

Implementacna faza predstavuje proces uvedenia stratégie do praxe (tabul’ka €. 18).
Stratégia cestovného ruchu musi (Goeldner — Richie, 2014):

» urcit’ jednotlivé skupiny ¢i organizacie, ktoré prevezml zodpovednost’ za kazdy
aspekt uskutocnovania zvolenej stratégie,

» uvadzat pociato¢né odhady vysky finan¢nych poziadaviek,

» poskytnit’ predbezny casovy horizont v suvislosti so zaciatkom fungovania
vSetkych hlavnych zariadeni, akcii a programov, ktoré su podriadené vizii

cielového miesta.

Situa¢né analyzy, plany a stratégie sa mézu na prvy pohlad javit' ako podobné resp.
totozné dokumenty, je vSak medzi nimi viacero rozdielov. VSetky sa zaoberaju budicim
vyvojom cestovného ruchu v cielovom mieste azdoraziiuju manazérske zruCnosti, ale

v pripade stratégie sa jedna o velky zamer, zatial ¢o plany st charakteristick¢ detailmi.
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Formulécia stratégie je tvorivy a intelektudlny proces, v pripade planu sa jedna o legislativne
zviazanu tvorbu. Stratégia je dlhodoby material, obzvlast’ v pripade vizie, plan je typicky
krat§im Casovym horizontom, zvy€ajne roénym. Formulacia stratégie musi pocitat’ s doposial’
neznamymi okolnost’ami a technolégiami, naopak planovanie sa viaze na aktualne podmienky
a predvidatené zmeny. Stratégia zdoraznuje skor systematické urCenie toho, ¢o by sa malo
konat' z hl'adiska dlhodobého rozvoja cestovného ruchu, planovanie kladie déraz na

dosahovanie Specifickych ciel'ov destinacie (Goeldner — Richie, 2014).

Tabulka €. 18 Proces formulicie a implementacie stratégie cestovného ruchu

Defini¢na faza Analyticka faza Operacna faza Implementacéna faza
. Internd analyza ; Implementacia
Definovanie , e, Stanovenie , . .
, e prehl’ad sucasnych L stratégie rozvoja
systému . . strategickych o, .
k stratégii . cielového miesta,
cestovného ruchu Zaverov . ,
a programov propagacia a sprava
e audit zdrojov -
) ) , s Analyza dosledkov | Rozdelenie
Vyjadrenie e analyza , , -
o tychto zaverov na zodpovednosti za
filozofie strategického ;o . .
, vyvoj dopytu implementaciu
cestovného ruchu vplyvu o
a ponuky odporucani
Externd analyza Urc¢enie zdrojov
. e makroekonomicka financovania podpo
Umelecké R nia podpory
S analyza sticasného konkurenénych
vypracovanie vizie . .,
. a buduceho dopytu iniciativ a
cestovného ruchu . o , ,
¢ mikroekonomické spravcovskych
analyza suc¢asného | Programové/ programov
a buduceho dopytu | strategické Ur&enie &asového
a spravania sa odportcania na horizontu
navstevnikov rozvoj implementécie
e prehlad ponuky/dopytu odporacani
Ciele a prekazky konkuren¢nych
a podpornych Monitorovanie
stratégii rozvoja a vyhodnocovanie
a propagacie vysledkov
cestovného ruchu

Zdroj: spracované podl'a Goeldner — Richie, 2014

Rovnaké pravidla a postup mozeme uplatnovat’ pri tvorbe akejkol'vek koncepcie
rozvoja cestovného ruchu v cielovom mieste. Koncepcia mad vSak charakter odporucani
tykajucich sa ¢o najracionalnejSicho a najhospodarnejsieho rieSenia rozvoja cestovného ruchu

v izemi. Z dlhodobého hl'adiska musi reflektovat’ kvalitu Zivota doméceho obyvatel’stva,
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zahfnat' pravidld trvalo udrzateIného rozvoja cestovného ruchu a zohladnovat dalSie
ekonomické, ekologické, socialne a kulturne faktory uzemia (Konecna, 1999). Vseobecny
navod ako zostavit' koncepciu rozvoja cestovného ruchu v cielovom mieste dokumentuje

tabulka ¢. 19.

Tabul’ka ¢. 19 Koncepcia rozvoja cestovného ruchu v cielovom mieste

1. Analyza ciel'ového miesta cestovného ruchu
- analyza prirodného prostredia
- analyza infraStruktury a supraStruktiry cestovného ruchu
- analyza ostatného interného prostredia cielového miesta
- hodnotenie ekonomického vyznamu cestovného ruchu
v cielovom mieste
2. Analyza Gc¢astnikov cestovného ruchu v cielovom mieste
- analyza dopytu
- hodnotenie ponuky cielového miesta ucastnikmi
- analyza imidZu cielového miesta
3. Analyza ostatného prostredia
- analyza konkurencie
- analyza makroprostredia
4. Katalog silnych/slabych stranok a Sanci/rizik

Situacna analyza

1. Urcenie filozofie cielového miesta cestovného ruchu a jeho
,destination identity*
2. Stanovenie cielov rozvoja cestovného ruchu v cielovom mieste
3. Vol'ba stratégii rozvoja na dosiahnutie ciel'ov:
- stratégia tvorby produktu pre cielové trhy
- urcCenie cielovych trhov
- konkurenc¢né stratégie
- pozicné stratégie

Zamer rozvoja
cestovného ruchu
v cielovom mieste

- v oblasti produktovej politiky

Program aktivit - v komunikécii
a opatreni - v distribucii
- v cenovej politike
Kontrola uspesnosti . o . . .
. - v jednotlivych fazach spracovania a realizacie koncepcie
koncepcie

Zdroj: Michalova a kol., 1999

Reédlne planovanie a vymedzovanie rekrea¢ného Uzemia vychddza z mapovania
a inventarizacie. Na zaklade ich vysledkov, ako ajvedomosti o dopyte, je mozné
identifikovat’ konkrétne uzemia vhodné na rozvoj rekreacnych aktivit. Nevyhnutna je aj
identifikacia potencialnych konfliktov medzi rekreacnymi aktivitami, priCom vychodiskom

mdze byt zonacia rekreatného uzemia na zaklade druhu aktivity, Unosnosti alebo

106



kompatibility. Prikladom je kategorizdcia izemi, v ramci ktorych je mozné vykonavat’ urcité

aktivity cestovného ruchu (Bell, 2001 In: Pichlerova — Bencat, 2009):

- primitivne, zakladné, prvotné: prirodné Uzemie nemodifikované¢ Tl'udskou
aktivitou a dostato¢ne vel'ké na to, aby unieslo vysoku navstevnost’ a zaroven
v flom ¢lovek pocitoval slobodu, samotu a tichost’. Rekrea¢né ¢innosti vhodné pre
toto uzemie su spojené vylucne s pracou svalov a uzemie pontka iba zakladné
vybavenie,

- semi-prvotné, nemotorizované: kategoria temer totozna s prvou, avsak v ramci
tohto tizemia uz méze dojst’ ku vzajomnému kontaktu medzi navstevnikmi,

- semi-prvotné, motorizované: absentuje v nom pokoj a nedotknutost’, mozné je
pouzivanie terénnych aut, snowboardov, bicyklov, motorovych ¢lnov,

- cestné, prirodné: vybudované cesty umozinuju spristupnenie poévodného
prirodného uzemia, atak sa zvySuje jeho navstevnost a moznost’ socialneho
kontaktu s inymi navstevnikmi, pri¢om hrozi strata samoty,

- vidiecke (ruralne): l'udské aktivity vilom dominuji a vytraca sa prirodny
charakter oblasti. ZvySena navstevnost’ vyzaduje vySSie naroky na vybavenost’
uzemia, avSak navsStevnik stale citi spétost’ s prirodou a moéze zazit' pocit
uvol'nenia ¢i samoty,

- urbanne: v tejto oblasti je mozné vykonavat’ Siroké spektrum aktivit, dominuje
v iom pozmeiniyjuca Cinnost Cloveka (je urbanizované) a spina vysoké naroky
tykajuce sa vybavenosti. Moznost’ pocitu samoty a pokoja je nizka, ale spravnym

manazmentom sa da pozitivne ovplyvnit.

Pri planovani rekrea¢nych tizemi je nutné zosuladit’ dopyt r6znych cielovych skupin
s ponukou krajiny a jej rekreacnou unosnostou. Treba pri tom brat do uvahy niekolko
zakladnych faktorov, ktoré rekreacné planovanie ovplyviiuju: rozloha izemia, heterogenita
uzemia, Unosnost’ Uzemia, vybavenost’, klima, alternativne moznosti v uzemi (Bell, 2001 In:

Pichlerova — Bencat, 2009).

4.3. Zivotny cyklus strediska cestovného ruchu

Model 7zZivotného cyklu strediska cestovného ruchu je najpouzivanejSou

a najdiskutovanejSou tedriou zovseobeciiujucou proces vzniku a vyvoja cestovného ruchu.
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Vypracovana bola v roku 1980 R. Butlerom na zaklade teorie periférie W. Christallera, na
zéaklade teorie difuzie inovacie a ekonomickej tedrie cyklu zitia produktu cestovného ruchu.
Model popisuje priestoroveé a iné zmeny, ktoré stredisko/region cestovného ruchu vo svojom
vyvoji prekonava a ktoré maju podobu jasne identifikovateI'nych etap. Na zaklade zvySovania
sa prijazdového cestovného ruchu, na zdklade rastu poctu objektov infraStruktury ¢&i
priestorového rozsirovania mozno identifikovat’ rozne $tadid rozvoja strediska/regionu, od

iniciatného az po vrcholné (Kurek a kol., 2007).

V pripade regionu cestovného ruchu vymedzujeme 6 faz jeho zivotného cyklu. Prvou
je rekrea¢na exploracia, charakteristické prienikom nevelkého poctu ucastnikov cestovného
ruchu, ktori krajinu a miestnu ekonomiku takmer neovplyviiuji. Faza sa nazyva aj
objavitel'skou ¢i prieskumnickou, kedZe prvi néavStevnici skimaji valority prostredia
a popularizuju ich pre budicich navstevnikov. Druha sa nazyva rekreacna penetracia a je
typicka periodickou, sezonnou navstevnostou objavenych regionov, ktora ma vsak len
minimalny vplyv na miestne society a environmentalne prostredie. Faza rozvoja cestovného
ruchu je obdobim premeny pdvodnych prirodnych zemi a poévodnych sidel na regiony
s dominujucou rekreacnou funkciou. Premena moze mat podobu asimildcie, kolonizacie

alebo urbanizacie.

Rekrea¢na asimilacia znamend premenu pdvodnych bytovych domov, sennikov, mlynov a pod. na rekrea¢né
objekty — chalupy (prikladom su alpské vidiecke sidla). Zastavanie zelenych ploch v rekreacnych oblastiach
chatovymi osadami s prislusnou infrastruktirou sa nazyva rekreacna kolonizacia (Podbanské, Tale). Pri
kompletnej premene malych letovisk alebo primorskych pristavov na rekreacné strediska hovorime o rekreacne;j

urbanizacii (Nice, Miami).

Féaza rozvoja ma velky vplyv na environmentalne prostredie, miestnu ekonomiku,
autochtonne socialne a kultirne prostredie. Dovodom je vysoka intenzita navsStevnosti
a vystavba infraStruktiry. Pozitivne je mozné hodnotit’ zachranu casto temer vyl'udnenych
osad rekonstrukciou povodnych objektov chaluparmi, alebo zachranu oblasti, ktoré stratili
povodnu ekonomickt funkciu (banicke regiony) a ta bola nahradena turistickou. V suvislosti
s globalizaciou hospodarstva je pozitivnym vplyvom cestovného ruchu na ekonomiku regionu
priama anepriama zamestnanost, negativnym zase S$irenie chorob, kriminality a vznik
turistickych get. Rozvoj cestovného ruchu podnecuje aj vznik umelych turistickych atrakcii

vo forme produktov, ako napr. Disneyland, Eiffelova veza, zoologické zahrady a parky.

Faza rekreacnej konsolidacie je najvySsim Stddiom rozvoja rekreacnych stredisk,
regionov a oblasti. Predstavuje fazu nasytenia bez d’alSej potreby investicii do infrastruktiry
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cestovného ruchu. Rekrea¢na stagnacia je spojend s konfliktom medzi velkost'ou, intenzitou
cestovného ruchu a rekreacnym potencialom resp. unosnost'ou krajiny. Okrem negativnych
dosledkov na prirodu sa prejavuju aj negativne vplyvy na socidlne a kultirne prostredie. Faza
upadku je charakterizovana vyraznym poklesom ndvStevnosti, poklesom prijmov, prip.

zanikom funkcii cestovného ruchu (Butler, 1980; Cuka, 2004).

Schéma ¢. 24 Cyklus vyvoja cestovného ruchu v stredisku/regione

'y

Pocet
ucastnikov obnova

cestovného

ruchu
konsolidacia Upadok

rozvoj
penetracia
exploracia
Cas

Zdroj: Butler, 1980

P6vodny model bol viacerymi autormi upravovany a prispdsobovany réznym
podmienkam. Poznanie faz cyklu vyvoja strediska ma vyznam najmé z hladiska rozvoja
cestovného ruchu, tvorby stratégii, planov zabezpeCenia vystavby infraStruktirnej
vybavenosti, tvorby komplexného produktu, marketingovej koncepcie, spoluprace

a partnerstiev, kvoli financovaniu, zavaddzaniu systémov kvality a pod.

Zivotny cyklus strediska je mozné skiimat’ pomocou viacerych skupin kritérii a indikatorov

ziskanych za nejaky Casovy usek (Gucik, 2010):

» dopravna dostupnost’ (napojenie na dopravné systémy),

= vybavenost' infraStruktirou a supraStrukturou cestovného ruchu (jej Struktdra,
kapacita, organizované podujatia),

* navStevnost (pocet domacich a zahrani¢nych navstevnikov, vyuZivanie kapacity,
ceny sluzieb),

* manazment a marketing (organizacia cestovného ruchu v stredisku, komplexnost’

produktu cestovného ruchu, znacka a imidz strediska),
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= ckonomické ukazovatele (trzby z cestovného ruchu, investicie do cestovného ruchu,
prilev zahrani¢ného kapitalu, Struktura miestnej ekonomiky a podiel cestovného
ruchu v nej),

= socialne kritérid (vztah autochtonneho obyvatel'stva a navStevnikov, ich
bezpecnost),

= 7ivotné prostredie (stupeil znecistenia ovzdusia, erdzia pody, komunalny odpad).

Nie je jednoduché presne urcit, v akej faze zivotného cyklu sa prave rekreacné stredisko
nachadza, navysSe ak existuju medzi fazami medzistupne. Napriek tomu D. Buhalis (2000 In:

Gucik, 2010) stanovil tieto fazy zivotného cyklu rekreacného strediska (tabulka ¢. 20).

Tabulka €. 20 Fazy Zivotného cyklu strediska cestovného ruchu

Nazov fazy Charakteristické znaky

Primarna ponuka prilaka navstevnikov a podnikatel’'ov, ktori pontkaju zakladné
sluzby. Nizky rast dopytu. Dopyt primarne z okolia lokality. Malé investicie

s vysokym rizikom. Ak sa nevytvoria priaznivé podmienky, stredisko nemusi
prejst do d’alsieho vyvinového §tadia. Zivotné prostredie neporusené.

1. objavenie

Vznik a ustalenie dopytu. Rozsirenie kapacity ubytovacich zariadeni. Produkt
strediska sa obohacuje o zaujimavé sluzby. Cielena propagacia jednotlivych
2.10zVv0j zariadeni. Dopyt zo SirSieho okolia a prilahlého zahrani¢ia. Naznaky planovania,
koordinacie a spoluprace v stredisku. Vzt'ah miestneho obyvatel'stva

a navstevnikov — euforia. Nizke znecistenie zivotného prostredia.

Rychly rast dopytu, aj zo zahrani¢ia. Koordinécia rozvoja sluzieb. Produkt sa
roz$iruje a kompletizuje. Cieleny rozvoj technickej infraStruktury. Rozvoj

3. koordinacia | doplnkovych sluzieb. Propagécia strediska ako celku. Vysoka intenzita
investovania. ZacCiatok nereSpektovania ochrany Zivotného prostredia. Vztah
miestneho obyvatel'stva a navstevnikov — apatia az iritacia.

Rozvinuty produkt. Orientacia na ciel'ové skupiny zakaznikov v marketingu.
Organizacia podujati narodného az nadnarodného vyznamu. Zacina pdsobit’

4. dospelost’ manazérska organizacia. Snaha o prediZenie sezony — investicie do chybajiicich
zariadeni. Prilev zahrani¢ného kapitalu. Rast znecistenia Zivotného prostredia.
Zahustovanie dopravy.

Spomalenie rastu dopytu. Komplexny a kvalitny produkt. Stredisko ma svoj
imidz a je zname v zahrani¢i. Zmena Struktary produktu v prospech voIného
¢asu. Manazérska organizacia koordinuje rozvoj, propagaciu a l'udské zdroje.
Vysoky podiel zahrani¢ného kapitalu. Vymena sktisenosti so zahrani¢im. Vysoky
stupen znecistenia zivotného prostredia. Formovanie environmentalneho
povedomia.

5. saturacia

Pokles dopytu, ponuka prevysuje dopyt. Klesa vyuzivanie kapacit. Ohrozenie
imidzu. Masovy cestovny ruch. Snaha o pritiahnutie novych trhov. Pokles cien.
Stredisko je prili§ zavislé na sprostredkovatel'och. Vysoky stupeni znecistenia
zivotného prostredia.

6. pokles

Zdroj: Sipkova, 2007 In: Guéik, 2010 — upravené
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Poslednd modifikécia Zivotného cyklu strediska, ktorti predstavime, sa bude viazat’ na
produkt cestovného ruchu a jeho posobenie na trhu (Gucik a kol., 2012). Aplikaciou modelu
spravania sa produktu zistime, ze rekreacné stredisko sa rozvija, meni v Case a prechadza
viacerymi vyvojovymi Stadiami — prieskumom (vyskum avyvoj), zaangazovanostou
(uvedenie na trh), rozvojom (rast predaja), upevnenim postavenia (zrelost), stagnaciou

(nasytenie trhu) a poklesom (predaja) resp. ozivenim (inovacia).

V prieskumnej etape je stredisko izolované, so ziadnym alebo len minimalnym
rozvojom. Nemd vybavenost, zariadenia vyuzitelné na cestovny ruch vlastnia miestni
obyvatelia. Navstevnikov ldka vylucne neporusena priroda a vyhladavaju konkrétny typ
krajiny. Malé mnozstvo turistov nijako neovplyviiuje miestne prostredie, preto ich domace

obyvatel’stvo vita.

Etapa uvedenia na trh je charakteristicka zvySujicim sa poctom navstevnikov,
ktorych z preplnenych miest ldka atmosféra a nedotknutd priroda. Miestni podnikatelia si
zacinaju uvedomovat’ ekonomicky vyznam cestovného ruchu, turistom zacinaju poskytovat
sluzby a moznost’ vyuzivat zariadenia vhodné na cestovny ruch. V tejto etape sa zacina
budovat’ prva infrastruktira, ktora sa stane kli¢ovym prvkom rozvoja cestovného ruchu
v stredisku, nakol’ko pritiahne novych rekreantov. Pre miestne obyvatel'stvo vznikaji nové
pracovné prilezitosti, dopyt navstevnikov vedie k produkcii tradicnych umeleckych
remeselnych predmetov, ktoré sa pontkaju ako suveniry. Dochadza k tlaku na miestnu
samospravu ohladom rozvoja verejnej infrastruktury. Domaci obyvatelia si zvykaju na

vyraznej$iu pritomnost’ navstevnikov.

Vystavba prvej rekreacnej infrastruktiry podnietila vystavbu d’alSich rekreaénych
zariadeni, verejnej infrastruktiry, Sportovo-rekreanych objektov, nasledkom ¢oho stredisko
expanduje a prechadza do etapy rozvoja. Zacinajui sa vytvarat’ marketingové aktivity, pocet
navstevnikov v sezone vysoko prevysuje pocet domdcich obyvatel'ov, ktori turistov toleruji
len vd’aka ekonomickym ucinkom cestovného ruchu. Aby sa zvySil pocet navstevnikov,
budujt sa cestné komunikécie, miestne obyvatel'stvo preddva svoje pozemky organizaciam,
ktoré budu podnikat’ v cestovnom ruchu, pretoze je to vyhodnejsie, ako zotrvavat’ vo svojich
tradi¢nych, pévodnych aktivitach. V stredisku sa realizuju vel'ké investicné projekty, znacne
klesa zainteresovanost’ miestneho obyvatel'stva a samospravy na rozvoji cestovného ruchu,

lebo trh ovladaju zahrani¢ni podnikatelia.
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Na nasytenie trhu poukazuje viacero faktorov, ako dosiahnutie limitnych kapacit
v stredisku, existencia len malého priestoru na jeho d’al§i expanzivny rast a devastacia
prirody. Ubytovacie zariadenia sa preto buduju aj vo védcSej vzdialenosti od rekreaénych
atraktivit. Prekroenim limitu dochadza k degradacii strediska a zniCeniu jeho produktu.
Nasledkom je pokles akejkol'vek d’alSej vystavby, pokles ceny nehnutelnosti a rast podielu

vlastnictva lokalnych organizécii a domaceho obyvatel'stva.

Po nasyteni trhu moze dojst’ k viacerym alternativam d’alSej existencie strediska, a to

bud’ k jeho oZiveniu, alebo upadku (schéma ¢. 25).

Schéma ¢. 25 Vyvojovy cyklus ciel’ového miesta
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Zdroj: Mason, 2003 In: Gucik a kol., 2012

KIacovymi faktormi, ktoré potvrdzuju vsSeobecni platnost’ modelu vyvoja zitia
strediska cestovného ruchu, su dynamika (strediskd sa menia v ¢ase) a limity rozvoja
(prekrocenie kapacity ma negativny dopad na dalSie fungovanie). Rozvoj strediska je
prioritne ovplyviiovany zivotnym prostredim, politikou cestovného ruchu, dopytom

a manazmentom (Butler, 2006).

Model zivotného cyklu strediska cestovného ruchu (TALC — tourism area life cycle)
ma aj niekol’ko odporcov. Thned’ po jeho vypublikovani v roku 1980 sa rozprudila diskusia

o jeho vSeobecnej platnosti. Za zékladné klady modelu sa povazuju (Gucik a kol., 2012):

¢ umoziuje predikovat’ budici vyvoj strediska cestovného ruchu,

% ma vyznam pri planovani v strediskach,
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umoziuje stanovit’ a udrziavat’ limitné kapacity strediska,

ak sa stredisko drzi modelu, presne vie, kde sa na krivke nachadza a moze zabranit’
neziaducim zmenam,

podobne ako stredisko sa moze vyvijat’ aj akdkol'vek organizacia cestovného ruchu,
model popisuje, ako névstevnik prispieva k rozvoju cestovného ruchu,

znazoriiuje, ako sa vyvija vztah miestnych obyvatelov a regionalnej politiky vo
vzt'ahu k ndvstevnikom strediska v jednotlivych etapach,

je podkladom pre zostavenie typoldgie navstevnikov strediska,

zachytava, ako sa vyvija postavenie strediska a trhu cestovného ruchu.

K hlavnym nedostatkom modelu patri:

RS

% kazdé stredisko a podmienky, v ktorych existuje, st jedinené, a preto je obtiazne

opisat’ jeho vyvoj jednotnym modelom,

postup cez jednotlivé etapy zivotného cyklu nie je pre stredisko nevyhnutny,
stredisko nie je prirodny organizmus, nemusi preto ,,umriet,

obmedzena tdajova zékladiia, nedostato¢ne dlhy Casovy rad a nedostupné Statistické
udaje,

model je zjednodusenym pohladom na realitu, pretoze na stredisko vplyva mnoho
faktorov, ktoré sa vSetky nedaju sledovat’ a vyhodnocovat’,

model predpoklada, Ze vsetci navstevnici vplyvaji na zivotné prostredie rovnako, ¢o
znamena, ze ¢im je viac navStevnikov, tym je priamo umerne vacsi negativny vplyv
na zivotné prostredie — Co vSak neplati absolutne, pretoze aj navstevnici su viac Ci

menej ekologicky uvedomeli (Gucik a kol., 2012).

4.4. Aktualne trendy v cielovych miestach cestovného ruchu

O novych trendoch, ktoré ovplyviiuju rozvoj cestovného ruchu v suvislosti so vznikom

novych

foriem, sme sa zmienili v zavere prvej kapitoly. Teraz sa sustredime na nové

skuto¢nosti a tendencie v spolocnosti, ktoré formuju jej fungovanie a predznamenavaju

budtcnost’ cestovného ruchu, ¢i cielovych miest v tretom miléniu. Globalne sily zasahujuce

do vyvoja cestovného ruchu sa nazyvaju ,,megadrivery”, pricom ich prehl'ad dokumentuje

tabul’ka ¢. 21, vytvorena nadaciou Future Foundation (Goeldner — Richie, 2014).
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Tabulka €. 21 Globalne sily ovplyviiujice cestovny ruch v tret’om miléniu

Megadriver | Charakter Nazov

1 Socialny Svet meniacich sa hodndt

2 Socialny Zivot v neistote a strachu

3 Ekonomicky Dichotémia medzi bohatymi a chudobnymi
4 Politicky Moc USA vo svete

5 Ekonomicky Moc azijského bloku vo svete

6 Ekonomicky Moc EU vo svete

7 Ekonomicky/Technologicky | Meniaci sa obchodny svet

8 Socialny Globalna/lokalna spolo¢nost’

9 Politicky Vztah medzi l'ud'mi a vladami

10 Technologicky/Ekonomicky | AIDS

11 Technologicky Fyzické dostupnost’ dopravy a tovaru

12 Technologicky Dostupnost’ vedomosti

13 Ekonomicky/Socialny Zmeny Struktary pracovnej sily a demografie
14 Politicky Energia/ropa

15 Environmentalny Zivotné prostredie, prirodné zdroje, klima
16 Zakladna l'udska potreba Potrava

17 Technologicky Nové technologie

Zdroj: Yeoman, 2008 In: Goeldner — Richie, 2014

K aktudlnym faktorom ovplyviiujiicim cestovny ruch a cielové miesto cestovného

ruchu v sti€asnosti patria (spracované na zaklade Goeldner — Richie, 2014):
1. Pristup k informaciam — internetizacia spolo¢nosti

Jednym z hlavnych trendov v tejto oblasti je vdcsia nezavislost’ tcastnikov cestovného
ruchu zaloZend na vol'nom pristupe k informaciam. Kym eSte pred niekolkymi rokmi bol
vyber dovolenky, atym aj samotnej destindcie cestovného ruchu, limitovany cestovnymi
kancelariami, ktorych obmedzena ponuka bola jedinym spdsobom, ako si dovolenkovy pobyt
zabezpecit, dnes je situacia uplne odlisna. Internetizacia spoloc¢nosti je fenomén, ktory
vyrazne zasiahol aj do tejto oblasti, ¢o prinieslo uGcastnikom cestovného ruchu obrovské
moznosti vyberu. V minulosti si kupovali baliky sluzieb, ktoré pre nich pripravili cestovné
kancelarie, bez moznosti vyrazného ovplyvnenia ich zloZenia. Dnes je trendom individualny
pristup, comu sa do velkej miery prispdsobuju vsetci poskytovatelia sluzieb v cestovnom
ruchu. Alternativa nezavislého cestovania, bez vyuzitia sluzieb cestovnych kancelarii, stavia
samotné destinacie cestovného ruchu do pozicie priamej komunikéacie s koneénym
navstevnikom. Tato skutocnost’ je na jednej strane rizikom pre samotnu destinaciu, ked’ze
v minulosti stacilo presvedcit’ ,len“ zastupcov cestovnych kanceldrii a nasledny ,,predaj*
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destindcie uz prebiehal ich prostrednictvom. Na druhej strane vSak vytvara aj obrovské
prilezitosti, ked’ze destinacia mdze touto formou prezentovat' svoje posolstvo pre vybranu
cielova skupinu takmer neobmedzene. Téato skupina sa potom mdze rozhodnut' navstivit

destindciu bud’ priamo alebo prostrednictvom touroperatora.

Touroperator je podnikatel'sky subjekt cestovného ruchu — cestovna kancelaria, ktorej hlavnou ¢innostou je
organizovanie, ponuka a predaj zdjazdov. Vyhl'adava atraktivne cielové miesta, zostavuje zajazdové trasy,
s dodévatelmi dohoduje dopravné, ubytovacie, stravovacie a ostatné sluzby. Produkt pontika vo vlastnom

kataloégu a preddva ho vo vlastnej predajnej sieti alebo prostrednictvom inych predajcov (Gucik a kol., 2006).

Sekundarne je v nasich podmienkach d’al§im faktorom rastu nezavislého cestovania aj
stale sa zvySujuca Uroven ovladania cudzich jazykov (hlavne anglického jazyka) a mnoho
turistov tak uz nie je zavislych na sprievodcoch, delegatoch, all inclusive pobytoch, ¢i
destinaciach, v ktorych je mozné dohovorit sa po slovensky (ako napr. Chorvatsko ¢i
Bulharsko). Na druhej strane je to aj prinosom z pohladu Slovenska ako hostitel'skej

destinacie.
2. Presun zaujmu od sluzieb k zazitkom

Zatial' ¢o v minulosti bola jednym z hlavnych kritérii vyberu konkrétnej destinacie
cestovného ruchu kvalita poskytovanych sluzieb, hlavne ubytovania a stravovania, dnes sa
prioritnym motivom stava cestovatel'sky zéazitok. Tento fakt je na jednej strane spdsobeny
vSeobecne zvysenym Standardom sluzieb, ale hlavne skutocnostou, Ze ¢oraz viac naro¢nejsich
a skusenejSich turistov uprednostiiuje pred sluzbami pocit — zazitok. Turisti maji ¢im d’alej

tym vacsi zaujem o autenticitu destindcie, ktoru uprednostituju pred ,,hranymi zazitkami®.

Pine a Gilmore tento jav pomenovali ,,zdzitkovou ekonomikou®. Zmena je chapana ako sucast” pokracujticeho
vyvoja od ekonomiky produktu a sluzieb v minulosti. V zazitkovej ekonomike zékaznici vyhl'adavaju kvalitné
zazitky, do ktorych budt investovat’ svoj €as a peniaze. S tym suvisi tiez meniaci sa vztah medzi hostiteI'mi

a host'ami (Goeldner — Richie, 2014).

Samozrejme, ako zZiaden z trendov, ani tento neplati absolutne a stale je velka ciel'ova
skupina (napriklad rodiny s malymi detmi), pre ktoru je kvalitny hotel, dobra reStauracia

a Cista plaz (alebo nenarocny lyziarsky svah) tou hlavnou motivaciou vyberu destinécie.

Paradoxne niektoré ,,ikonické* hotely — Armani Hotel Dubai, ktory sa nachadza v Burj
Khalifa - najvyssej budove sveta - su navstevované Coraz CastejSie nie pre svoje sluzby, ale
pre zéazitok zubytovania v takomto zariadeni. Toto sa samozrejme da dosiahnut’ aj bez

postavenia najvysSej budovy na svete. Na ilustraciu mézeme uviest' ako priklad Ostravu,
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ktora bola eSte pred desatro¢im oznaCovand za jedno z najSpinavSich a najSkaredSich miest
v Ceskej republike. Dnes naopak patri k najvyhl'adavanej$im a zo svojej najvacsej nevyhody,
ktorou boli obrovské priemyselné objekty, mesto spravilo konkuren¢nu vyhodu, pretoze tieto
sa stali vyhl'adavanymi turistickymi atrakciami. Fabriky po svojom skrachovani prindsaja
obyvatelom Ostravy vi¢$i osoh ako pocas svojho fungovania. Uzko to savisi aj s d’alsim
trendom, atym je Coraz viacSia obluba technickych pamiatok a ,retro® socialistickych

objektov.

3. Ekonomicka vzdialenost’

Dynamika vyvoja spolo¢nosti sa odzrkadluje aj v zmene dolezZitosti vyznamu
vzdialenosti destindcie a vychodiskového bodu. Kym v minulosti to bol vyznamny faktor
ovplyviiujici névstevnost, dnes by sme mohli termin vzdialenost’ nahradit’ skér pojmom
dostupnost’. V odbornej literatire sa tiez stretneme so spojenim ,,ekonomické vzdialenost™, ¢o
zjednodusene znamena, ze vzdialenost’ v km je nahradena ¢asom a peniazmi. V sicasnosti uz
vObec nie je dolezité, kol'ko kilometrov musi navstevnik precestovat’, ale dolezité je, ako dlho
to potrva a kol’ko ho to bude stat. V praxi to teda znamena, ze ak sa podari znizit' naklady
a skratit’ ¢as presunu z vychodiskového do cielového miesta, atraktivita destindcie stipne
spolu s dopytom po takejto destinacii. Tento stav je zapriineny jednak Sirokou ponukou
dopravnych spolo¢nosti, hlavne nizko nédkladovych leteckych spolo¢nosti, ako aj stale sa
zvySujucimi prijmami obyvatel'stva, ¢o vyrazne neovplyvnila ani hospodarska kriza. Este
v 90. rokoch 20. storocia bola letecka doprava ur€ena prevazne skupine obyvatel’stva s vy$S§im
prijmom atzv. business klientele. Dnes je to bezny spdsob masovej dopravy na dlhsie

vzdialenosti, pricom pocet takto dostupnych destin4cii stale rastie.

4. Demograficky vyvoj

Nakol'ko demografia je exaktnd veda, dnes si uz vieme na zéklade jej vedeckych stadii
pomerne presne vytvorit predstavu o zmenach, ktoré nas v buducnosti cakaju.
Z celosvetového hladiska plati, Ze obyvatel'stvo vyspelého sveta starne a predlzuje sa dizka
stredného veku zivota. Tento vSeobecny jav je spOsobeny zniZzujicou sa pdérodnostou na
jednej strane a lepSou zdravotnou starostlivostou na strane druhej. Naopak populdcia
v rozvojovych krajinach stale prudko narastd a zaroven Coraz vécSia jej Cast’ aj ,,bohatne®.
Predpoklad sa, e v roku 2020 bude Azia generovat’ celd tretinu prijmov z celosvetového
cestovného ruchu. Tomuto trendu sa samozrejme budu musiet’ prisposobit’ aj samotné

destinacie. UZ v suCasnosti sa seniori stavaju dolezitou cielovou skupinou, ktorej v naSich
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podmienkach v raste travenia voI'ného ¢asu cestovanim brania len nizke disponibilné prijmy.
V strednodobom horizonte musime tiez pocitat’ so znizujlicim sa poctom turistov v segmente
,rodiny s detmi®, spdsobenym klesajiicou krivkou pdrodnosti. Tento stav sa moze uz ¢oskoro
negativne odrazit’ v destinaciach zameranych na detské tabory. Preferencie ndvsStevnikov sa
tak moZu pomerne dramaticky zmenit, na ¢o budi musiet’ reagovat’ svojou ponukou aj
destindcie cestovného ruchu. Tento problém je mozné vyrieSit' jednak va¢§im mnoZstvom
navitevnikov z azijskych krajin ako Cina a Korea, o ktorych uz dnes mnohé destinacie tvrdo
superia, alebo prispdsobenim sa zmene cielovej skupiny navStevnikov. Samozrejme
kombinacia tychto rieSeni sa javi ako optimilna. Co sa tyka zmien v §truktire, a s nimi
suvisiacich opatreni, hlavnymi prioritami na uspokojenie cielovej skupiny navstevnikov -
seniorov - bude prevazovat pocet odpocinkovych anendro¢nych aktivit nad aktivitami
s bohatym programom. Doéraz sa tiez bude klast' na coraz vicSie pohodlie navstevnikov,
zabezpecenie primeranej lekarskej starostlivosti a bezpecnosti. D4 sa predpokladat’, ze
napriklad kupelné alieCebné pobyty budii mat dynamickejSiu krivku rastu v porovnani

s fyzicky néro¢nej$imi aktivitami, ako napriklad lyZzovanie ¢i vysokohorska turistika.
K zékladnym znakom seniorskej turistiky patria (Ryglova, 2009):

= preferencia cestovania v skupinéch,

» preferencia sluzieb vysokej kvality,

= cestovanie mimo sezony (dostatok ¢asu, moznost’ ziskat’ zlavy),

= ochota cestovat’ mimo dni pracovného vol'na,

» preferencia komplexne zaistenych sluzieb,

* program orientovany na relax, odpocinok, poznavanie a vzdelavanie,

» fyzicka zat'az je nutné prispdsobit’ moznostiam skupiny a jednotlivcov,
= pri zostavovani itinerara je nutné brat’ ohl'ad na denny rezim.

Ponuka produktov musi byt prispdsobend rozdielnym potrebdm a poziadavkam:
seniori vo veku 50+, vacSinou su este stadle pracujuci, teda finanéne nezavisli a navyse
aktivne zdatni, seniori vo veku nad 60 rokov, odisli do dochodku a maji dostatok vol'ného
Casu, seniori vo veku 70 rokov a viac, je nutné¢ venovat’ im vacSiu pozornost’, ¢o sa tyka

vybavenia a aj poskytovanych sluzieb (Ryglova, 2009).
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5. Motorizacia

Vysokd miera motorizacie a stidle sa rozSirujica cestna siet’ hlavne vo vyspelych
krajinach je jednym z fenoménov sicasnosti a vytvara predpoklad rastu individualneho
cestovania na kratSie a stredne dlhé vzdialenosti. Automobil sa tak opit’ stdva symbolom
»slobody a nezavislosti“. Na rozdiel od minulosti, kedy bol povaZovany len za dopravny
prostriedok sliziaci na presun z domova do dovolenkovej destindcie, Coraz viac turistov
povazuje za sucast’ dovolenky uz samotnil cestu. Meni sa tak jej planovanie, kde prioritu
straca najkratSia vzdialenost’ (optimalne zvladnutd v noci) a prednost’ ziskava atraktivna trasa
s mnozstvom zastavok aj s ubytovanim, kratkym vyletom a pontikanymi sluzbami. Typickym
prikladom moézu byt pre nas Skandindvske krajiny, kde je tento typ cestovania, vratane
karavanov a privesov, vel'mi rozvinuty a celd infrastruktura cestovného ruchu je tomuto
trendu prispdsobena. Aby sme lepSie demonStrovali previazanost jednotlivych trendov,
v suvislosti s vys§ie spominanym ,demografickym vyvojom® mozeme v budicnosti

predpokladat’ posun od individualneho cestovania k hromadnym autobusovym zajazdom.
6. Bezpecnost’

V sucasnom svete sa bezpecnost’ stava prioritou v kazdodennom zivote a samozrejme
aj pri vybere dovolenkovej destinacie. Paradoxne nas bezpecnost’ neovplyviiuje pozitivne, ale
takmer vzdy len negativne. Ak nejak destinaciu zaradime medzi nebezpecné, bude takto
zakategorizovana dlhodobo a vdcSinou sa bude jednat’ o destindciu chapant v tom najSirSom
slova zmysle, t. j. krajina (Egypt, Tunisko a pod.), alebo dokonca region (arabské krajiny). Na
to, aby sa nejaka destinacia dostala do tejto kategorie, sta¢i pritom akykol'vek nepriatel'sky
krok vo¢i turistom (hlavne Europanom) v zmysle zlo€inu ¢i teroristického utoku. Pri dneSnom
masmedidlnom pokryti sa kazda podobna udalost’ stdva okamZite vSeobecne znadmou so
vSetkymi s tym suvisiacimi nasledkami. Cestovny ruch je na podobné udalosti extrémne
senzitivny, o ¢om sved¢i aj skutocnost, Ze niekolko teroristickych Utokov na turistov
v Egypte ¢i Tunisku, pri ktorych sa pocet obeti d4 porovnat s tragickou autonehodou
autobusu na dialnici, ma na cestovny ruch v danych krajinach fatdlne nésledky. Inou
kapitolou, ale s rovnakymi dosledkami, je zlo¢innost. Ako priklad mdézeme v tejto stvislosti
uviest’ jednu z najpopularnej$ich mexickych turistickych destinacii 20. storocia, ktorou bolo
Acapulco. Mesto bolo este v 90. rokoch celosvetovo vyhladavanou destinaciou, ktoru
navsStevovala hlavne solventna klientela z USA a Eurdpy. Po prepuknuti drogovej vojny
gangov, ktora dodnes trapi celé Mexiko, je vSak vzhl'adom k enormnej kriminalite (pocet

vrazd ro¢ne sa vysplhal na 1170 v roku 2012) dnes uz len upadajucim strediskom cestovného
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ruchu, nakol’ko bezpecnost’ je jednou z hlavnych priorit kazdej ciel'ovej skupiny navstevnikov
(podl'a The Economist pocet zahrani¢nych navstevnikov klesol z viac ako 350 000 v roku
2006 na menej ako 61 000 v roku 2012 a pocet vyletnych lodi, ktoré sa tu zastavia, klesol z 81
v roku 2011 na 9 v roku 2013). Dalsim negativne vnimanym aspektom bezpeénosti je stidasna
uteCenecka kriza, ktora negativne dopadd najmid na Grécko. V minulosti profitovalo zo
zhorSenia bezpecnostnej situdcie hlavne v Egypte (egyptska jar). V tomto pripade vSak ide
viac o psychologické ako redlne vnimanie ohrozenia. VSetky uvedené aspekty bezpecnosti
mozu byt’ z ndSho pohl'adu chapané ako prilezitost’, nakol'ko sa nas zatial' tykaju len vel'mi
okrajovo a v malom rozsahu (ojedinel¢ kraddeze ¢i drobnd kriminalita voci turistom), avSak

treba mat’ stale na paméti, ze zhorSenie tohto vnimania méze byt’ okamzité a dlhodobé.
7. Vol'ny ¢as a peniaze

Tieto dva klicové predpoklady, ktoré musi mat’ navstevnik k dispozicii, st dnes Casto
v asymetrickom vztahu. Jednoducho povedané, l'udia, ktori maji peniaze, ¢asto nemaju cas
a opacne. Tomuto sa preto musi prispdsobovat’ aj ponuka cielového miesta. Popularnymi sa
stavaju predizené vikendy so Sirokou ponukou sluZieb a atrakcii zhustenych do kratsicho
Casového obdobia za pomerne vysSiu cenu oproti mimosezénnym dlh§im pobytom
s obmedzenou ponukou za nizSiu cenu. Je preto Coraz dolezitejSie, aby destindcia vedela

uspokojit’ obe takto definované cielové skupiny.

Schéma €. 26 Vol'ny ¢as a peniaze

PENIAZE

_

VOLNY CAS

Zdroj: Michalova a kol., 1999
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8. Zivotné prostredie

Ochrana zivotného prostredia a jeho stav sa stava dolezitym pre Coraz viac turistov. Ti
uz nie su ochotni tolerovat’ jednak znecistené zivotné prostredie, ako aj devastaciu prirody
Casto v prospech vystavby zariadeni cestovného ruchu. Vhodnym prikladom st mnohé
lyziarske strediskad, ktoré v lethnom obdobi pripominaju skor povrchové bane. Tu je potrebné
zmenit' celkovy pristup k prirode ajej ochrane. Takéto zaujmy dali moznost vzniku
samostatného druhu cestovného ruchu — ,.ekoturistike® (niekde aj prirodna turistika, zelena

turistika, zodpovedna turistika a pod.).

Chéape sa ako putovanie prirodou ajej pozorovanie, preto sa rozvija v krajinarsky
a prirodne hodnotnych tzemiach (napr. ndrodné parky, chranené krajinné oblasti). Definicii
ekoturistiky je niekol’ko. UNWTO (World Tourism Organisation) ju rozdel'uje na dva hlavné
prady. Prvym je ,.turistika zaloZend na prirode* (nature-based tourism), pri ktorej je hlavnou
motivaciou pozorovanie a obdivovanie prirody. Druhou je ,.ekoturistika“, ktord je tiez
zaloZzena na prirode, ale obsahuje aj vzdelavacie a interpretacné aktivity. Podporuje prirodné
uzemia, hostitel'ské komunity (autochtonnych obyvatel'ov) a organy starajuce sa o prirodné
prostredie, poskytuje domacim obyvatelom alternativne pracovné miesta a prilezitosti

zéarobku a zvysuje povedomie o potrebe chranit’ prirodné a kultiirne hodnoty (Ryglova, 2009).
9. Zdravy Zivotny Styl

Masova popularita zdravého zivotného Stylu vo vyspelych krajinach naSla samozrejme
odozvu aj v cestovnom ruchu a tomuto trendu sa prispdsobuju aj samotné strediska. Azda
najvyraznejSim prvkom v ponuke su relaxatné a wellness pobyty a sluzby, ktoré dnes
poskytuji mnohé ubytovacie zariadenia. V podmienkach Slovenska su v popredi kupelné
mesta vyuzivajuce na tieto sluzby prirodné zdroje ako mineralne lieCivé vody a bahno.
Populéarne su taktiez tzv. klimatické kupele vo vysokohorskom prostredi. S tymito sluzbami
a aktivitami je spojend aj ponuka aktivneho pohybu, ¢i uz v prirodzenom prostredi, alebo na
vybudovanych atrakciach, ako su napriklad lezecké parky a steny. Zaroven sa ¢oraz viac do
popredia dostava aj stravovanie, ktoré je neoddelitelnou sucastou zdravého zivotného Stylu
a vznikaji r6zne kombinované ponuky aktivneho pohybu, relaxéacie a zdravej vyzivy (bud’
priamo zameranej na chudnutie, alebo len na zdravy Zivotny §tyl). Tento druh ponuky ma
vzhl'adom na vSeobecne sa zhorSujuci zivotny §tyl, nadvahu, stres, nedostatok pohybu vo
vyspelej spolo¢nosti pomerne slusny potencidl do budicnosti a mézeme ho tak vnimat’ ako

perspektivnu prilezitost’ pre jednotlivé cielové miesta.
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Zdravy Zivotny §tyl sa naplia v zdravotnom a kiipelnom cestovnom ruchu. Motivy

ucasti na tychto formach su: nizSie naklady, kratSie Cakacie doby a kvalitnejSia lekarska

starostlivost’ nez v domacej krajine, lieCebné postupy a procedury, ktoré nie st v domacej

krajine k dispozicii a urcita anonymita pacienta (Kotikova, 2013).

Zdravotny cestovny ruch predstavuje SirSi pojem a zahfiia aj kupelny cestovny ruch.

Nemusi byt vzdy spojeny len s vyuzivanim prirodnych zdrojov. Deli sa na (Ryglova, 2009):

Sportovo-rekreacny,
wellness, beauty, vital,
lieCebny cestovny ruch,

kapel'ny cestovny ruch,

V V. V V V

iné formy.

Zakladnou funkciou kupel'ného cestovného ruchu je liecenie, dolieCovanie a prevencia

pred chorobami. Preto sa potreby kiipelnych hosti definuju na zaklade tzv. ,,6R*“ (Ryglova,

2009):

liecenie (REMEDY) — vlastné procedury,

rehabiliticia (REHABILITATION) — odstranenie nasledkov trazu,
obnova (REVITALIZE) — proces obnovenia fyzickych a duSevnych sil,
odpocinok (RELAX) — zotavenie, oddych,

uvol'nenie (REFLEX) — odpttanie sa od negativ suCasného Zivotného §tylu,

-+ + F £ ¥

potesenie (REJOICE) — ziskanie novej radosti zo Zivota a zivotnej energie.

Schéma €. 27 Zdravotny cestovny ruch

Qhoroba Zdravig

Zdravotny Wellness

cestovny ruch cestovny ruch

»

Potreba lekarskeho zakroku Potreba prevencie
Zdroj: Kotikova, 2013
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10. Socialne siete, mobilna komunikacia a aplikacie

Jednym z d’alSich fenoménov stcasnosti je mobilna komunikacia a s fiou suvisiaci
rozvoj socidlnych sieti a aplikdcii. Kym v minulosti bol mobilny telefén jednoduchym
nastrojom komunikicie, dnes predstavuje velmi osobné multimedidlne zariadenie,
prostrednictvom ktorého zdielame svoje zaZitky vo virtudlnom priestore. Tato skutocnost’
predstavuje obrovsku prilezitost’ v pripade kladnych hodnoteni a referencii, ked’ze navstevnici
sami §iria pozitivne ,,posolstvo® v okruhu svojich zndmych, ktori mézu byt' potencidlnymi
navstevnikmi. Presne to isté vsSak plati aj opacne, v pripade negativnych skusenosti. Navyse
fotografie su zdiel'ané takmer okamzite, o sa vel'mi Casto vyuZziva a len od ich obsahu zavisi
pozitivne alebo negativne hodnotenie. Podobne je to aj s roznymi recenziami na internete,
ktorymi hlavne skuseni cestovatelia hodnotia jednotlivé zariadenia cestovného ruchu alebo

celé destinacie.

Samostatnou kapitolou st mobilné aplikacie, prostrednictvom ktorych sa priamo
z telefonu da zabezpecit' cely pobyt. Tieto si vyuzivané hlavne mladSimi néavstevnikmi
a narast ich pouzivania predznamenava ich Siroké uplatnenie v budicnosti. Asi najznamejSou
aplikaciou na zabezpecenie ubytovania kdekol'vek na svete je Booking.com, ktora ponuka
719 429 hotelov a penzidnov v 221 krajinach a 80 000 destinaciach. Pre ubytovacie zariadenia
sa tak stava nevyhnutnostou byt stcastou ich ponuky, ak sa nechci ocitnit’ v znacnej
konkuren¢nej nevyhode. Pre cielové miesta je teda vhodnou cestou komunikécie a predaja aj

tvorba vlastnych aplikacii mensieho rozsahu zahiajicich ponuky sluzieb v danej lokalite.
11. Rast urovne ,,cestovatel’skych skusenosti*

Rozvoj cestovného ruchu arast poctu jeho ucastnikov ma za priamy nasledok
zvysujuce sa ,,cestovatel'ské sktisenosti®, ktoré vytvaraji tlak na kvalitu, vyZzaduju neustéle
nové inovacie a pozaduji unikatnost’. Prave tato skutocnost’ spolu s konkurenciou su hlavnym
dovodom kvalitativneho rozvoja a dynamiky ponuky. To, ¢o uspokojovalo navstevnikov
v minulosti, bude bez inovacii v buducnosti uspokojovat’ stale menej a menej turistov.
Samozrejme su strediska a atrakcie, ako napriklad Eiffelova veza v Parizi, v ktorych ma tento
trend len vel'mi obmedzent platnost’, ale vo vSeobecnosti troven zakaznikov tla¢i na kvalitu

a inovacie vo vsetkych odvetviach.

122



12. Pohostinnost’ 2a komunita

Rozvoj pohostinného postoja je jednym z klucovych parametrov ovplyviujiacich
uspech ¢i neuspech strediska. Ani dokonalo vybudovana infrastruktara a unikatne atrakcie mu
nepomdzu, ak sa v lom navstevnik nebude citit’ uprimne vitany. Prave vizia pohostinnosti
bola zakladom uspechu jednej zo svetovych destinacii cestovného ruchu, akou je Dubaj.
Neboli to neobmedzené financné zdroje z ropy (Dubaj zd’aleka nedosahuje parametre tazby
Saudskej Arabie, Kuvajtu ¢i niektorych inych emirdtov), ani jedinecné prirodné a klimatické
podmienky (rovnaka pust’, rovnaké more, rovnaké teplo) a dokonca ani vhodné geopolitické
predpoklady (cely Arabsky polostrov je v podstate problémova zoéna). To, Co stoji za
uspechom Dubaja, je vizia vytvorenia miesta, kde sa jeho navstevnici budu citit’ vitani. Pri
budovani destinacie cestovného ruchu celosvetového vyznamu potom doslo k maximéalnemu
vyuzitiu prirodného potencidlu (ten vSak nie je vregione vobec vynimocny), ktorym je
pobrezie Perzského zalivu v kombindcii s Arabskou pustou, doplneného mnoZstvom
sekundarnych turistickych atrakcii, syst¢tmom sluzieb na Spickovej turovni, dopravnej
infraStruktiry a eventov. Vdaka tejto kombinacii ma dnes Dubaj vel'mi Siroku cielova
skupinu navstevnikov, od klasickych pobytov pri mori, cez ndkupnu turistiku, kongresovy

cestovny ruch, az po adrenalinové pobyty a poznavacie zajazdy.

Navstevnici si pritom mézu vybrat’ pobyt vo vel'mi roznych cenovych urovniach, ¢o
na jednej strane zvysilo ich pocet, avSak neznizilo kvalitu destindcie. Vystavba unikatnych
ubytovacich zariadeni ako Burj Al Arab alebo Burj Khalifa vytvorila atrakcie, ktoré popieraju
vSeobecné tvrdenia, Ze dnes uz turista nikam necestuje len kvoli kvalitnému hotelu
a reStauracii. VSetko toto je vSak len ,,materidlna“ ¢ast’ Dubaja, ktord by sama o sebe nemala
az taky uspech. Hlavnym dovodom je uz spomenuta jednotna vizia, ktord mozno bola na
zaciatku nastolena ,,direktivne®, ale dnes uz je povazovana za vSeobecne prijatll a celé mesto
sa s flou stotoznilo. Jedna sa o typ spoluprace Casto nazyvany win-win projekt, pri ktorom

kazdy istou mierou na vizii participuje a prirodzene profituje.

A prave toto je pre Slovensko velka vyzva. Pri sebakritickom pohl'ade musime
konsStatovat,, ze naSa pohostinnost’ je skor povestou ako realitou. Problémom je aj pohlad,
akym sa pozerame na cestovny ruch. V podstate vidime ,,cudzich® T'udi, na ktorych u nas
zarabaju majitelia hotelov, lyziarskych vlekov, restauracii atd’. Bohuzial podobny pohlad
Casto maju aj spominani prevadzkovatelia a vlastnici zariadeni cestovného ruchu, ktori bert
svoju &innost’ vyluéne ako dvojstranny obchod medzi nimi a turistami. Casto sa pritom nevidi,

zabuda alebo ignoruje komunita zijuca v danej lokalite, nasledkom ¢oho je jej odmeranost’
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anezriedka az negativny postoj k navstevnikom. Pritom by stacilo, aby sa stala sucastou

systému.

Na jednej strane je pravda, ze turistické destinacie maji zvycajne lepSie vybudovanu
infraStruktiru a sfou spojeny servis (cesty, vodovod, zimna udrzba apod.), zcoho
samozrejme profituje aj miestna komunita, avSak naopak, ¢asto necitlivé zasahy do prirody zo
strany prevadzkovatel'ov zariadeni cestovného ruchu znizuju kvalitu jej zivota. Toto vsetko sa

da vyriesit’ len spolupracou a vzajomnou komunikaciou.

Dobrym prikladom, ako m6ze samotna komunita svojou iniciativou ,,zdola* prispiet’
k zatraktivneniu mesta, je vyuzitie starej budapestianskej zZidovskej Stvrte Erzsébetvaros. Tato,
eSte pred 15 rokmi vyludnend aspustnutd Stvrt, je dnes najzivSsou v Budapesti
a pravdepodobne aj v celom Mad’arsku. Je to priestor na koncerty, prednasky a projekcie.
Stala sa ikonou, ktord v ruine odstartovala uplne novy Zivot mesta. Zidovska $tvrt je
magnetom pre turistov a pokraCuje v tradicii multikulturalizmu. Na druhej strane celé
opustené budovy rekonstruuju velké hostelové siete. Stvrt pontka najlep$i mix etnickych

reStauracii v strednej Eurodpe.
13. Trvalo udrzatel’ny cestovny ruch

Sucasny cestovny ruch je charakteristicky neudrzatelnymi trendmi — kvantitativnym
rastom poctu domdcich a zahrani¢nych navstevnikov, vyznamnym, vé¢sinou neregulovanym,
rastom infrastruktury cestovného ruchu, cestovanim na vécSie vzdialenosti a geografickou
expanziou. Preto tak ako v inych odvetviach aj v cestovnom ruchu sa v poslednej dobe

dostava do popredia termin ,,trvalo udrzatelI'ny rozvoj*.

Udrzatelny cestovny ruch je taky, ktory dlhodobo nenarusuje prirodné, kultirne
a socialne prostredie, priCom uspokojuje potreby sucasnych turistov a hostitel'skych regionov

a zaroven chrani a zvysuje tieto moznosti v buducnosti (Ryglova, 2009).

Podl'a UNWTO pravidla rozvoja trvalo udrzate'ného cestovného ruchu a praktiky jeho
riadenia su aplikovatel'né na vsetky formy cestovného ruchu vo vsetkych typoch destinacii,
vratane masove] turistiky. Princip trvalo udrzatelného rozvoja sa vztahuje na
environmentalne, ekonomické a socialno-kultirne aspekty rozmachu cestovného ruchu
amedzi tymito tromi rozmermi je potrebné nastolit’ vhodnu rovnovéahu, ktora bude zarukou

dlhodobej udrzatelnosti.
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Trvalo udrzatel'ny cestovny ruch by teda mal:

e optimalne vyuzivat' environmentalne zdroje, ktoré tvoria kl'iCovy element rozvoja
cestovného ruchu, udrziavat' zékladné procesy v ekosystéme a pomahat’ s ochranou
prirodnych zdrojov a biodiverzity,

e reSpektovat’ socio-kultirnu autenticitu hostitel'skych komunit, zachovéavat' ich
kultirne bohatstvo tvorené¢ zvyklostami, charakterom miestnej architektary,
tradi€énymi hodnotami a prispievat’ k medzikultirnemu porozumeniu a tolerancii,

e zaistitt zivotaschopnu dlhodobu hospodarsku prevadzku generujiicu socio-
ekonomické benefity vSetkym zainteresovanym stranam, ktoré budi spravodlivo
prerozdelované (vratane prilezitosti na stdle zamestnanie a zarobok) a prispeju
k zmiernovaniu chudoby,

e rozvijat informovanu ucast vSetkych zainteresovanych stran a tiez silné politické
vedenie, aby bolo mozné zaistit’ Siroké zapojenie verejnosti pri vytvarani konsenzu
(dosahovanie trvalo udrzatelného cestovného ruchu je priebezny proces, ktory
vyzaduje neustdle monitorovanie vlastnych vplyvov a zavadzanie preventivnych
alebo korekénych opatreni, kedykol'vek to bude potrebné),

e zaruCovat vysoku mieru spokojnosti klientov a zaistovat pre nich kvalitné
cestovatel'ské zazitky, pricom je nutné zvySovat ich informovanost o otazkach
trvalej udrzatelnosti a propagovat medzi nimi trvalo udrzatelny cestovny ruch

(Goeldner — Richie, 2014).

Za zékladné zasady trvalo udrzatelného cestovného ruchu sa povazuje:

7/

*  napomadhat’ l'ud'om viest’ zdravy a produktivny zivot v sulade s prirodou,
% prispievat’ k zachovaniu, ochrane a obnoveniu ekosystému Zeme,

% vychadzat z trvalej udrzatel'nosti vyroby a spotreby (Ryglova, 2014).

* KLUCOVE SLOVA:

cielové miesto cestovného ruchu, destindcia, klasifikacia cielovych miest, typoldgia
navstevnikov, planovanie cestovného ruchu, proces tvorby planu cestovného ruchu, stratégia
cestovného ruchu, pldnovanie rekreacnych tizemi, Zivotny cyklus strediska cestovného ruchu,

trendy v cielovych miestach cestovného ruchu, cestovny ruch v novom miléniu.
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Z OTAZKY A ULOHY:

1. Ktor¢ ¢innosti st ekondmami oznacované ako priemysel cestovného ruchu? Diskutujte, ¢i
je takéto oznacenie vhodné.

Co predstavuje ciel'ové miesto cestovného ruchu? Vlastnymi slovami pojem vysvetlite.
Ake typy cielovych miest na zaklade roznej klasifikacie poznate?

Charakterizujte faktory, ktoré ovplyviiujii motivéaciu navstevy cielového miesta.

Popiste kroky planovacieho procesu rozvoja cestovného ruchu v cielovom mieste.

9 o> RN

Ktoré prvky by mala obsahovat’ vizia cestovného ruchu v cielovom mieste? Uvedte

priklad.

7. Aké typy rekreanych uzemi rozoznavame? Uved'te priklad pre kazdy typ a podporte
svoje tvrdenie fotografiou.

8. Pomocou schém popiste fazy zivotného cyklu regionu a strediska cestovného ruchu.

9. Aké klady a nedostatky obsahuje model zivotného cyklu regionu?

10. Ktoré aktualne trendy sa v spolocnosti av cielovych miestach cestovného ruchu

uplatiiuja? Uved'te priklady.
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5. MANAZMENT A MARKETING CIECOVEHO MIESTA CESTOVNEHO RUCHU

@ CO SA DOZVIETE?

5.1. Manazment cielového miesta cestovného ruchul ...........cocceeviiiiiiiiiniiiiie 128
5.2. Marketing ciel'ového miesta cestovného ruChu...........cccuevviieriieiiiiiieeiieeceeeee 137
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5.4. Pripadova $tadia — spolo¢nost’ VISIT BANSKA BYSTRICA .........ccocoveveieeeeienen. 158
5.5. Pripadova Studia — lokalny produkt cestovného ruchu Barborska cesta...................... 174

Manazment sa chape ako vednd disciplina zaoberajuca sa procesom riadenia.
Manazment cestovného ruchu prebera poznatky klasickej vedy a aplikuje ich na oblast’

turizmu, pricom reSpektuje vSetky jeho Specifika.

Avsak z terminologického hl'adiska mozeme vyznam tohto pojmu interpretovat’ troma
spOsobmi: v prvom rade sa manazment chdpe ako riadiaca ¢innost’, ktora spoc¢iva vo vlastnom
riadeni organizacie alebo skupiny l'udi. Taktiez pod tymto vyrazom rozumieme subor
odbornych poznatkov €1 principov, tykajicich sa riadenia, z ¢oho vyplyva, Ze manazment je aj

vednou disciplinou. Napokon mézeme tymto terminom oznacit aj riadiacich pracovnikov

organizacie.
Tabulka ¢. 22 Vyklad pojmu manaZment
Pojem Vyznam Termin
Vedna disciplina Teoria riadenia
ManaZment Riadiaca ¢innost’ (proces) ManaZment
Skupina riadiacich pracovnikov Riadiaci pracovnici (manazéri)

Zdroj: Holes$inska, 2012
Pre manaZment je charakteristickd jeho podnikatel'skd orientacia. KedZe jednou
z hlavnych funkcii cestovného ruchu st ekonomické funkcie, zamerom podnikatel'skych

¢innosti v cestovnom ruchu je dosahovanie zisku plnenim ekonomickych, ekologickych,

socialnych, kultirnych a d’alsich ciel'ov (Gucik a kol., 2007; HoleSinska, 2012).

5.1. ManazZzment cieP’ového miesta cestovného ruchu

Manazment cestovného ruchu vykazuje mnohé Specifika, ktoré vyplyvaju z podstaty

cestovného ruchu a tou je uspokojovanie fyzickych i duSevnych potrieb ucastnikov
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prostrednictvom spotreby produktov, ktoré maju Casto nematerialny charakter. Je to proces
vytvarania a d’alSieho rozvijania podnikatel’sky orientovaného spravania socialnych systémov.
Nositelia manazmentu st manazéri, ktori realizuji manazérske funkcie a vykonavaju

manazérske ulohy (Gucik a kol., 2004).

Tabul’ka €. 23 ManazZérske funkcie a manazérske tlohy

Manazérske funkcie Manazérske ulohy
Zakladné funkcie: e interpersondlne
e planovanie e informacné

e organizovanie e rozhodovacie
e vyber a rozmiestiovanie pracovnikov e administrativne

e vedenie l'udi
e kontrola
Priebezné funkcie:
e analyza rieSen¢ho problému
e rozhodovanie
e koordinacia

Zdroj: Gucik kol., 2007

Manazér ako reprezentant a predstavitel' cielového miesta cestovného ruchu musi
spifat mnohé predpoklady osobnostné¢ho charakteru (intuicia, dynamika v rozhodovani,
ochota riskovat, odvaha, motivacia, obozretnost’, kreativita), ako aj odborné poziadavky
vyplyvajlce zo Specialneho vzdelania (podnikové ekonomika, regionalna ekonomika, izemné
planovanie, manazment, marketing, pravo, svetové jazyky) a z praxe (Gucik kol., 2007).

V réznych typologidch manazmentu su c¢innosti manazéra zamerané na podniky
cestovného ruchu, institicie cestovného ruchu, na riadenie pracovnikov cestovného ruchu,
organizovanie akcii cestovného ruchu, na ciel'ové miesto cestovného ruchu.

Cestovny ruch zahfiia mnozstvo aktérov, od turistov cez zamestnancov podnikov cestovného
ruchu, pracovnikov v nadvdznych Ccinnostiach, az po dalSich pdsobiacich v cielovych
destinaciach. Riadenie aktérov si vyzaduje komplexné manazérske cinnosti, ktoré
reprezentuje kooperativny, viacvrstvovy manazment. Ten v cestovnom ruchu plni nasledovné
tilohy (Hamel — Breen, 2008 In: Cuka, 2011):

v’ urlovanie a programovanie strategickych cielov cestovného ruchu v regione,

v' $pecifické motivovanie vSetkych aktérov cestovného ruchu, zvlast' podnikatel'ov

a zamestnancov, zv1ast’ turistov a klientov,

v" koordin4cia a kontrola ¢innosti podl'a itineréra,
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v’ rozvijanie a umiestfiovanie talentov na vhodné pozicie v podnikoch cestovného

ruchu,

v’ ziskavanie a uplatiovanie znalosti, osobitne pre podnikatel'ov a zamestnancov

cestovného ruchu, osobitne pre turistov a klientov,

v’ zhromazd’ovanie a udrziavanie vzt'ahov osobitne s podnikatel'mi a zamestnancami

cestovného ruchu, osobitne s turistami a klientmi.

Kooperativny manaZzment je zaloZeny na reSpektovani vSetkych zdujmovych skupin
(miestneho obyvatel'stva, miestnej samospravy, podnikatel'ov a navstevnikov). Jeho cielom je
pritom zabezpe€it' uspech cielového miesta na konkuren¢nom a globalizujicom sa trhu.
Uplatiiovanie takéhoto typu manazmentu predpoklada vytvorenie koordinacného centra
(manazérskej organizicie), vypracovanie a realizovanie stratégie rozvoja, existenciu odborne
pripravenych pracovnikov a zabezpecenie finanénych prostriedkov na realizaciu tuloh

tykajucich sa rozvoja cestovného ruchu v cielovom mieste (Gucik a kol., 2007).

Tabul’ka ¢. 24 Kooperativny manaZzment cielového miesta

Predpoklady Minimalne ulohy
e tvorba produktu cestovného ruchu a podpora
jeho predaja
e poskytovanie informéacii a starostlivost’
e vytvorenie koordinacného centra o navstevnikov, propagacia
(manazérskej organizacie) e styk s masmédiami, starostlivost’ o novinarov,
e vypracovanie stratégie cestovného | e starostlivost’ o kvalitu sluzieb, tvorbu
ruchu a udrziavanie infrastruktary
e odborne pripraveni pracovnici e organizovanie podujati vyvolavajiacich
¢ financné zabezpecenie na plnenie cestovny ruch

rozvojovych uloh cestovného ruchu | e praca s verejnost'ou, vychova miestneho
obyvatel’stva k podpore a rozvoju cestovného
ruchu

e rieSenie problémov rozvoja cestovného ruchu

Zdroj: Gucik a kol., 2007

Viacvrstvovy manazment zdoraznuje aktérov v cestovnom ruchu, ktori su previazani
v réznych vrstvach a v roznom case. Akcent sa kladie najmi na Specifikd, externé faktory
(schéma ¢. 28), ktoré maju dopad na rozvoj cestovného ruchu. Su nimi spotrebitel'ské trendy,
vonkajSie podnikatel'ské prostredie, subjekt cestovného ruchu, spolocnost’ a politické

rozhodnutia (Holesinska, 2012).
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Schéma ¢. 28 Mechanizmus riadenia destinacie — vrstvy

vonkajSie

spotrebitelské podnikatelské
trendy prostredie
Planovanie Organizovanie
destinacia

odnikatel'sky sektor,

jednotlivi
podnikatelia

verejny sektor

Kontrolovanie Vedenie

Ak pod cielovym miestom budeme chapat’ destinaciu cestovného ruchu, hovorime

spolo¢nost,
politické
rozhodnutia

Zdroj: Page, 2007 In: Holesinska, 2012

o tzv. destinanom manazmente. Ten predstavuje integrovany proces riadenia destinacie

(schéma ¢. 29) zahfnajtci planovanie, organizovanie, komunikéciu, rozhodovanie a regulaciu

cestovného ruchu v danej oblasti (Zelenka — Paskova, 2002).

Schéma ¢. 29 Mechanizmus riadenia

Planovanie

Analyzovanie
Rozhodovanie
Komunikovanie
Motivovanie

Kontrolovanie Organizovanie

Vedenie

Zdroj: HoleSinska, 2012

Destina¢ny manazment, riadenie destinacie, je Specifickou formou riadenia, ktora je

zalozena na kooperécii (spolupraci) medzi jednotlivymi zainteresovanymi subjektmi
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cestovného ruchu a na koordinacii v oblasti planovania, organizovania a rozhodovania (tzv.

princip 2K), pricom klIi¢ovym faktorom uspesnej realizacie riadenia destindcie je vzajomna

komunikacia (princip 3K).

Schéma ¢. 30 Princip 3K

kooperacia |— komunikacia«—| koordinacia

Zdroj: Holesinska, 2012

Destinacné spolocnosti (zdruzenia cestovného ruchu, marketingové organizacie

cestovného ruchu) plnia mnoho funkcii interného a externého charakteru. K internym tiloham

patri:

¢
¢

Jedna

definovanie stanov,

vytvorenie organizacnej skupiny,

stanovenie rozpoctu (finan¢nych zdrojov),

vymedzenie kompetencii v rdmci organizacie,

spolupréca vo vnutri organizacie, spolupraca s verejnostou,
publikacna ¢innost’.

sa v podstate o upravu nalezitosti stvisiacich s usporiadanim destinacnej

spolo¢nosti, ¢im sa zaistuje bezproblémovy priebeh napliiiania zakladnych funkcii riadenia.

Samotny proces riadenia, resp. funkcie destinacného manazmentu sa spajaji s externymi

ulohami destinacnej spolo¢nosti, medzi ktoré patria:

*

* o o

marketing,

riadenie kvality sluzieb — zaistovanie spokojnosti navstevnika,
riadenie navstevnosti (visiting manager),

riadenie informacii (zaistovanie prieskumu),

riadenie financii,

riadenie zdrojov (dohl'ad nad ich vyuzivanim),

riadenie 'udskych zdrojov,

krizové riadenie.
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Klacové funkcie

destinaéného manaZmentu

su teda konkurencieschopnost

a udrzatelnost. Zatial' ¢o v suvislosti s konkurencieschopnostou sa destina¢na spolo¢nost’

sprava ako bezna firma, v pripade udrzatel'nosti zameriava svoju ¢innost’ na environmentalnu

oblast’ (Horner — Swarbrooke, 2003).

Specifika manazmentu cestovného ruchu spocivaju aj v produktoch cestovného ruchu.

Produkt sa definuje ako uzitok vyplyvajuci zo spotreby suboru sluzieb a tovarov, ktoré

ponuka cielové miesto a poskytujii podniky

¢1 organizécie cestovného ruchu. VSetky statky

a sluzby, ktoré ho tvoria, sa navzajom doplnaji, co ma zasadny vplyv na manazment. Medzi

znakmi produktu a osobitostami manaZmentu je sUstava vztahov a vézieb, ktoré sa

odzrkadl'uji v marketingu produktu, v manaZmente uzemia, aktérov, l'udskych zdrojov

a v manazmente zakaznika (Gucik a kol., 2007).

Tabul’ka & 25 Specifika produktu cestovného ruchu a manaZmentu cestovného ruchu

Produkt cestovného ruchu

ManazZment cestovného ruchu

Je uzitok vyplyvajuci zo spotreby statkov
a sluzieb. MozZe sa viazat’ na stredisko,
region, Stat, atd’.

Predstavuje aktivne rozvijanie podnikatel'sky
orientovaného spravania sa socialnych
systémov (podnik, inStiticia, cielové miesto.

Znaky produktu cestovného ruchu

Osobitosti manaZzmentu cestovného ruchu

Zakladné znaky:
1. nematerialnost’ a vysoka spotreba l'udske;j
prace

1. ponuka jednotlivych sluzieb a vzdjomne sa
doplnajtcich sluzieb

2. zaclenenie spotrebitel'a do procesu
poskytovania sluzby

2. sekundarna ponuka je odvodena od
primarnej ponuky (manazment produktu)

3. synchronizécia poskytovania produktu
s jeho spotrebou

3. kooperacia producentov
a sprostredkovatel'ov sluzieb v izemi

4. pominutel'nost’ sluzby

4. naroky na manazment l'udskych zdrojov

Specialne znaky:
5. ur€ujica je primarna ponuka (prirodny
a kultarno-historicky potencial)

5. manazment sezonnych vykyvov (¢asovo-
priestorovych vzt'ahov) pri vyuzivani kapacit
(manazment produktu)

6. miestna ¢asova podmienenost’ produktu
a jeho sezonnost’

6. manazment organizacii a cielovych miest
(stredisko/region, §tat)

7. komplexnost’ a komplementarita
produktu

7. marketing organizacii a cielovych miest
(stredisko, region, Stat)

8. mnohoodborovy charakter produktu
a nevyhnutnost’ jeho sprostredkovania

8. vychova obyvatel'stva k podpore a rozvoju
cestovného ruchu

9. nevyhnutnost’ poskytovania informécii
o produkte, jeho kvalite, cene a pod.

9. manazment zakaznika

10. tzemné planovanie

Zdroj: Gucik a kol., 2010
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Navstevnik, zdkaznik v cestovnom ruchu si produkt v prevaznej miere tvori sdm, ¢o
kladie naroky najmi na Struktiru ponuky, tvorbu a ponuku balikov sluzieb, manazment
a marketing cielovych miest.

Doposial’ sa v teorii vyprofilovali dva zakladné pristupy k $tidiu manazmentu liSiace
sa odliSnostami v riadeni a pouzivani metéd riadenia. Ide o tzv. zipadny (americky)

a japonsky manazment. Rozdielnosti medzi nimi dokumentuje tabulka ¢. 26.

Tabul’ka €. 26 Rozdielnosti zapadného a azijského typu manazmentu

Americky systém manaZmentu Japonsky systém manaZmentu

individualizmus kolektivizmus

kratkodobé zamestnanie (striedanie zamestnani) | celoZivotné zamestnanie

mzdovy systém zaloZzeny na vykonoch mzdovy systém zaloZeny na veku

postup zavisly na schopnostiach postup zavisly na veku

segmentovany zaujem o zamestnanca celostny zaujem o zamestnanca ako cloveka
systém riadenia zhora nadol systém riadenia zdola nahor

tendencie k decentralizacii pravomoci tendencie k tuhej centralizacii pravomoci
individudlne rozhodovanie kolektivne rozhodovanie

individualna zodpovednost’ kolektivna zodpovednost’

explicitné kontrolné mechanizmy implicitné kontrolné mechanizmy

postupné zmeny na zaklade neustaleho

zasadné inovacné zmeny g stovit (et

horizontélne organizované odbory vertikalne organizované odbory
Zdroj: Gucik a kol., 2010

Americky manaZzment, vychadzajici z empirického (pragmatického) pristupu, je
zalozeny na analyze, hodnoteni a zovSeobecneni kladnych i zépornych skusenosti
manazérskej praxe, C¢o sa odraza vjeho vedeckej aj sktsenostnej racionalite
a v pragmatickosti. Japonsky manazment sa opiera o principy tradi¢ného riadenia a je viac
umenim ako vedou (Gucik a kol., 2010).

Okrem vyssie uvadzanych rozdielov su z hl'adiska manazmentu a riadenia ddlezité aj
odlisnosti v hodnotovom systéme zdpadnych a vychodnych civilizacii reprezentovanych
Severnou Amerikou, zdpadnou Eurépou na jednej a Cinou spoloéne s Japonskom na druhej
strane. Rozdielnosti odzrkadl'ujuce sa v manazmente cestovného ruchu znazornuje tabulka

& 27 (Nisbett, 2009 In: Cuka, 2011).
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Tabul’ka ¢. 27 Rozdiely hodnotového systému zapadnych a vychodnych civilizacii

Zapadné hodnoty Vychodné hodnoty

individualizmus kolektivizmus

myslenie bud’/alebo myslenie aj bud’, aj alebo (jedno aj druhé)
materialne vnimanie celkov nemateridlne vnimanie celkov

celok vnimany ako stubor elementov komplexne vnimany celok

sloboda ako univerzalna hodnota sloboda ako relativna hodnota

exaktné jazykové symboly neurcité jazykové symboly

jasné pravne normy snaha o dohodu

Zdroj: Nisbett, 2009 In: Cuka, 2011

Specialnou oblastou manazmentu je marketingovy manazment. Je orientovany na
mikroiroven avztahuje sa na podnik (cestovného ruchu). Vyuziva vSetky funkcie
manazmentu (planovanie, organizovanie, implementacia, kontrola, rozhodovanie) s cielom
uspokojit’ navstevnika, teda spotrebitel’'a produktu cestovného ruchu a dosiahnut’ tym vopred
stanoveny ciel’, ktorym je zisk.

Uspechom marketingového manaZmentu je schopnost’ podniku cestovného ruchu
naplnit’ potreby zékaznika v plnom rozsahu vo vztahu k celospolocenskym poZiadavkam

(schéma ¢. 31).

Schéma ¢&. 31 Uspech marketingového manaZmentu podniku cestovného ruchu

Zaujmy
zakaznika

Zaujmy
podniku

Spolocenské
zaujmy
Zdroj: Michalova a kol., 1999

Na dosiahnutie marketingovych cielov, ktoré mozu byt kratkodobé, strednodobé,
dlhodobé, voli podnik cestovného ruchu stratégiu zalozenu na komplexe opatreni a nastrojov

vytvarajucich tzv. marketingovy mix (budeme sa mu podrobnejSie venovat’ v nasledujlcej
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podkapitole). Takéto planovanie vychadza z analyzy vonkajSich faktorov marketingového
prostredia, celého konkurenéného prostredia trhu cestovného ruchu az vyskumu

spotrebitel'ského dopytu, ktory ma vyrazne priestorovy charakter.

Schéma ¢. 32 Planovanie marketingového manazmentu podniku cestovného ruchu

Vstup do vrcholového manazmentu
Postavenie - Ciel - Politika

i Podnik Vnutorné faktory
Lol cestovného ruchu analyza silnych a slabych
analyza zakaznika , | = stranok.podnl’k 2
(Marketingovy vyskum Situa¢na (Marketingova kontrola,
prognézovanie) ’ marketingova analyza predaja,

analyza analyza nakladov)

| Zhrnutie analyzy |

| Usmernenie ciefa —| Alternativne stratégie |—»| Vyber stratégii |

| Marketingovy mix e
|

| | | | 1
| Produkt | | Distribticia | [ Podporapredaja | | Cena | [Iné nastroje]
[ I | | |

|
| Finalizacia a schvalenie predaja |

| Spésoby a taktiky |

Realizacia

|Korigovanie a kontrola|

Zdroj: Michalova a kol., 1999

Koncepcia marketingu v manazmente podnikov cestovného ruchu sa neustale vyvija.
V minulosti bola orientovana primarne na produkt cestovného ruchu, v sucasnosti je to klient
a v buducnosti to bude celd destinacia. Podniky cestovného ruchu (ba dokonca aj samotné
Staty) Casto menia svoju marketingovl stratégiu a cely manazment, pretoze sa prisposobuju

aktualnym trendom na trhu, ktoré vytvara zakaznik.

Ci uz osobitosti manazmentu cestovného ruchu budeme vztahovat’ na cestovny ruch
ako taky, alebo na jeho produkt, resp. marketing produktu, vzdy bude geograficky

determinovany, pretoze suvisi so socialnym, ekonomickym a kultirnym rozvojom danej
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spolo¢nosti. Vo vSeobecnosti vSak moZzeme povedat, ze k zasaddm UspeSného manaZmentu

cestovného ruchu patri (Nisbett, 2009 In: Cuka, 2011):

1. znalost miestnych pomerov (vratane tradicii, individualneho systému hodndt
a sposobu myslenia),

2. kooperacia manazéra nielen s bezprostrednymi aktérmi cestovného ruchu, ale
aj s hlavnymi aktérmi externého prostredia, ktoré je dolezité pre socialne,
ekonomické a kultGrne realie miesta,

3. individudlny manazment miesta, ktory ma obsahovat’ vSetky poznatky
lokalneho prostredia a vyuZit’ maximalne miestny potencial,

4. vedomé odstranovanie kreativnej diskriminacie, ktora nespravne predpoklada,
ze kreativita je vynimocnd a nemé6zu byt kreativni vSetci aktéri cestovného
ruchu,

5. odstranenie zataze starych modelov — mnoho tradicnych teérii nefunguje

v stale sa meniacej spolo¢nosti a v meniacom sa cestovnom ruchu.

5.2. Marketing ciel’ového miesta cestovného ruchu

Marketing predstavuje nevyhnutny aspekt manazmentu cestovného ruchu a vo
vSeobecnosti  stoji na Siestich zdkladnych pilieroch: uspokojovanie potrieb a priani
zakaznikov, nepretrzitost marketingového procesu, uplatiovanie Cciastkovych krokov,
marketingovy vyskum, vzdjomna vnutornd zavislost organizacii a vSestranné Usilie

organizacie (Petri, 2007).

Castokrat je stotoziiovany s predajom alebo reklamou, obsah avyznam pojmu je vsak
omnoho $irsi, pricom predaj a reklama tvoria len dva segmenty. Marketing sa zameriava na

ciel’, je strategicky a riadeny.

Definovat ho moézeme ako organizatni funkciu ¢isubor procesov tvorby,
zdiel'ania, Sirenia hodnot vo vztahu k zakaznikom a samotné riadenie zékaznikov spdsobom,

ktory prospieva organizacii a jej investorom (Goeldner — Richie, 2014).

Je to riadiaci proces, ktory organizuje vSetky obchodné (podnikatel'ské) aktivity zapojené do
hodnotenia potrieb zdkaznikov a premeny kupnej sily zdkaznikov do efektivneho dopytu po

Specifickom vyrobku alebo sluzbe apresun tohto vyrobku ¢i sluzby ku koneénému
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zékaznikovi za ucelom dosiahnutia zisku alebo iného ciel'a, ktory si podnik/organizacia

stanovila. Tato definicia v sebe zahfna tri dolezité aspekty:

- riadiacu funkciu vo vnutri podniku,
- vytvaranie prostredia, v ramci ktorého sa uskutoc¢iiujii obchodné aktivity,

- doraz na potreby zakaznika ako zaklad akejkol'vek podnikatel’skej aktivity.

Marketing je vlastne hl'adanie toho, o zékaznik chce a nasledné vyrobenie vyrobku, ktory
jeho potreby uspokoji (marketingovo orientovany pristup), ako protiklad procesu zhotovenia
vyrobku anasledného hladania toho, komu bude predany, ¢o predstavuje vyrobkovo

orientovany pristup (Petrti, 2007).

Tabulka ¢. 28 Hlavna podstata jednotlivych definicii marketingu

Hlavna podstata Autor
Marketing znamena urobit’ zo

, , o Kotler
zékaznika stred podnikania
Marketing predstavuje metody Institat marketingu
vytvarania priaznivého dojmu Lendrevic a Lindon
Marketing predstavuje metody, .

, . . . . Lewitt

ktorymi podnik rozvija svoje trhy
Marketing zahfna organizovanie Peters a Waterman
kultary, ktoré sa ma zamerat’ na trh a | Kanterova
zakaznika Drucker

Zdroj: Horner — Swarbrooke, 2003

Principy marketingu sa popisuju ako subor krokov, ktorych praktickd aplikacia
v organizacii si vyZaduje znalost’ viacerych teoretickych disciplin, ako st obchodné

a manazérske discipliny, spolocenské a psychologické discipliny, metodologické discipliny.
Tedria a prax v sucasnej dobe rozlisuju tieto principy marketingu (Petrii, 2007):

marketingovy pristup,

marketingovl orientéciu, ¢ize orientaciu na zdkaznika,
uspokojovanie potrieb a skrytych priani zékaznikov,
segmentaciu trhu,

hodnotu a vymenny proces,

zivotny cyklus vyrobku,

¥y ¥ ¥ ¥y ¥y v ¥

marketingovy mix.
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Schéma €. 33 Principy marketingu

Marketingova orientacia

|

Realizacia marketingovej koncepcie

|

Marketingové systémy
Hladanie prilezitosti
Planovanie
Riadenie
Kontrola

|

Marketingova prax
Riadenie marketingového mixu

Zdroj: Horner — Swarbrooke, 2003

Marketing v cestovnom ruchu mé viacero Specifik, ale aj podobnosti, vSeobecnych

charakteristik, ktoré su spolo¢né pre vsetky organizacie podnikajice v oblasti sluzieb.

K typickym ¢rtdm patri: nehmotny charakter sluzieb, miestna a Casova viazanost' sluzieb,

docasnost’ sluzieb, podmienenost’ nakladov a viazanost’ sluzieb na ich poskytovatel'ov.

Za osobitné charakteristiky, ktoré sa menia v zavislosti na type organizacie, povazujeme

jednak tuzke vymedzenie marketingu, nedostatoéné ocenenie marketingovych zru¢nosti,

rozdielnu organiza¢nu Strukturu, nedostatok udajov o vykonnosti konkurencie, vplyv vladnej

regulacie a deregulacie, obmedzenie a prilezitosti pre neziskové firmy (Petri, 2007).

OdliSnosti marketingu v cestovnom ruchu vyplyvaju predovSetkym zo Specifickej povahy

sluzieb cestovného ruchu (Ryglova, 2009):

v

¢ ¢ ¢ ¢ ¢

kratsia spotreba sluzieb,

vyraznejsi vplyv psychiky a emdcii pri nakupe sluzieb,
Vacsi vyznam vonkajsej stranky poskytovanych sluzieb,
VACSi doraz na uroven a imidz,

vacsia zavislost’ na komplementarnych firmach,

lahSie kopirovanie sluzieb, vac¢si doraz na propagaciu mimo sezony.

Vsetky uvedené charakteristiky ¢i Cinitele je nutné pri tvorbe marketingového systému

reSpektovat. Samotna tvorba systému sa zakladd na zodpovedani siboru otazok, ktoré je

nutné vyriesit’ (Petrt, 2007):
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Kde sme teraz?
Kde by sme chceli byt™?
Ako sa tam dostaneme?

Ako zaistime, aby sme sa tam dostali?

A e

Ako zistime, ze sme sa tam dostali?

Odpovede na tieto otazky ustia do realizdcie marketingového planu, ktorého zakladnym
principom je uspokojovanie vlastnych potrieb prostrednictvom uspokojovania potrieb

zéakaznikov.

Takéto uspokojovanie moéze vychadzat zndkupu tovarov a sluzieb. Sluzby st
v cestovnom ruchu dominantne spotrebovavané, preto je nutné poznat' ich charakteristické
vlastnosti. Prvou je nehmotnost. Ked’7e si nehmotné, nedajii sa vnimat zmyslami. Dalej
neoddelitel’nost’, ktora sa prejavuje v prekryvani produkcie a spotreby. Taktiez roznorodost’,
¢o znamend, ze nie je mozné th isth sluzbu pri jej poskytovani realizovat’ dvakrat rovnako.
Potom docasnost’ (netrvanlivost’), teda pokial’ nie je sluzba predand, konkrétny obchodny
pripad sa neda obnovit. A na zéver je to neexistencia vlastnictva. Ked’ si zakaznik sluzbu
kuapi, ziska iba pristup k nejakej ¢innosti alebo zariadeniu, no na konci celej transakcie nic

nevlastni (Horner — Swarbrooke, 2003).

Sluzby cestovného ruchu maju s klasickymi sluzbami mnoho spolo¢ného, no navyse
vykazuju eSte d’alSie osobitosti. Totoznym znakom (nehmotnost’, roznorodost’ a do€asnost’) sa

nebudeme venovat, zameriame sa len na popis rozdielnych (Ryglova, 2009):

= distribu¢né cesty — v marketingu sluzieb sa neda hovorit' o klasickych
distribucnych cestach, pretoze v prevaznej vicSine musi prist zakaznik
k poskytovatelovi sluzby,

» podmienenost’ nakladov — naklady je zlozité predvidat’, na rozdiel od vyrobku sa
nedd presne stanovit’ ¢iastka fixnych a variabilnych nakladov,

= vzt’ah sluzby a jej predajcu — viazanost’ sluzieb na ich poskytovatel'ov znamena,

ze niektoré z nich moéze ponukat’ iba jedina osoba (napr. umelec suvenir).

Vyber sluzieb a destinacii je podla réznych marketingovych vyskumov otazkou
prestize, ukazovatel'om urcitého spoloc¢enského statusu, spéosobom zivota a prezentovanim
svojho pohl'adu na svet. Kazdy buduci klient prechadza pri rozhodovani procesom,

pozostavajliicim z nasledujucich krokov:
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a) krok 1. — Co

V tomto okamihu dochadza k vytvéaraniu idedlnej predstavy o dovolenke, ktord vznika

na zéklade motivacie, informacii, preferencii, reklamy.
b) krok 2. — Informacie

Nasleduje faza hladania toho, kto splni nase predstavy. Preto je zo strany podniku,

destinacie dolezité vytvorit’ taka ponuku, ktord oslovi mnoho ciel'ovych skupin.
¢) krok 3. — Cena verzus hodnota

Teraz vstupuje do rozhodovacieho procesu cena. Poskytovatel sluzieb by nemal
zakaznikovi zamlcat’ nejaké dodatocné naklady, prip. bagatelizovat’ ich vysku, pretoze by to
mohlo viest’ k strate jeho dovery. Ak zékaznik zisti, Ze pontkané sluzby nie su v sulade
s cenou, prip. Ze si ich nemdze dovolit, resp. Ziadna z poniik nespiiia jeho ocakavania, cely

proces rozhodovania sa opakuje este raz.
d) krok 4. — Objednavka

Predstavuje najdodlezitejsi €in, ktory je nutné zdkaznikovi ¢o najviac ulahcit. Po
zaplateni objednavky nasleduje proces prezivania jednotlivych etap stuvisiacich s pripravou na

pobyt a jeho realizéciou (schéma ¢. 34).

Priprava na cestu zahfna dodatocné zistovanie informacii o destinacii (ndkup map,
sprievodcov, c¢itanie recenzii) a nakupy potrieb (Sportové vybavenie, oblecenie). Potom
nasleduje samotna cesta do miesta pobytu, ktord je castokrat vnimana ako nutné zlo. Cesta je
prvym momentom, kedy sa navstevnik dostava do kontaktu s miestnou realitou. Nasleduje
zoznamenie sa s ubytovanim as moznostami poskytovania stravovacich sluzieb. Po
uspokojeni primdrnych potrieb sa za¢ne zakaznik venovat cielu cesty, teda rekreacnym
aktivitam prip. nakupom. Poslednou fazou je odchod domov, po ktorom nasleduje prezivanie
zéazitkov. Pokial' bol zdkaznik spokojny, poda dalsim budicim zaujemcom kladné
odportcania (word of mouth). Cestovny ruch v tomto pripade vystupuje ako tovaren na sny,
pricom plati, Ze cestovanie je zdbava a poCas dovolenky sa neSetri, ale mina (Ryglova —

Burian — Vaj¢nerova, 2011).
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Schéma ¢. 34 Proces preZivania etap dovolenky

potvrdenie si spravnosti vyberu

vyber (objednavka)
cesta (prijazd)
cesta (odjazd domov) ubytovanie
nakupy stravovanie

aktivity (jadro produktu, dévod cesty)

Zdroj: Ryglovéa — Burian — Vajcnerova, 2011

Prilakanie zakaznika do destinécie kladie vel'ké naroky na marketingového manazéra.
Ten musi pripravit’ strategicky plan, predstavujici vhodni kombinaciu prvkov vytvarajicich
funkény celok. Podkladom pre jeho tvorbu by mal byt vyskum, ktory zhodnoti potencial
danej destinacie a jej atraktivit v suvislosti s velkostou, druhom a narokmi cielovej skupiny.
Vyskum je teda vychodiskom tvorby produktu destinacie, kvoli ktorému by ju mala cielova
skupina navstivit. Kombinacia vhodnych prvkov veducich k zisku sa nazyva marketingovy
mix, ktory sa sklad4 z prvkov vplyvajucich na dosiahnutie marketingovych cielov. St nimi

(Goeldner — Richie, 2014):

CAS — zhodnotenie obdobia, v ktorom bude produkt ponukany (letna, zimna sezéna, mimo

sezony, ekonomicka kriza, ekonomicky rast, aktualne trendy, vyznamny event a pod.);

ZNACKA — pomaha zékaznikom zapamitat’ si a identifikovat’ produkt alebo sluzbu. Logo
ako grafické vyjadrenie znacky sa stava identifikacnym znakom, ktory pomaha zédkaznikom

vybavovat’ si produkt a asociacie s nim spojené;

OBAL — v cestovnom ruchu neexistuje balenie, ako ho pozname pri klasickych produktoch,
ale produkt ¢i sluzba sa moézu stat’ suCastou balika, ktory tak ziska na atraktivite pre

potencialneho zakaznika;
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CENA - nerozhoduje len o objeme predaja, ale vyrazne vplyva aj na imidz produktu.
V oblasti cenotvorby existuje velké mnozstvo cenovych technik, ako napr. last minute, first

moment, rodinné zl'avy, priplatkové exkluzivne sluzby a pod.;

DISTRIBUCNE KANALY — dominantnym kanalom predaja produktov v cestovnom ruchu
je v sucasnosti internet. Napriek tomu existuje mnozstvo d’al§ich distribu¢nych kanélov, ktoré
predavaju produkty cestovného ruchu, ako napr. priamy predaj, kamenné prevadzky

cestovnych kancelarii, prezentacné vystavy a d’alSie;

PRODUKT - S$pecifické¢ vlastnosti produktu vymedzuji jeho poziciu v konkuren¢nom
prostredi. Poméhaji zdkaznikovi rozhodnut’ sa pre produkt na zaklade stotoznenia sa jeho

poziadaviek s atributmi produktu;

IMIDZ — ovplyviluje rozhodovanie zakaznika, nakolko je do znadnej miery vyjadrenim

informécii o povesti a kvalite daného produktu;
REKLAMA - je platenou propagaciou, ktora vyrazne ovplyvituje rozhodovanie zdkaznika;

PREDAJ — interny a externy predaj produktov su rozhodujuce pre uspech. Kazdy dobry

marketingovy plan by mal obsahovat’ r6zne predajné a motivacné techniky;

VZTAHY S VEREJNOSTOU — bez dobrych vztahov s verejnostou (public relation —
zakaznici, miestna komunita, dodavatelia, zamestnanci, média apod.) zlyhda aj ten

najdokonalejsi marketingovy plan;

KVALITA SLUZIEB — aby sa zakaznici radi do destinacie vracali, je potrebné, aby kvalita

sluzieb zodpovedala ich oakavaniam, prianiam a tizbam;

VYSKUM - je nevyhnutny jednak pri tvorbe produktov, po¢as poskytovania sluzby &i
produktu, aleaj po ukonCeni predaja, aby boli zniame vysledky dosiahnuté vdaka
marketingovému mixu. Vyskum sa zaobera spotrebiteI'mi, konkurenciou, samotnymi
produktmi asluzbami, Struktirou trhu, trendmi v hospodarstve av technologiach,
v demografii, v ekologii, ale aj vladnymi nariadeniami, celosvetovo pdsobiacimi silami
a d’alSimi faktormi, ktoré vytvaraji rekreacné prostredie. Vyskum je zdkladom rozvoja
stratégie a marketingového planu. Ak vyskum po ukonéeni marketingovych aktivit odhali

negativa, aj to je pre manazment destinacie, planovanie a vyvoj produktov vel'mi ddlezité.

Prvky marketingového mixu je mozné schematicky usporiadat’ a vyjadrit pomocou

tzv. 4P, Co znamena:
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=% product — produkt,
= price — cena,
<+ place — miesto,

= promotion — propagacia.

Ciel'om tradi€ného marketingového mixu je zladit’ vSetky Styri zloZky, pri€om tieto premenné
modze manazment destinacie alebo podnikatel’ ovplyviiovat, resp. prisposobovat’ neustalym
zmenam Vv okoli. V praxi neexistuje univerzalny recept na zostavenie idealneho
marketingového mixu, dolezité¢ je brat ohl'ad na zakaznikov a reSpektovat poziadavky

segmentu trhu (Ryglova — Burian — Vaj¢nerova, 2011).

Schéma ¢. 35 Pristupy k $tidiu marketingového mixu

“STARY” MARKETINGOVY MIX

Produkt Cena Distribucia Propagacia
Z ="
/ \
| v v VR

iy baliky predaj reklama
- all inclusive " B i - sponzorin
- karty, skipasy a pod. ) a_ktlvna i politika Fr)oduct plgcement
- packages - yield manazment F miestrovanie)
(kombinované programy) || - analyza cena/kvalita - udalosti

“NOVY” MARKETINGOVY MIX

Zdroj: Palatkova, 2006 In: Ryglova — Burian — Vaj¢nerova, 2011 — upravené

Marketing v cestovnom ruchu je natol’ko S$pecificky a ovplyvnitelny mnoZzstvom
faktorov (legislativa, samosprava, zdravotnictvo, doprava, infraStruktura, financny sektor,
vzdelévanie, zabavny priemysel, technoldgie, pocasie, obyvatel'stvo apod.), Ze je nutné
k nemu pristupovat’ s reSpektovanim dalSich pravidiel a podmienok (Morrison, 1995 In:

Ryglova, 2009):

1. Pouzivat’ viac ako len 4P, pretoze tie pre oblast’ sluzieb cestovného ruchu
nepostacuju. Tuto zdkladnu radu nastrojov (product, price, place, promotion) je nutné
roz§irit o d’alSie kategorie (people, partnership, packaging, programming), a teda

mozeme povedat’, Ze marketing cestovného ruchu vyuziva 8P.
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2. Prikladat’ vacsi vyznam ustnej reklame, kedze moznosti zékaznikov dopredu si
vyskusat’ sluzby st obmedzené. Plati pravidlo ,,musis kupit’, aby si vyskusal®, preto sa
'udia spoliehaju aj na rady inych, vratane rodiny ¢i priatel'ov.

3. Vyuzivat emotivnu pritaZlivost’® propagacie, ktora vyplyva znehmotného
charakteru sluzieb. Zakaznici sa pri rozhodovani o ich nékupe riadia emotivnymi,
iraciondlnymi pohnttkami.

4. ZlozitejSie overovat’ inovacie, lebo sluzby je moZné omnoho l'ahSie kopirovat, a to je
aj dovod, aby podniky cestovného ruchu boli pripravené neustdle menit’ a inovovat’
svoje produkty.

5. Podporovat’ dobré vztahy s komplementarnymi firmami znamena bezprostredne
ovplyviiovat’ firmy nachadzajuce sa v okoli, pretoze spokojnost’ zdkaznika sa odvija
od celkovej spokojnosti s celym prostredim. Do tejto kategorie patria aj vztahy medzi

navstevnikmi a miestnym obyvatel'stvom.

Pod terminom PRODUCT si netreba vybavit' len produkt samotny a jeho fyzické
vlastnosti, ale aj jeho vyvoj, planovanie, znacku, obal atd’. Pri tvorbe produktu treba brat’ do
uvahy vSetky aspekty, ktoré na neho vplyvaju acielom vyvoja by mal byt ,,dokonaly*
produkt, ktory sa ¢o najviac priblizuje predstavam, tizbam a poziadavkam zvolenej ciel'ovej

skupiny.

PRICE mé v marketingovom mixe kI"i¢ovu ulohu, pretoze na jednej strane musi byt cena
akceptovana zvolenou cielovou skupinou, ktora jej zaplatenim uspokoji vSetky svoje tuzby
a oCakavania. Na druhej strane spravna cena rozhoduje aj o uspeSnosti poskytovatel'a danej

sluzby ¢1 produktu, to znamen4, ze naplni ciele a oakavania investora.

PLACE sa spdja najmd s distribiciou samotného produktu, ktord by mala predstavovat
najefektivnejsi spdsob a reprezentovat’ vyber najvhodnejsich distribu¢nych kandlov, ako ho

dostat’ do pozornosti zvolenej cielovej skupiny a vyvolat’ zdujem o jeho kupu.

PROMOTION zastupuje komplex aktivit reklamy, propagacie, komunika¢nych
a prezentacnych technik, prostrednictvom ktorych distribuujeme cielovej skupine vSetky
informacie o produkte a jeho parametroch so zamerom ovplyvnit’ ju a vzbudit’ zaujem o jeho
kapu. Ddlezitou sticastou je aj publicita a vzt'ahy s verejnostou, ktoré ovplyviiuji goodwill

produktu.
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PEOPLE poukazuje na to, ze cestovny ruch je hlavne podnikanie o I'udoch, a preto pri
vSetkych vyvijanych aktivitaich je nutné brat na vedomie najmd osobnostni stranku

navstevnika, aké st jeho ocakévania a nie sa dogmaticky drzat’ funkénej stranky produktu.

PARTNERSHIP kladie doraz na vysoku mieru vzajomnej spoluprace zainteresovanych
subjektov v cestovnom ruchu. Ziadny poskytovatel’ sluzieb nedokéZe ponuknut’ celé spektrum
sluzieb, apreto je zavisly na spolupraci nielen skolegami v danej oblasti, ale aj
s konkurenciou a inymi organizdciami a inStitliciami, ako sl samosprava, narodné praky,

ochranari prirody, pol'nohospodari, dopravné spoloc¢nosti, kulturne institucie, cirkev a pod.

PROGRAMMING je komplexnym zhrnutim aktivit a sluzieb, ktoré¢ zvySuju vydavky
turistov, alebo obohacuju ich pobyt v destinacii s cielom preklopit’ nakup sluzieb a tovaru
na nakup zazitku. Prostrednictvom pozitivnej emocie zvySujeme afinitu zédkaznika k danej
destinacii, a tym zvySujeme pravdepodobnost’ jeho opakovanej navitevy, prediZenia pobytu,

zvySenia vydavkov, ale aj Sirenia dobrého mena (Goeldner — Richie, 2014).

PACKAGING zahma bali¢ky sluzieb, ktoré nemaju fyzicka podobu, ale predstavuji zmes
niekol’kych sluzieb sformovanych do podoby pritazlivej a vyhodnej ponuky pre zakaznika.
Naékup tohto uceleného balika je pre klienta vyhodnejsi, ako keby kupoval sluzby samostatne
(Ryglova, 2009).

Schéma ¢. 36 Marketing-mix v cestovnom ruchu

Produkt
cestovného ruchu
Programovanie Cena
Programming Price
Baliky sluzieb Miesto
Packaging Place
Spolupraca Propagacia
Partnership Promotion
People

Zdroj: Michalova a kol., 1999 — upravené a doplnené
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V podmienkach Slovenskej republiky povazujeme partnerstva za kl'ai¢ové, nakol'ko sa
Castokrat stretavame stym, Ze poskytovatelia sluzieb v cestovhom ruchu a spominané
organizécie 1 institucie nekooperuju a ich spolupraca je mnohokrat deklarovana len formalne,
pricom v skuto€nosti, v redlnej praxi, zacastnené subjekty nielenze nespolupracuji, dokonca

si vytvaraju navzajom prekazky.

5.3. Znac¢ka a imidz ciePového miesta cestovného ruchu

Ponuka na trhu je Sirokd a mdze spdsobovat’ zédkaznikovi problémy pri rozhodovani sa
vo vybere cielového miesta cestovného ruchu, destindcie ¢i produktu. Zakaznik sa snazi
zvolit’ si pre seba to najlepsie, priCom sa orientuje podla znacky, ktord je pre neho zarukou
kvality. Znacka sprostredkiiva obraz, predstavu o krajine alebo produkte a vytvara sa za

ucelom odliSenia od konkurencie.

Tvorba znacky v cestovnom ruchu je zlozitejSia a naro¢nejsia ako v inych odvetviach.
Musi jedinecne sprostredkovat” ponuku, ktora bude nezamenitelnd, asociovatel'na a I'ahko

zapamatatel'na.

Pri tvorbe znacky ciel'ového miesta je nevyhnutné vychddzat' z kI'icovych produktov
a ich konkuren¢nych vyhod, pretoze jej davaju perspektivu dobrého umiestnenia a predaja na
trhu. Dalej je nutné vhodne zvolit’ jej nazov (meno), rozpracovat’ asocidcie, ktoré sa s fiou
budu viazat’ a pouzivat ju v styku so zékaznikom alebo obchodnym partnerom. Nazov znacky
sa spaja s nazvom S§tatu, regionu, strediska, mesta a je zapracovany do loga (logo je vizualne
stvarnenie znacky). Dolezité je, aby sa obyvatelia cielového miesta so znackou stotoznili, o
nasledne zohrda pozitivnu ulohu pri jej prezentovani (v dopravnych prostriedkoch,

reStauraciach a pod.).

V marketingu ciel'ového miesta sa zvycajne pouzivaju dve koncepcie znacky (Gucik

a kol., 2007):

» rodina znacieck — je to koncepcia vzdjomne nezavislych znaciek vhodna
v marketingu cielového miesta na prezentaciu tematickych produktov,
B zastreSujuca znacka — ta poskytuje hodnotu inej znacke potvrdenim jej podstaty

a vierohodnosti.
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So stratégiou znacky cielového miesta sa spéja cely rad Specifik, ktoré je nutné pri jej

uplatiiovani v praxi brat’ do vahy (Goeldner — Richie, 2014):

o individualny verzus kolektivny charakter marketingu cielového miesta —
manazérska organizacia musi presadit’ suhlas domacich poskytovatelov sluzieb
a domaceho obyvatel'stva s jednotnym marketingom;

o charakter spolo¢nych produktov — spolo¢né produkty cielového miesta je nutné
roz§irit’ o zazitok znich, ktory je pre rozhodovanie zékaznika oich kipe
najdolezitejsi;

o Struktira produktu — produkt cielového miesta pozostava z mnohych ¢iastkovych
produktov. Vznika tak otazka, ¢i je vhodné Ciastkové produkty zlucit’ pod jednu
znacku, alebo je vhodné radsej vytvorit’ rodinu znaciek;

o vyvazenost’ prvkov produktu — cielové miesto je Casto typické prevahou jedného
poskytovatel'a sluzieb;

o Casové rozliSenie produktov — je nutné rozliSovat’ produkty podl'a rocnych obdobi
(produkty letnej, zimnej sezény, mimosezonne produkty);

o vyvej produktu — pocas obdobia spotreby produktu je nutné priradit’ mu nejakt
univerzalnu znacku;

o zivotny cyklus — spesnd znacka by mala mat’ dlhy zivotny cyklus, pricom vSak

plati, ze je mozné ju pozmenit’, ak chceme produkt inovovat’.

Znacka sa velkou mierou podiela na budovani imidZzu cielového miesta, destinacie
produktu, pricom to vSak plati aj naopak, Ze imidz vytvara znacku. ImidZ je obraz, subor
postojov, nazorov, mienok, pocitov a predstav, ktoré si l'udia spéjaju s vecami, udalostami,
osobnostami, krajinami (Gucik a kol., 2007). Mdze byt Castokrat spajany so stereotypmi,
ktoré skresl'ujii predstavu o danej krajine, ale m6zu byt aj cenné a marketingovo vyuzitel'né
(Holandsko — krajina tulipanov). Cestovny ruch dnesnych Cias je subojom cielovych miest,
v ktorom dobré znacka predava, preto je dobré budovat si svoj pozitivny imidz navonok

(Ryglové, 2009).

Kazdé cielové miesto, destinicia, by sa mala usilovat’ o diferenciaciu, teda o tvorbu
Specifického imidzu. Budovat sa dd4 mnohymi spdsobmi, napr. reklamou, letakmi,
billboardmi, filmami. Ovplyviiovany je vnutornym a vonkaj$im prostredim, vychadza jednak
z historie krajiny, ale aj z jej sti€asnosti. Dotvéra sa pod vplyvom informacii pochadzajticich

od cestovnych kancelarii, rodinnych prislusnikov, zndmych (schéma ¢. 37).
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Schéma ¢. 37 Faktory ovplyviiujice imidZ izemia

| Vzdelanie | | Vplyvmédii | | Skisenostizciest | | Vzdialenost medzi
respondentmi a
skumanou krajinou

A 4
:} Znalosti o posudzovanej krajine }:

v

IMIDZ KRAJINY

L

[ )
realite sa vzdalujuce realite sa bliziace

Zdroj: Schweiger, 1992 In: Ryglova — Burian — Vaj¢nerova, 2011

S imidzom firmy, strediska, destinacie sa Uzko spaja pojem korporatna/firemna

identita (corporate identity).

Korporatna identita je synonymom pre vsetky opatrenia, ktoré navonok, ale aj smerom dovnttra, cielavedome
utvaraju obraz firmy, miesta. Zahfiia vSetky identifikacné znaky, ktoré pomahaju rozpoznat urcity subjekt
a odliSovat’ ho od inych. Je predstavovana nielen siborom spolo¢ne vyznavanych hodndt, ndzorov, ktoré tvoria
kultru podniku, ale obzvla$t navonok ju reprezentuje napr. meno, logo, uniformy zamestnancov a pod.

(Ryglova, 2009).

Vonkaj$ia podoba korporatnej identity sa prejavuje pouzivanim znaciek aich
prezentovanim (branding). V uZzSom zmysle je mozné branding chapat’ aj ako jednotny
vizualny $tyl, ktory je najCastejSie urceny grafickym manudlom (prikladom je spolo¢nost’

Visit BB, ktorej fungovanie je popisané v nasledujiucej podkapitole).

Imidz krajiny, miesta, suvisi aj s vyberom ciel'ovych trhov (targeting) a s rozhodnutim
o umiestneni krajiny, produktu v jednotlivych segmentoch cielového trhu (positioning).
Positioning sa charakterizuje ako odraz predstavy manazmentu podniku (destinacie) o tom,
ako by jeho produkty (jej produkty) mali byt vnimané cielovou spotrebitel'skou skupinou
v porovnani s konkuren¢nymi sluzbami a z hl'adiska uspokojovania skutocnych ¢i vnimanych
potrieb zakaznikov. Umiestnovanie je obzvlast dolezité pri sluzbach, pretoze napomaha

kompenzovat’ nevyhody plynuce z ich nehmatatel'ného charakteru.
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Na porozumenie toho, ako zakaznici vnimaji produkt, znacku, destinéciu v porovnani
s konkuren¢nymi ponukami na trhu, slizi tzv. pozi¢na analyza. Na zaciatku je vytipovana
vyrazna vlastnost’ produktu alebo destinacie, ktora by mala byt zdkaznikmi vnimand ako
konkuren¢na vyhoda. Analyza potom odpovie na to, ¢i tomu tak skuto¢ne je, alebo nie a vtedy
zékaznici nemaji dovod k nakupu. Na zobrazenie vysledkov sa pouziva pozicny graf, ktory sa
tiez nazyva mapa vnimania (perceptual map). Pri koncipovani méap sa pouzivaju rozne
kritérid, napr. su to vztah ceny a kvality, znalost’ produktu a preferencia znacky, uzitkova

vlastnost’ a tspora (Ryglova — Burian — Vaj¢nerova, 2011).

Schéma ¢. 38 Priklad pozi¢nej mapy

ceny sluzieb
100
Svajéiarsko

<+
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<+ <+
atraktivnost krajiny
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<%

Zdroj: Ryglova, 2009

V praxi je mozné stanovit pre jednotlivé znacky roézne druhy umiestiiovania

(positioningu). Najcastejsie sa jedna o (Ryglova — Burian — Vaj¢nerova, 2011):

= positioning podl’a spotrebnej prileZitosti,
= positioning zamerany na mimoriadnu kvalitu produktu,
= positioning zamerany na vybrany segment uZivatel’ov,

= positioning zamerany na Zivotny Styl.

150



Branding bol definovany ako proces budovania znacky. Je pre neho charakteristické,
ze meni vSeobecné komodity na Specifické a ziadané vyrobky. Vo vnimani spotrebitelov im

pridava hodnotu, za ktort su ochotni zaplatit’.

V pripade cestovného ruchu je v poslednom obdobi mozné sledovat’ trend zavadzania znacky

nielen pre produkty, ale aj pre destinacie cestovného ruchu.
Znacka destinacie alebo miesta ma Styri hlavné vyznamy:

1. slizi ako informaény prostriedok — predstavuje konkrétneho poskytovatela
produktov alebo sluzieb ajeho parametre, ktorymi sa odliSuje od konkurencie
(formalne ju vyjadruje zakonom chranené meno, logo alebo obchodna znacka),

2. oznacuje imidZ destindcie — subor asocidcii alebo atributov, s ktorymi si navstevnici
spajaju konkrétnu hodnotu,

3. predstavuje kapital — v budicnosti zvysi prijmy,

4. vyjadruje osobitosti — Co je dolezité pre vytvorenie vztahu s navstevnikom.

Branding znacky rozliSuje fazu spracovania hodnotovej proklamacie znacky, teda
vlastne vyber kl'aCovych produktov, ktoré budu destinaciu prezentovat’ a budovanie znacky
destinacie zahfnajuce meno asociacie, spojené so znackou a riadenim vo vztahu ku klientom

destinacie (Ryglova — Burian — Vaj¢nerova, 2011).

Pri budovani znacky (brandu) je dolezité si uvedomit’ jej 3 zakladné vyznamy

(Goeldner — Richie, 2014):

Brand image je nazor I'udi na dany produkt, znacku, krajinu, destinaciu a pod. Je to priamo
nekontrolovany fenomén fragmentovany v hlavach miliénov T'udi. Je vel'mi zavisly od
skusenosti jednotlivcov, socialneho, ekonomického prostredia a pod. Brand image nevieme
ovplyvnit. Je utvdrany mnohymi genericiami a ide o stereotyp vnimania znacky. Je to jej

reputacia.

Brand identity je to, ¢o je mozné ovplyviiovat a na com je mozné pracovat’ — logo, slogan,
vizualizacia a pod. Pri znaCke destinacie brand identity ovplyviuje upravu alebo zmenu

reputacie do budicna.

Brand purpose je uvedomenie si v ramci znacky, kde sme a kam sa chceme dostat’ (aky je
nas spoloc¢ny ciel’). Je to umenie spojit’ myslenie a spravanie mnohych do jedného celku.
Jedna sa o spolupracu (partnerships) z marketingového mixu cestovného ruchu.
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Vzhl'adom na to, Ze narodna znacka je zlozena z vel'kého mnozstva faktorov, ktoré jej
tvorbu ovplyviiujii, Simon Anholt (2007) zosumarizoval hlavné narodné kanaly,
prostrednictvom ktorych krajina komunikuje so zvySkom sveta a ktoré umyselne alebo
nahodne vytvaraji obraz danej krajiny v predstavach I'udi. Tento proces, v ktorom sa miesa

Sest’ substancii, nazval ,,hexagén narodnej zna¢ky* (schéma ¢. 39).

Schéma €. 39 Hexagon narodnej znacky

Export,
Cestovny produkty
ruch a sluzby

Vladna moc,

Ludia, spdsob
ludsky vladnutia
kapital a spravy

krajiny

Kultura Investicie a ochota Zit,
a tradicia pracovat v krajine
po isty Cas

Zdroj: Anholt, 2007

EXPORT, PRODUKTY, SLUZBY

Tato substancia je ta, ktoru v zahrani¢i spoznaju najskor. Kvalitné a oblibené
exportované produkty robia Statu najlepSie meno. Slovensko sa v sucasnosti prezentuje ako
krajina, kde sa vyrobi najviac automobilov v prepo¢te na pocet obyvatelov. Koncern
Volkswagen vyrdba automobily znaciek Volkswagen, Porsche, Audi. Franctizsky koncern
PSA Peugeot, Citroén vyraba automobily znacky Peugeot a Citroén a korejska KIA Motors
vyraba autd znacky KIA. Napriek tomu nikto v zahrani¢i nevnima tieto produkty ako
slovenské. V Cechach koncern Volkswagen vyraba automobily znadky Skoda, ktoré st

vnimané ako narodny cesky produkt.
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Na zéklade takéhoto exportu vznikéd u ciel'ovej skupiny tizba poznat’ krajinu, odkial’ tento
produkt pochadza, pripadne opacny efekt — neochota navstivit’ krajinu (Turecko — vyrobca

a predajca fejkov znamych znaciek, Pol'sko — vyrobca nekvalitnych potravin).

Pod exportom sa nemusi chapat’ len konkrétny produkt ¢i sluzba, ale mézu to byt patenty,
inovacie, hudba, film, dizajn, vyskum, vedecké kapacity, stabilnd mena, bankovnictvo atd’.,

ktoré prezentuju destinaciu, krajinu, narod a priamo sa s nim spajajq.

CESTOVNY RUCH

Rozumieme pod nim celkovy potencidl krajiny pre jej navstevu (prirodné bohatstvo,
kultarne bohatstvo, bezpecnost’, Cistota, zdravotna starostlivost, priatel'skost’, dopravna
dostupnost, dopravna infrastruktira, vizova povinnost, adrenalinové Sporty, celkova

atmosféra v krajine a pod.).

VLADNA MOC A SPOSOB VLADNUTIA

Zahfna informdcie o vnimani krajiny prostrednictvom jej zriadenia, o spdsobe
vladnutia, o jej fungovani na principoch modernej demokracie, o ochrane I'udskych prav,
o tom, ¢i je vlada spolahliva, stabilnd — nestabilna, doveryhodnd, ¢i je politickd situéacia
v izemi nepredvidatelna, alebo pokojna. Ci existuje vymozitelnost’ prava v krajine, aky je

vzt'ah obyvatel'ov k pristahovalcom a k cudzincom vobec a pod.

INVESTICIE A OCHOTA ZIT A PRACOVAT V KRAJINE

Do tejto substancie patria predstavy o tom, ako je krajina vnimand z pohl'adu investicii
a ochoty zit’ a pracovat’ v nej, ¢o uzko suvisi s politickou stabilitou, budovanim infrastruktary,
Pudskymi zdrojmi, Skolstvom, so zlepSovanim podmienok na Zivot v krajine, s bezpe¢nostou,
dynamikou rastu narodného hospodarstva, danovou politikou, administrativnym

a byrokratickym zat'azenim, prehl’'adnost’ou pravneho systému atd’.

KULTURA A TRADICIA

Patria tu informacie mapujice poznatky o krajine zpohladu kultury a tradicii.
Informacie o historickom vyvoji krajiny, o Urovni umenia akultiry, o vyznamnych
osobnostiach v oblasti kultiry a umenia, o politikoch, historickych dejateloch, o prezentacii

krajiny v oblasti umenia a kultiry v sucasnosti — hudba, architektura, vytvarné umenie,
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pravidelné kultirne podujatia — filmové, hudobné festivaly, folklorne slavnosti,

gastronomické podujatia.

LUDIA A CUDSKY KAPITAL

Posledna substancia nastavuje zrkadlo obyvatel'om krajiny. Ako st vnimani, ¢i st mili,
srde¢ni, nepriatel’'ski, konfliktni, agresivni, empaticki, neznasanlivi, pracoviti, lenivi, bohati,

chudobni, veseli, odvazni, uprimni a pod.

Sest’ substancii National brand indexu predstavuje nastroj, ako ziskat dolezité
informacie nutné na tvorbu marketingovych stratégii turistickych destindcii. Koncepcia
pomaha odpovedat’ na 3 zakladné otazky, ktorych vyrieSenim sa ziska komplex poznatkov

sluziacich na tvorbu konkurencieschopnej destindcie:

1. Kto sme, kde sme?

V pripade Slovenska to znamena, prieskumami a analyzami zistit’, ako nas l'udia vo
svete vnimajii. Co ich pritahuje a ¢o odrddza od aktivneho zaujmu, respektu, obdivu. Aku
hodnotu pripisuju slovenskému exportu. Aké bariéry brania investovaniu kapitalu a nakol’ko

je destinacia Slovensko atraktivna na travenie dovolenky a pod.

2. Kam sa chceme dostat’?

Umoziluje vytvorit’ jasnt predstavu o tom, aky imidz by mala krajina/destinacia mat,

aby bola konkurencieschopna a mohla profitovat’.

3. Ako sa tam dostaneme?

ManaZzment krajiny musi pripravit G¢inni dlhodobu stratégiu s kratkodobej$imi
ciel'mi, ktoré¢ svojou koordinovanou synergickou efektivnostou prinesi zelané vysledky.
Destinacia musi vytvorit' jednotné posolstvo, symboly, typografiu na identifikovanie

vSetkého, Co ju reprezentuje.

Stratégie urcené réznym krajindm sa mézu odliSovat, nakolko vnimanie Slovenska
v nich mo6ze byt odlisné. To isté plati aj na regionalnej Grovni. Aby national branding zacal
fungovat’ v praxi, je potrebné, aby jednotlivi aktéri narodnej znacky, Cize predstavitelia
danych Siestich substancii, poznali vzdjomné stvislosti, aby spolu komunikovali

a spolupracovali.
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Tabul’ka €. 29 National brand index 2014-2015

Poradie | Nazov krajiny

Japonsko

Svajciarsko

Nemecko

Svédsko

Kanada

Norsko

USA

Australia

Dansko

Raktisko

Zdroj: www.futurebrand.com/cbi1/2014, 5.9.2015

O| 0| QA | | B W| | —

—_
=)

Okrem brand indexu je mozné uplatnit’ aj iné metddy vo vyskume imidzu krajiny.
Vychadzaju z roznych empirickych postupov zalozenych na kvalitativnej alebo kvantitativne;j
baze. Mnohé z nich su popisované v marketingovej literature, priCom najdolezitejSie v pripade
Stadia imidzu krajiny, strediska cestovného ruchu, je pouzitie mixu tychto metodd
(triangulacia). Niektoré analyzy sa uskutoc¢iiuji vo viacerych stupnoch, aby sa zabezpecila

vacsia validita a reliabilita udajov.

Uvodna etapa analyzy, na ktortl je vhodné pouzit metédy ako skupinova diskusia,
psychologickd exploracia alebo rozhovor s expertmi, umoziuje ziskat prvy dojem
o postojoch respondentov. Ddlezitd je najmd v pripade, ak sa uskuto¢nenie druhej etapy
realizuje prostrednictvom sémantického diferencialu — polaritného profilu, pretoze dokazeme
spresnit’ formulacie otazok, rozhodnut’ o rozsahu $kaly jednotlivych poloziek dotaznika a pod.

Druha etapa vyskumu ma poskytnit’ reprezentativne vysledky, preto sa zameriava na
vacSiu  skupinu respondentov. Vhodné je pouzit' anketu ¢i dotaznik. Pretoze imidz
krajiny/strediska je vyjadrenim motivov a preferencii navstevnikov, mozno na jeho analyzu
pouzit’ metodu IPA (importance-performance analysis). Pri tomto postupe ide o analyzu
dolezitosti prvkov ponuky krajiny/strediska vo vztahu k spokojnosti klientov.

Rovnako je mozné vyuzit’ metdodu sémantického diferencidlu — polaritného profilu,
ktora vychédza z dotaznika a respondenti v nej pridel’'uju jednotlivym prvkom imidzu hodnoty

na zéklade bipolarnych pojmovych dvojic (Konecnd, 1999).
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Princip Siestich substancii je mozné uplatnit’ aj na menSie cielové miesta — napriklad
na mesto. Tento systém sa nazyva City brand index (Anholt, 2007) a tvori ho Sest’ prvkov,

ktoré definuju Sest’ oblasti vnimania mesta (schéma ¢. 40).

Schéma €. 40 Hexagon City brand indexu

Pritomnost

Miesto - ~,- Potencial

Pulz mesta” ™ “~'udia

Predpoklady

Zdroj: Anholt, 2007

PRITOMNOST
Hodnoti, ako je mesto zname, ¢i ho respondenti navstivili a ¢i vedia, ¢im je zname,
¢im sa zapisalo do historie, ¢im prispelo do oblasti kultury, vedy, Sportu, ¢i v nom zili — zija

zname osobnosti, ¢i ponuka typické produkty.

MIESTO

Zahtiia vnimanie mesta prostrednictvom prijemnej klimy, Cistoty zivotného prostredia,
atraktivnosti parkov a objektov v niom, Urovne dopravnej infrastruktiry a obcianskej

vybavenosti, pocitu bezpecia a pod.

PREDPOKLADY
Skuma, ¢i l'udia predpokladaju, ze byvanie v meste bude bezproblémové, ¢i néjdu
pracu, ako funguje mestska doprava, aky je Standard verejnych zariadeni — Skoly, nemocnice,

ako pracuje samosprava, aké je danové zat'azenie a pod.
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LCUDIA

Odhal'uje, ¢i obyvatelia mesta si vnimani ako prijemni a pohostinni, Ustretovi,
priatel’ski, pracoviti, bez predsudkov k rasam a k inakosti, akii maju vzdelanostn1 uroven,

jazykové znalosti a pod. Dolezité je vnimanie mesta aj z pohl'adu bezpec¢nosti.

PULZ MESTA

Sktma, ¢i st navstevnici nadSeni mestom, ¢i si myslia, ze by ho bolo zaujimavé
navstivit, ¢i sa v iom nieco deje — organizacia podujati (Sportovych, kultirnych). Zaobera sa
celkovymi moznost'ami vyzitia, existenciou zaujimavych pamiatok a umeleckych predmetov,

architekturou, uroviou a kvalitou sluzieb atd’.

POTENCIAL

Hodnoti potencial mesta v oblasti vzdelavania a podnikania, najméd predpoklady na
rozvoj podnikania — priemyselné parky a zony. Skima ponuku a ceny nehnutelnosti na
podnikanie a byvanie. V pripade, zZe by respondent dostal ponuku na préacu, ¢i by sa do mesta

prest'ahoval sam, alebo aj s rodinou.

Tabul’ka ¢. 30 City brand index v roku 2013

Poradie Nazov mesta
1 Londyn

2 Sydney

3 Pariz

4 New York

5 Rim

6 Washington D. C.
7 Los Angeles
8 Toronto

9 Vieden

10 Melbourne

Zdroj: http://www.simonanholt.com/Research/research-city-brand-index.aspx, 5.9.2015

Na zédklade stanovenia National brand indexu krajiny ¢i City brand indexu mesta
profesionalni manazéri v oblasti cestovného ruchu pripravujii marketingové stratégie, ktoré
zohl'adituju vSetky substancie obsiahnuté v brand indexoch. Rozhoduju sa, ktory trh a aki
cielovu skupinu oslovia. Aby bola ich praca ¢o najefektivnejsia, musia pre konkrétny produkt
¢o najpresnejSie identifikovat’ cielovu skupinu, jej tiZby, potreby a priania, jej ekonomickl

silu, identifikaciu miesta, kde tato ciel'ova skupina zije, o robi, aké média sleduje.
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5.4. Pripadova §tidia — spolo¢nost’ VISIT BANSKA BYSTRICA

V roku 2011 nastapilo v Banskej Bystrici nové vedenie, ktoré si stanovilo za jeden zo
svojich prioritnych ciel'ov nastartovat’ rast cestovného ruchu v meste a okoli. Z tohto dovodu
sa vypracovala stratégia jeho napredovania, pricom prvym krokom pri jej tvorbe bolo
zhodnotenie stavu, v akom sa mesto v danom c¢ase z pohl'adu rozvoja cestovného ruchu
nachadzalo. Zrealizoval sa prieskum vnimania Banskej Bystrice ako turistickej destinacie
anasledne sa navrhli ciele suvisiace s rozmachom cestovného ruchu a spdsoby, ako ich

dosiahnut’.
1. Zhodnotenie aktuilneho stavu mesta Banska Bystrica ako turistickej destinacie

Banskéd Bystrica so svojim okolim bola v obdobi stredoveku znamym strediskom
tazby drahych kovov, Specidlne medenych rid, vyznamnym sidlom banskych uradov
a Thurzovsko-fuggerovskej spolocnosti. V ddsledku tazby rud sa lokalita stala vyznamnou
v celoeuropskom meradle. Z tohto obdobia pochadza aj nazov mesta “Banska”.
V medzivojnovom obdobi bola vnimand ako vyznamné centrum stredného Slovenska,
centrum historie, kultiry a Sportu, ako dolezity dopravny a obchodny uzol, centrum
priemyslu. Svojimi obyvatelmi aj navStevnikmi bola povazovana za prijemné miesto pre
zivot. V ich pamiti je toto obdobie prosperity zafixované vyrokom: ,,Za ziva v Bystrici, po

smrti v nebi.”

V poslednych rokoch vSak Banska Bystrica zaznamenava recesiu v oblasti priemyslu
a obchodu. ZhorSuje sa jej demograficky vyvoj, v médidch je prezentovana ako centrum
regionu s najvyssou nezamestnanostou. Tento imidZ mesta poukazuje na jeho upadok a aj
samotné obyvatel'stvo ho vnima negativne, priCom pocituje, ze stagnuje a ni¢ sa v flom

nedeje.

O uspechu mesta rozhoduje povedomie o nom, ktoré je zastupené znackou (city brand
index — reputdcia). Banska Bystrica uz svoju znacku mala, ale bohuzial o nu prisla.
Povedomie o meste ako centre priemyslu je minulostou. Preto bolo nutné stavat’ na tom, o
eSte mesto ma, nie na tom, o ¢o uz prislo. Bolo potrebné spoznat’, ako je vnimané a vytvorit’
stratégiu, ktora by ho riadila sprdvnym smerom. Takyto ciel’ nie je mozné realizovat’ pocas
par mesiacov, je to dlhodoby proces, ktory prinesie moznosti sebarealizacie jeho obyvatel'om

a vysle pozitivny signal pre potencialnych investorov.
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2. Vyskum aktualneho stavu cestovného ruchu v Banskej Bystrici

Marketingovy vyskum bol realizovany agentirou AKO, s. r. 0. v obdobi jiun — jal 2011
metddou riadenej skupinovej diskusie — focus group. Ide o riadenti moderovanu skupinovu
diskusiu predstavitel'ov ciel'ovej skupiny podl'a vopred pripraveného scenéara. Tato vyskumna
technika poskytuje hlbsi nahl'ad do spravania a uvazovania respondentov, priblizuje vnitorni
(¢asto nevedomu) motivaciu a vnimanie skiimanych javov. Stcastou diskusie boli aj

psychologické projektivne techniky.

Skupinova diskusia sa odohrala v Bratislave a KoSiciach, respondentov tvorili obyvatelia,
ktori travia dovolenky alebo predizené vikendy aj na Slovensku. Cast z nich uZz bola
v Banskej Bystrici za tymto ucfelom, Cast’ skupiny nie a teda vychéadzali len zo svojej
predstavy o meste. Bratislava a KoSice boli zvolené preto, aby sa ziskal pohl'ad na Bansku

Bystricu zo zapadného a vychodného regionu.
Z prieskumu vyplynuli nasledovné zistenia:

- Slovaci traviaci dovolenky na Slovensku nevyuzivaju sluzby cestovnych kancelarii,
lebo v nich nevidia pridanti hodnotu a pobyty si zabezpeCuji sami. NajcastejSie si
rezervuju ubytovanie vopred cez internet a takisto si o danej lokalite vyhladavaju
informacie na webe.

- Slovenski dovolenkari maju tu sktisenost’, Zze ked’ si ubytovanie vyhl'adaju sami, maji
ho vyrazne lacnejSie ako prostrednictvom sprostredkovatel’a.

- Na slovenskych cestovnych kancelariach niektorym oslovenym prekaza zlé
informovanie o cene, resp. Ze lakaju nizSou cenou, ktord sa navySuje o rozne priplatky
(v porovnani napr. s rakiskymi cestovnymi kancelariami, ktoré rovno uvadzaju
kone¢nt sumu).

- Pri vybere dovolenky na Slovensku je problém najst’ destinaciu, kde sa da vytvorit
program na dlhSie obdobie, nez je par dni. Lokalita zaujimavéa pre turistov musi
ponuknut’ viac nez jednu atrakciu.

- Ciastotne to plati aj v zime pri zimnych 3portoch - vtedy lyZziari potrebuju aj
alternativny program, ak nie si vhodné podmienky na lyzovanie.

- Co Slovakov aktudlne laka, su pri dovolenkach na Slovensku najmi atrakcie ako
aquaparky, wellness (v hoteli), rance, sluzby - pozi¢iavanie bicyklov, moznost’ vyletov
(aj fakultativnych).

- Dovolenkari sa radi nechaji nalakat’ aj na baliky sluzieb, v rdmci ktorych vyuziju aj
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také, ktoré by pravdepodobne samostatne neabsolvovali (napr. masdz v ramci
ubytovania a pod.).

- Najhlavnej$imi negativami, ktoré vedia znechutit’ pobyt na dovolenke, sii: neochotny
personal, nizka Groven Cistoty podnikov a nekvalitnd kuchyiia. Nie vSetky ubytovacie
zariadenia na Slovensku su schopné dodrziavat’ zdkladné Standardy hotelierstva.
Problematické st aj zariadenia so star$im ,,socialistickym* vybavenim, vzhl'adom, aj
pristupom personalu.

- Pod kvalitnym ubytovanim v meste l'udia rozumeji nasledujuce charakteristiky:
moderny nepoSkodeny nabytok, Cistota, ustretovy personal, socidlne zariadenie na
izbe, restauracia v hoteli, poloha hotela.

- Pri trdveni dovolenky v meste st vel'mi ddleZité historické pamiatky, ktoré st jednym
z hlavnych motivov jeho navstevy.

-V lete l'udia ocakavaju v meste rozne akcie priamo na namestiach. Moznost” klipania
v prirodnom alebo umelom kupalisku nie je pri dovolenke v meste velmi dolezita,
vyhodou je moznost’ osviezenia sa v hoteli (bazén ¢i wellness).

- Spojenie byvania v meste a lyzovania nie je vel'mi atraktivne, lyziari chcu byvat’ ¢o
najblizS§ie k svahom a vlekom, idedlne bez potreby pouzitia dopravy. Jedinym
lakadlom by mohli byt autobusy voziace hosti priamo z hotela na svah.

- Moznosti zabavy a diskotéky su pri dovolenke v meste dolezité, je podstatné (najmé
pre mladych), aby mesto v noci Zilo, aby ponukalo vo vecernych hodinach moznosti
navstevy barov, restauracii, diskoték, posedeni vonku. Na atmosféru vplyva aj celkové
osvetlenie mesta a jeho pamiatok. Istou alternativou je aj diskotéka priamo v hoteli.

- Priroda a moznosti turistiky st pre Slovdkov pri volbe dovolenky velmi dolezité,
v minimalnej miere ju vSak spajaji s pobytom v meste. Pri takomto type pobytu st
dolezité atrakcie ako plavba lod’ou, vylety do okolia a pod.

-V ramci moznosti Sportového vyzitia v meste su pre turistov lakadlami skor zazitkoveé
a adrenalinové Sporty, v hoteli by zas uvitali napr. Sipky, stolny tenis a bowling.

- Spestrenim dovolenky v meste moze byt aj spoznavanie jeho tradicii alebo tradicii
okolia.

Zaujimavejsimi vSak boli zistenia tykajuce sa priamo Banskej Bystrice a jej vnimania

respondentmi:

- s Banskou Bystrickou su spajané najmi: pamitnik SNP, namestie, Star¢ Hory

a Donovaly,
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Banské Bystrica mé vo svojom okoli nezni¢enu prirodu a dobra vychodiskovu polohu
na rozne vylety do okolia — kupele, jaskyne, hory, golf,

skusenosti niektorych respondentov s pobytom v meste neboli prili§ pozitivne, mesto
podla nich nepontika dost’ atrakcii na travenie vol'ného ¢asu, samotné centrum je sice
pekné, zrenovované a €isté, no po jeho prejdeni uz nie je vel'mi kam ist,

pozitivne bola percepovand ponuka restauraénych a kaviarenskych sluzieb na namesti,
moznost’ zabavit’ sa na diskotékach a moznost” adrenalinovych Sportov v okoli,
navstevnici vnimaji dlhodobu rivalitu medzi susednymi mestami Banskd Bystrica
a Zvolen, ¢o je cestovnému ruchu viac na Skodu neZ na uZitok — tieto mesta by si mali
v regiéne pomahat’, a to napr. aj lepSim dopravnym prepojenim medzi sebou,

Banska Bystrica by v rdmci cestovného ruchu mohla vyuzit aj to, Ze je centrom kraja,
najvacsim problémom Banskej Bystrice v ociach tych, ktori ju uz navstivili, aj tych,
ktori eSte nie, je jej slaba propagacia a takmer nulova informovanost’ I'udi o nej,
Banska Bystrica je minimalne asociovand so znamymi osobnostami, ziadna znama
osobnost’ neprispieva k propagacii znacky mesta,

dlhodobo pouzivané logo mesta bolo vnimané skor negativne, ako mélo zaujimavé
a malo vystizné pre Bansku Bystricu,

vizudlne neposobilo pozitivne a v 'ud’och vyvolavalo skor negativne emocie,
alternativny navrh loga bol prijaty lepsie, pozitivne bol chdpany skor typ pisma nez
zobrazenie srdca. Srdce je v logu vnimané pozitivne, ale symbolika jeho spodnej Casti
je tazko desifrovatel'na,

slogan ,,Srdce Slovenska® je vnimany vel'mi dobre, ako vhodny pre Banskt Bystricu.

Obrazok ¢. 1 Sucasné logo mesta Banska Bystrica a jeho alternativny navrh

I\ BANSKA BYSTRICA  Banski &
/ Bystrica

srdce Slovenska

Zdroj: Visit BB a http://www.banskabystrica.sk/logo-mesta.phtml?id5=11027, 18.9.2015

3. SWOT analyza aktualnej situacie Banskej Bystrice ako turistickej destinacie

Analyza bola spracovand na podklade dvoch materidlov, jednym bol Projekt

o podmienkach rozvoja cestovného ruchu v Banskej Bystrici a okoli (2008) a druhym

Vnimanie Banskej Bystrice ako turistickej destindcie (2011). Vyplynuli z nej nasledovné

skuto¢nosti.
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Tabul’ka €. 31 SWOT analyza cestovného ruchu v Banskej Bystrici

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

* vhodné prirodné, klimatické a kultirne
podmienky na rozvoj cestovného ruchu

* mnozstvo mineralnych, termalnych a liecivych
pramenov

* vyhodna geograficka poloha v centre Slovenska

* po vstupe do Schengenu krizovatka kraja pre
tok tovarov a sluzieb medzi novymi ¢lenskymi
statmi EU

* dostatok volI'nej pracovnej sily (kvantita)

* vzdelanostna uroven vzhl'adom na existenciu
stredného a vysokého Skolstva v oblasti
cestovného ruchu

* vyznamny potencial vzniku vazby zahrani¢ny
investor — subdodévatel’ z regionu

* hustota regionalnej cestnej a Zeleznicnej siete -
zaradenie zelezni¢ného ,,juzného tahu*
Bratislava — Zvolen — KoSice do Siete
transeuropskych zeleznic TEN

* nedostatocna (takmer absentujtica) komunikacia
Banskej Bystrice ako turistickej destinacie

* chybajuce imidZotvorné podujatie
celoslovenského vyznamu, ktoré by uverejnenim
v médiach zabezpecovalo publicitu samotného
mesta

* chybajuce konkrétne produkty cestovného ruchu
Vv meste

* nizka vzdelanostna Groven vol'nej pracovnej sily
(kvalita)

* rezervy v proklientskom pristupe u pracovnikov
v sluzbach

* mala podpora rozvoja zZivnostnictva a
remeselnych vyrob zo strany Statu

* nedostatocné vyuzitie informaénych technologii
v sektore cestovného ruchu

* nedostato¢né nadregionalne prepojenie v
dopravnej infrastrukttre

* nevyhovujuci dopravno-technicky a stavebny
stav Casti regionalnej dopravnej infrastruktary
(cesty, mosty, trate)

Prilezitosti (Opportunities)

Ohrozenia (Threats)

* vyuzitie historického, kultarneho a prirodného
potencialu na rozvoj cestovného ruchu

* moznost’ dobudovania zakladnych dopravnych
systémov a ich napojenie na medzinarodné
dopravné koridory

* vyuzitie kapacit letiska Slia¢ pre pravidelnu
letecku dopravu

* tvorba dominantného podujatia a r6znych
atrakcii, ktoré by sa naviazali na znacku mesta

* vytvaranie priaznivejSich podmienok pre
podnikanie v cestovnom ruchu

* vstup novych investorov

* podpora zivnostenského, remeselného
podnikania a samozamestnavania v regione

* rozvoj podnikatel'skych aktivit s vysokym
stupiiom pridanej hodnoty

* zvySujuci sa v§eobecny zaujem o vidiecky
turizmus a agroturizmus, ¢o moze byt zdrojom
fakultativnych programov do okolia pri pobyte
v Banskej Bystrici

* chybajuca stratégia a koncepcia, zivelnost’
rozvoja turizmu, neprofesionalita pri koncepcii
riadenia

* chybajuce financie vyhradené na rozvoj tohto
odvetvia

* absencia inStitacie, ktord by mohla dlhodobo
koncepéne marketingovo podporovat’ predaj
produktov cestovného ruchu

* odliv kvalifikovanych pracovnikov z regionu

* pokracujuci rast podielu socialne
marginalizovanych skupin obyvatel'stva a
mladeze s negativnymi dopadmi na vyvoj
kriminality a tym zniZovanie pritazlivosti
destinacie

* technologické a poznatkové zaostavanie

Zdroj: Projekt o podmienkach rozvoja cestovného ruchu v Banskej Bystrici a okoli (2008)
a Vnimanie Banskej Bystrice ako turistickej destinacie (2011)
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Oblast’ Banskej Bystrice a okolia ma vel'mi dobré rekreacné predpoklady. Ich zdrojom
je prirodné bohatstvo (spojenie hornatej krajiny s nedotknutou prirodou), historické pamiatky
a potencial v samotnych obyvatel'och. Rezervou je pripravenost’ si¢asnych a potencidlnych
zamestnancov v cestovnom ruchu poskytovat’ sluzby na vysoko profesionalnej Grovni, ktora
v stCasnosti zaostadva za nutnym Standardom (problém vSak nie je typicky len pre tento

region, ale pre celé izemie SR).
4. Definovanie ciel’ov a budovanie znacky mesta

Dalsim krokom pri tvorbe stratégie rozvoja cestovného ruchu v Banskej Bystrici bolo

definovanie cielov a budovanie znacky mesta. Za najdolezitejsie ciele sa povazuju:

v’ vytvorenie a zadefinovanie znacky mesta,

v vytvorenie sloganu mesta,

<

vytvorenie systému na sledovanie a hodnotenie indexu imidzu znacky, indexu
ochoty navstevy, spokojnosti a navratnosti,

urcenie kl'a¢ovych trhov,

definovanie cielovych skupin,

definovanie produktovych skupin,

< X X

oslovenie a ziskanie investorov v oblasti cestovného ruchu a s nim suavisiaceho
priemyslu,
v' zvySenie pottu navstevnikov mesta/regionu a predlzenie dlzky ich pobytu,

v’ nérast priemerného vydavku na osobu a def.

Budovanie znacky mesta vychadzalo z pravidiel tvorby City brand indexu. Banska

Bystrica mala znacku, ktora v Slovakoch asociovala nasledovné:

pekné malé mesto uprostred hor,

pokojné mesto bez podujati celoslovenského vyznamu,
mili a ustretovi obyvatelia,

mesto SNP,

mesto s upadajicim hospodarstvom,

vysokd nezamestnanost’,

ziadne informadcie o investicnych moznostiach,

ziadne atrakcie presahujuce region,

YV V.V V V V V V V

minimum informacii o meste v celoslovenskom meradle,
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» mesto bez vyraznych osobnosti v sucasnosti (okrem Sportovcov).

V dalSom kroku bolo nutné eliminovat’ negativne asociacie a zaroven vytvorit nové,
pozitivne, ktoré by zabezpecili zmenu imidzu zna¢ky mesta a to nielen marketingovou

komunikaciou, ale skutocnymi zmenami v meste.

Na zaklade analyz boli identifikované ciel'ové trhy a ciel'ové segmenty, na ktoré by sa

mala komunikacia mesta zamerat’.
SLOVENSKO

Domaci trh je a v budicnosti bude kI'icovym trhom Banskej Bystrice. Potencial mesta
je v jeho vyhodnej pozicii v centralnej Casti Slovenska. Banska Bystrica je krajskym mestom,
administrativnym, ekonomickym, kultirnym a akademickym centrom regiénu. Mala by sa
stat’ atraktivnym miestom, odkial navStevnici mo6zu podnikat vylety do blizkeho
i vzdialenejSicho okolia. Aj z hladiska kongresovej turistiky ma obrovsky potencial

vyplyvajlci prave z jej strategickej polohy.
CESKA REPUBLIKA

Cesi st tradi¢nymi navstevnikmi Slovenska z historickych dovodov. Mnohi tu maju

rodinu, neexistuje jazykova bariéra. Zaujima ich relax, l'udia a kulttra.

Spominané historick¢ vazby ceského trhu sa mézu zuzovat, nakolko populécia, ktord si
pamita spoloény $tat, postupne starne a nova generacia Cechov nema obavu z jazykovej
bariéry v ktorejkol'vek inej eurdpskej krajine (znalost’ svetovych jazykov). Ddlezité je preto
oslovit’ aj tato generaciu kvalitnymi sluzbami a atrakciami, lebo konkurentom mestu je cely
globalny trh. Cesky navitevnik ma silny vztah k prirode (hory, voda) a kultire (historia,
pamiatky). Tieto atributy mu Banské Bystrica vie ponuknut’, len musi skvalitnit’ alebo doplnit’

neexistujuce sluzby.

NEMECKO a RAKUSKO

V Banskej Bystrici a v okoli kedysi v suvislosti s bohatou banskou historiou zili
nemecki starousadlici, a preto ma mesto historicky potencial oslovenia tejto skupiny. Po vojne
nemecké obyvatel'stvo zo Slovenska odiSlo, ale dnes mnohi patraju po svojich korenoch

a vracaju sa na Slovensko s cielom spoznavat’ tito krajinu a jej historiu.

Nemci su naro¢ni a kriticki klienti, s bohatymi skiisenostami z cestovania. Vedia porovnat’
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kvalitu a atraktivitu pontukanych sluzieb s tym, o zazili niekde inde. VicSinou ide o starSiu
generaciu, pre ktora by mohla byt zaujimava aj zdravotna turistika (wellness, kupele,

zdravotna starostlivost’).
MADARSKO

Vztahy s mad’arskym obyvatel'stvom maji na Slovensku bohatt tradiciu. V banskom
regione Banskej Bystrice Zilo nielen nemecké, ale aj mad’arské obyvatel'stvo. Cize spoloéna
historia moze byt dovodom ich navstevy. Tato skupina bola tradi¢nou turistickou skupinou na
Slovensku — najmd kvoli zimnym Sportom, ale momentalne v Case globalizacie eurdpskych
trhov si zvoli rovnako blizke destinacie v Rakusku, kde dostane za porovnatel'né ceny vyssiu

kvalitu sluzieb.

POLSKO

Poliaci st zvyknuti poznavat severné regiony Slovenska, kde navStevuju najmi
aquaparky a lyziarske strediska. Zial’ Banska Bystrica nevie momentalne konkurovat’ znamym
aquaparkom v mestach v blizkosti pol'skych hranic. Ale tento trh je potencialny pre mesto,
lebo pocas ich tranzitu do juZznejSich letnych destinacii cez neho prechadzaji. Pre Poliakov je

dolezity aj religiézny a putnicky cestovny ruch (Staré Hory).

Po analyze trhov nasledovala identifikacia cielovych skupin, ktoré by potencial
a ponuka mesta mohla oslovit’ prip. uspokojit. Prvou skupinou je ,,vyletnik & objavitel*

(Sightseer & Culture Seeker). Tato skupina sa charakterizuje nasledovne:

¢+ chcem sa vel'a dozvediet o destinacii a jej kulttre,
% rad vyskuSam hudbu a umenie, ktoré su tam obl'ibené,
¢ rad navstevujem miesta s historiou a pamatihodnosti,

% rad pozorujem scenériu krajiny.

Dal3ou skupinou je ,,generacia Y (generacia deti narodenych v rokoch 1976 — 2000),

teda vo veku od 15 do 40 rokov. Pre tuto skupinu je typické:

+* rad sa zabavam a uzivam si atmosféru,
% mam rad nova hudbu, médu, design, filmy a vSetko, ¢o je trendy a nove,
¢ rad cestujem a spoznavam novych l'udi s podobnymi hodnotami,

«* mam rad adrenalin.

Podstatnou cielovou skupinou su ,,rodiny s detmi®, maju pomerne vysoké naroky.
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Prevlada u nich:

L)

% potrebujem pohodlie,
¢ potrebujem program a servis pre deti,

% potrebujem zaparkovat auto.

Rovnako délezitou skupinou je aj ,,business klientela®, ktorti je mozné charakterizovat’

takto:

% potrebujem pohodIni hotelovu izbu s pripojenim na internet,
« potrebujem kongresové priestory,

% teambuilding,

< kultGrny program,

¢ kvalitna gastrondmia,

+¢ kvalitné a rychle dopravné spojenie.

Osobitnym cielovym segmentom st samotni Banskobystricania a potencialni

investori. Tato cielova skupina sa charakterizuje nasledovne:

¢ potrebujem pracu v meste,

% potrebujem Cisté a bezpecné mesto,
¢ detské ihriska a parky,

¢ parkovanie,

¢ spolocensky zivot a kulturne dianie,
« hladam istotu a garanciu v investicii,

¢ hladam priestor pre svoj investiény zamer.
5. Tvorba produktov pre jednotlivé cielové skupiny

Na zaklade identifik4cie cielovych skupin a poznania ich narokov ¢i o€akévani pri

uspokojovani potrieb a pri traveni vol'ného ¢asu bolo mozné pristapit’ k tvorbe produktov.

Histéria, Zivé kultirne a folklorne dedic¢stvo

Cielova skupina: ,,patriot™ 50+

Zivé dedicstvo zahfiia historiu v architektire, kultire a tradicidch. Privlastok ,,zivé®
hovori o presahu do sucasnosti, zivotaschopnosti, interaktivite (v buducnosti). V SirSom
vyzname teda znamena sucasnu hudbu, mestsky folklor, vytvarné umenie, tanec (nielen

folklor), vino, destilaty, pivo a gastronomiu vo vSeobecnosti. Cielovou skupinou je
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navstevnik, ktory sa zaujima o kultaru a stvislosti.

Zabava, adrenalin a horské Sporty

Cielova skupina: ,,generacia Y*

Mesto sice ma potencial oslovit mladych, ale malo by ponuknut' viac. Disponuje
horskym prostredim, no neorganizuje podujatia, ktoré¢ by generacii predstavili toto prostredie
a spropagovali ho (lezecké steny, preteky v lezeni, skialpinistické stretnutia, horska cyklistika,
splavy, paragliding, atd’.) K dispozicii je aj no¢ny zivot v meste ako doplnok k dennému

adrenalinu.

Objavovanie a priroda

Cielova skupina: rodiny s detmi, objavitelia, Skoly

Produkt suvisiaci s objavovanim a prirodou sa vztahuje na aktivny relax i zazitky
vznikajuce navstevou prirodného prostredia. Prirodné podmienky s vyborné, ale bude treba
dobudovat’ infrastruktaru: turistické chodniky, cyklotrasy, hvezdaren, wellness centra, rance

s konmi, ekofarmy a ponuknut’ splavy riek, soft Sporty a pod.

Zdravie a wellness
Cielova skupina: stredna generacia v produktivnom veku (30 — 55), starSia generacia 50+,

rodiny s det'mi

V sucasnosti je trend wellness turistiky. Ludia spéjaju dovolenku s oddychom
a rehabilitaciou. Potencial je aj v zdravotnom turizme — v okoli mesta su lie¢ebné zariadenia
(Slia¢, Kovacova, Sielnica, Brusno), kde je mozné dochadzat’ na ambulantnt liecbu. Pripadne
navs§tevnikom ubytovanym v tychto zariadeniach moéze mesto ponuknut’ atraktivny
spolocensky a kultirny program (muzed, opera, gastronomia, podujatia) v podobe
,hodinového turizmu. Vznikaji aj zariadenia poskytujuce sluzby jednodnovej chirurgie
(plastickd chirurgia, stomatologia), v ktorych je tiez mozné identifikovat’ potencidl. Vac¢sina
hotelov v meste vSak nedisponuje wellness sluzbami, v ¢om spociva ich rezerva, avSak po

dobudovani sa mozu stat’ atraktivnejSie aj pre business klientelu.

Kongresovy, korporatny a zazitkovy turizmus
Cielova skupina: business klientela, organizatori kongresov, konferencii a insentive

meetingov

Této klientela vyhl'adava miesta s dobrou dopravnou dostupnostou v strede krajiny —
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rovnako pristupné zo vsetkych Casti Slovenska. Zakladnou poziadavkou je konferencny
priestor s kapacitou viac ako 100 miest. Business klientela je vSak omnoho naroc¢nejsia,
ocakava wellness ponuku a tiez tzv. ,,insentive* Cize zazitkové programy. V tejto oblasti ma

mesto obrovské rezervy a klientela unika do Tatier a do wellness centier.
6. Vytvorenie mestskej komunikacnej agentury

Na naplnenie stratégie rozvoja cestovného ruchu v meste a zvySenie jeho propagacie
sluzi mestska komunikacné agentura. V pripade Banskej Bystrice bola v roku 2012 vytvorena

agentura VISIT BB. K hlavnym tlohdm tejto komunikacnej agentury je mozné zaradit’:

* 1ozvoj cestovného ruchu, kultiry a Sportu na izemi mesta a v jeho blizkom okoli:
- marketingovou podporou existujucich a novych produktov cestovného ruchu,

- strategickym planovanim komunikacie mesta dovnutra a navonok,

* prindSanie koncepcného rieSenia propagacie mesta,

* vytvorenie znacky mesta,

*  zabezpecenie poznanosti znacky mesta,

*  vytvorenie znacky destinacie VISIT BANSKA BYSTRICA,

* vytvorenie jednotného vizualu a komunikacnej linie mesta,

* zvySovanie visibility znacky propagéciou podujati prostrednictvom citylightovych
(citilight — podsvietena reklamnd vitrina, vécSinou je sucastou zastavky)
a billboardovych kampani v Banskej Bystrici a inych mestach Slovenska,

* vytvorenie kreativnych nametov fotografii, spolupraca pri foteni reklamnych
fotografii,

* zvySovanie povedomia o vyzname vytvorenia znacky turistickej destinacie mesta
Bansk4 Bystrica realizaciou predndSok pre rozne typy inStitucii (dolezitost
zapojenia sa tychto institacii do jednotnej komunikacnej linie a jednotného
vizualu destinacie Banska Bystrica),

* vydavanie propaga¢nych materidlov a spravovanie centralnej web stranky,

* evidencia a certifikacia lokdlnych prevaddzok (ubytovanie, gastronomia,
zariadenia, podujatia, rarity),

*  (spolu)organizacia taziskovych a tradicnych podujati,

* vedenie databazy osobnosti, rodakov, zaujimavosti, rarit, archivu fotografii
a ostatnych materiélov,

* organizacia spolo¢nych prezenticii mesta a regionu na veltrhoch cestovného
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ruchu,
* organizovanie roznych podpornych podujati, ktoré sluzia ako rozhodujuci

marketingovy nastroj.

7. Kreativne rieSenie znacky destinacie

Pri rieSeni ulohy navrhu jednotného vizuélu destindcie Banské Bystrica bolo snahou
vytvorit také vizudlne ainformacne silné posolstvo, ktoré by na jednej strane
charakterizovalo mesto a vychadzalo z jeho historie, ale na druhej strane sa v nom odrazala aj
sucasna dynamika. V tejto suvislosti sa vyuzilo Sest’ principov tvorby efektivneho napadu,
ktoré popisali vo svojej praci Made to stick (Napad za milion) autori Chip Heath a Dan Heath
(2007). Su nimi:

Jednoduchost’ — posolstva je nutné formulovat' ako prislovia, mySlienka by mala byt

jednoducha ale hlboka a zrozumitel'nd. Jednoduchost’ = podstata + kompaktnost’ textov.

Moment prekvapenia — je nutné prekrocit’ hranice oCakavaného, hrat’ proti I'udskej intuicii

a nebat’ sa vyuzit’ prekvapenie - emociu, ktora zvysi ostrazitost’ a sustredenost’.

Konkrétnost’ — v prisloviach st abstraktné pravdy zakodované v konkrétnych pojmoch.
Jediné pouzitie konkrétnych obrazov zaruci, ze posolstvo a myslienku pochopi kazdy presne

tak, ako bola mienena.

Hodnovernost® — idealne je, ked” posolstvo prezentuje hodnoverna autorita, ale nie vzdy je to
mozné. V takom pripade musi posolstvo nadobudnit’ interni hodnovernost’, ktora sa opiera

o lokalne detaily.

Emécie — vzbudenie zdujmu cielovej skupiny o posolstvo sa dosiahne tak, ze sa necha

precitit’, vyuziju sa teda existujiice emocie, ktoré I'udia uz poznaju, lebo ich zazili.

Pribehy — poctvanie pribehov funguje ako dusevny simulétor letu, ¢o napomaha rychlejsie

a lepSie reagovat’ na vzniknutu situdciu.

Snahou posolstva bolo nabadat’ a ovplyvnit' cielova skupinu k navsteve destinacie
Banské Bystrica prostrednictvom emdcie a pribehu.
Zakladom loga destinacie je spojenie slova Visit, ako vyzvy na navstevu, a siluety

mesta (Styri veze tvoriace jeho typicku panoramu). Jemné naklonenie vezi v kombindcii
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s bezpitkovou typografiou naznacuje aj dynamiku a modernost’ rozvijajuceho sa mesta.
Zakladnou farbou loga a vsetkych vizualov je Cervena, ktora sa objavuje aj v historickom erbe
mesta. Niektoré pramene hovoria o tom, Ze ¢ervend pochadza z uhorského erbu, ale zaroven
je aj symbolom Ccervenej farby medi, ktorej tazba bola v historii mesta kl'acovou.
Z psychologického hladiska je Cervend farba farbou dynamiky a rastu a zaroven i farbou
srdecnosti. Vo vizualoch sa cervena farba loga stava typickou, charakteristickou, l'ahko

zapamdtatelnou a dobre identifikovatelnou.

Obrazok €. 2 Logo destinacie Banska Bystrica

Vvisit
BANSKA BYSTRICA
Zdroj: Visit BB

Po vytvoreni loga vznikal Corporate design manual, ktory definuje zdkladné grafické
principy pri tvorbe réznych vizudlov, pouzivanych v komunikacii destinacie. Definuje spdsob
zalomenia, farebnost’, typografiu, spdsob prace s obrazovym materidlom. Tento rozsiahly
material je urCeny pre mesto a destinaciu, ale zaroven je zavédzny aj pre partnerov, ktorych

aktivity sa prezentuju pod hlavickou destinacie.

Obrazok ¢. 3 Corporate design manual

manual letaku DL
Vonkajdia strana - sadzobny obrazec

manual katalogu A4 manual katalogu A4
Obélka - sadzobny obrazec Celostranova fotografia - sadzobr obrazec

Banskd Bystrica

Zdroj: Visit BB
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Ulohou reklamnych a informaénych textov bolo ziskat' pozornost’ a tuzbu cielovej
skupiny po navsteve destinacie. Tvorené boli na zaklade vysSie spominanych Siestich
principov vzniku efektivneho posolstva. V materidloch sa vytvorili perexy, hlavné myslienky
a uputavky na rarity a atrakcie, aby sa dokazala udrzat’ pozornost’ Citatel'a. Vsetky texty boli

upravené tak, aby na materialoch bolo vidiet’, Ze st z jedného zdroja.

Tvorba obrazového materialu bola jednym z najdlhSich procesov, ked’ze ideou bolo
propagovat’ destinaciu ako miesto, ktor¢ je mozné navstevovat celoro¢ne. Proces fotenia trval
rok a zachytava pribeh, ktory je mozné v destinacii Banska Bystrica prezit. Foteniu
predchéadzal scendr, boli pomenované postavy, ktoré ucinkovali v pribehu, zrealizoval sa
kasting a vytipovali lokality. Zachytili sa vSetky témy, ktoré sa chceli cielovym skupindm
prezentovat’: kultara, historia, priroda, zabava, Sport, nakupovanie, gastronomia, no¢ny zivot
atd. Vdaka rozsiahlemu obrazovému materidlu bolo mozné zostavit’ propagacné materialy
pre rozne cielové skupiny, rozne roéné obdobia a rézne témy. Poznavacim prvkom fotografii

bolo, Ze sa na nich vzdy nachadza nieCo Cervené, ¢im sa prepajaji s vizudlom mesta.

Obrazok ¢. 4 Propagacné materialy o meste

Leto v Banskej Bystrici

Cas letnych dnl, sineZnych lucov a svieZej zelene! Idealny ¢as na prechadzky namestim ¢&i vylety do okolia. Vyberte si jeden

zmnohych turistickych chodnikov po zelenych kopcoch na bicykli alebo po vlastnych a kochajte sa fascinujacimi vyhladmi.

Mate radi adrenalin? Ponukame nezabudnutelné splavy Hrona ¢i paragliding. Alebo si rad3ej chcete uzivat bezobla¢nu oblohu (et
pri vode? Plazové kapalisko s jazerom priamo v meste alebo lie¢ivé bazény v okoli vam splnia kazdé letné Zelanie. VI It

Summer in Banska Bystrica BANSKA BYSTRICA

Summer days, with bountiful sunshine and refreshing nature, are an ideal time for walks through the squares and trips to the
surrounding area. Choose from a number of hikin Is that amble over the green hills on a bicycle or strike out on your own in search
of fascinating views. Looking for a bit more adrel ? Options include an unforgettable rafting trip in the Hron River and paragliding.
Maybe you'd rather enjoy the cloudless skies close to the water? The swimming park and lake directly in the city and the healing spas
nearby will help fulfil every summer desire.

Zdroj: Visit BB
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Obrazok ¢. 5 Tvorba obrazového materialu o meste

G Vs
d?u/r el koL ragle

2.

dy.w/r cadili me kgl

k/.w/f cadeli mekinLrapli.
Zdroj: Visit BB

V komunikacnej stratégii boli zadefinované komunikacné kanaly, prostrednictvom
ktorych sa prezentovali a prezentuju vsetky akcie a udalosti. Vznikol komunika¢ny mix
obsahujuci celé spektrum médii: propagacné tlacoviny, printové média - inzercia a PR ¢lanky,
billboardy, citylighty, online média - web portal, facebook, mobilné aplikacie na platforme

IO0S a ANDROID, bannery, drobné dar¢ekové predmety, reklamny textil.

Obrazok €. 6 Prezentacia akcii prostrednictvom réoznych komunikaénych kanalov

4ol F T | ) M = e B
& Y LS KDE UHASIT SMAD v ool Lo
; & vy, Priemee zaradeny interé
\ DOBRYM PIVOM? o s stk i oo 5.
. 45 Eekupre s
k Minich - itos prebreh 5 Wevtce U Kemor”
N Vot o ety Ade | O o 4

. mideie shot 3 g nebiors

NOCNY 2IvOT

Pk

VITAJTE R ! =< Alspuibaoehown | amna o
V BANSKEJ BYSTRICI y T ok ooanha® | KDE 51 POSEDIET PRI
= @S i D 12 DOBREJ HUDBE?

e
otvorend: - 1200. 100 1200 | Khub 77 - hudobeo dhadelny Kb
16034 7.

VEDELI STE, 2E2
1 Machadea sa tu.

KAM ZA NAJVACSIM
VYBEROM VIN?

2 anlll
o ot ryembcn STREDNE SLOVENSKO

Bedeker

Citylighty na podporu destinacie a podujati
Zdroj: Visit BB
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Obrazok ¢. 7 Prezentacia akcii prostrednictvom d’alSich komunika¢nych kanalov

mcrotéﬁvs)“l(;/:
spravodaj

VIANOCNE SALONKY 2012 operetacirovitna | |UdrZiavanie véelrskej tradicie

Vet LA
visit A\

BANSKA BYSTRICA SRDCE SPORTOVCA

V SRDCI SLOVENSKA

Printové média

ﬂ§a&4waf“&(@z‘—:.
Online médid - web portal, facebook, mobilné aplikacie na platforme IOS a ANDROID

Zdroj: Visit BB

Jednou z tloh spoloc¢nosti VISIT BB bola aj tvorba novych produktov. Vychadzalo sa
z vyskumu, ktory zadefinoval priestor, kde sa mozu produkty rozvijat’ podl'a produktovych
a cielovych skupin. Nasledne sa obohatilo portfolio uz existujicich akcii v meste o Uplne
nové. Tieto nové produkty neboli len z dielne spolo¢nosti VISIT BB alebo mesta Banska
Bystrica. Prave aj iné podujatia organizované jednotlivcami, zdruzeniami a spolo¢nost’ami
boli zastreSené pod znackou destinécie, a tak boli jednotne propagované. Tym, Ze produkty
presli pod jednu znacku, portfolio mesta sa zvicsilo a mesto "narastlo". Novymi podujatiami

bola napr. Grilliada, Banskobystricky polmaraton, Outbreak festival a d’alSie.
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5.5. Pripadova Stadia — lokalny produkt cestovného ruchu Barborska cesta

Dnes plati omnoho viac ako kedykol'vek predtym, ze I'udia su ovplyviiovani trendmi,
a preto treba vziat’ tento fakt do tivahy aj pri tvorbe produktu cestovného ruchu.
The Avant-Guide Institute kazdy rok sleduje aktudlne trendy vo vécSine krajin sveta, tie
spracovava a pripravuje prognozy spravania sa zékaznikov v najblizSom obdobi.
Na rok 2015 urcil spominany instituit nasledujiice tendencie tykajuce sa poziadaviek
spotrebitel'ov v stvislosti s produktom cestovného ruchu (http://avantguide.com/, 18.9.2015):
* Make it healthier - Bud’te zdravs$i (moderné je bio, Cistd voda, lokalne produkty,
tradi¢né recepty);
* Show you are green - Bud’te ,,zeleni* (e¢kologicki, environmentalni);
* Help people connect - Pomézte Pud’om sa pripojit’ (budte proinformativni,
umoznite 'ud’om sa vyjadrit’, napr. prostrednictvom socidlnych sieti);
* Have no secrets - Uz Ziadne tajomstva (bud’te Gprimni, pravdivi, nezavadzajte
polopravdami, poskytnite ¢o najviac pravdivych informacii a zverejnite ceny);

* (G0 mobile (dostafite sa do mobilov, tvorte disponibilné weby).

Pojem produkt bol do terminoldgie cestovného ruchu implementovany z oblasti
marketingu. Jeho vznik je pravdepodobne spéty s rozsirovanim funkcii ubytovacich zariadeni,
predovsetkym hotelov, ktoré okrem zakladného ubytovania a stravovania obratili svoju
pozornost’ aj na ponukanie d’al§ich sluZieb vztahujicich sa na §irsi rekrea¢ny priestor (Cuka,
2011).

Kazda tvorba akéhokol'vek produktu cestovného ruchu by sa mala zacat” podrobnou
analyzou moznosti a potencidlu tizemia, ktoré treba dat’ do stvisu s potrebami a tuzbami
potencialnej cielovej skupiny. Vzdy je nutné mysliet’ na ciel’, kvoli ktorému produkt vznika
a tym je prinos pre jeho poskytovatel'ov.

Produkt moézeme definovat’ ako komplexny stbor zéazitkov uspokojujicich potreby
spotrebitel'a (schéma €. 41). Vlastne vSetko, o sa ponuka na trhu a ma schopnost’ saturovat’
dopyt zakaznikov, ¢i vytvorit' nejaky uzitok, sa nazyva produkt cestovného ruchu (Gucik,
2010). Zaroven sa chape ako komplikovany systém ekonomického a psychologického zisku.
Druhy spominany je podstatnejsi a vytvaraji ho zazitky, dojmy i emdcie z ciest, nadobudnuté
vedomosti, rovnako ako sila naderpand pri regeneracii a oddychu (Cuka, 2011). Samotné
zazitky su prezentované tromi uroviami (Horner — Swarbrooke, 2001): ocakdvanim (pred

cestou), spotrebou (pocas cesty), spomienkami (po ceste).

174



Schéma ¢. 41 Komplexné vnimanie produktu cestovného ruchu

RozSirenie
produktu

Vlastny
produkt

InStalacia

Balenie

Znacka Vyhotovenie

Jadro
uzitku
alebo
sluzba

dodavok a
uverovania

Kvalita

Jadro

Zdroj: Jakubikova, 2009 In: Cuka, 2011

Je zrejmé, ze produkt cestovného ruchu predstavuje nieco viac ako iba kombindciu
sluzieb. Pre zakaznika znamena subor vyhod a dévodov veducich k spokojnosti. Vytvorit
uspesny produkt nie je jednoduché, pretoze zavisi od potrieb a priani spotrebitel’a, ktoré sa
neustale menia. Vplyvom konkurencie sa meni aj produkt samotny, prechadza zivotnym
cyklom, ¢o znamend, ze je najskor uspeSny, potom zaziva ustup popularity, az nakoniec

zanikne (Goeldner — Richie, 2014).

Schéma &. 42 Zivotny cyklus produktu cestovného ruchu

Predtrhova Trhova etapa
{ etapa ] ‘ ‘
A
RS2 | mienttamic | 3.Féza | _4.Faza o Ffaza
Rozvoj h Rast Stabilizacia Pokles
Predaj a idei natrhu
zisk Ozivenie
Zrelost .
Stagnacia
Rozvoj Kriticky
bod Upadok
Koncepcia Vznik 7 N zanik
N C -
T\\\\quz"/// Cas
o— 0 o o

krivka predaja krivka zisku

Zdroj: Kaczmarek — Stasiak — Wtodarczyk, 2005 — upravené
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Z hladiska typologie rozoznavame nasledovné skupiny produktov (Kaczmarek —

Stasiak — Wtodarczyk, 2005; Cuka, 2011):

veci: prikladom st katalogy cestovnych kancelarii, bedekre, knizni sprievodcovia,

turistické mapy a pod.;

e sluzby: sprievodcovské, poistovacie, dopravné, hotelierske, stravovacie;

e eventy: kultirne, umelecké, spolocenské, Sportové podujatia atd’.;

e Dbaliky: su produktom cestovnej kancelarie €1 cestovnej agentiry a predstavuju
presne definovany subor sluzieb za vopred dohodnuti cenu v dohodnutom
termine;

e objekty: muzed, galérie, skanzeny, kostoly, pamétniky, jaskyne;

e liniové prvky: turistické chodniky, cyklotrasy, bezecké stopy, zjazdovky;

¢ rekreacné priestory: celé regiony, destinacie cestovného ruchu.

Produkt cestovného ruchu Barborska cesta by sme mohli primarne zaradit’ do skupiny
liniovych prvkov, aj ked’ v sebe obsahuje charakteristiky viacerych typov produktov (veci —

bedeker, sluzby — ubytovacie, stravovacie, objekty — kultirno-historické atraktivity).

Je to vlastne kulturna trasa dlha 186, 2 km, ktora sp4ja najznamejsie banské lokality v regione
stredného Slovenska. Vytvorena bola ako uzavrety okruh (Start a ciel’ st v jednom mieste —
Banska Bystrica). Je rozdelena na 9 etap, ktoré je mozné prejst’ za 9 dni a pocas nich objavit’

29 zastaventi, ktoré predstavuju najzaujimavejSie miesta na trase.

Zamerom tvorcov bolo vybudovat produkt tu ateraz, s moznostami a ludskymi
zdrojmi, ktoré v regione existuju, bez naroku na vystavbu zlozitej a drahej infraStruktiry.
Stredné Slovensko disponuje obrovskym prirodnym (narodné parky Velka Fatra a Nizke
Tatry) a kultarno-historickym potencialom (banské mesté, technické pamiatky). Napriek tomu
tento priestor nie je dostatone znamy a ani mimoriadne turistami nav§tevovany. Dokonca sa
tu nachadzaju pamiatky, ktoré su sucastou Zoznamu svetového kultirneho a prirodného
dedi¢stva UNESCO (Banska Stiavnica, Hronsek), ale pobyt navitevnikov je v lokalitich

vel'mi kratky, ¢o spdsobuje, Ze ani poskytované sluzby nedosahuji vysoku urover.

Z tohto aktualneho stavu a pozicii tvorcovia vychadzali, ked” hl'adali vhodny produkt
cestovného ruchu a ciel'ovu skupinu, ktorti by nim oslovili. V nadvédznosti na si¢asné vyssie
spominané trendy sa ako najprijatel'nejSie rieSenie javilo rozvinut’ putovanie, teda Specificky

spdsob poznavania krajiny a jej kultary suvisiaci s navratom k prirode a tradiciam.
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Putovanie a putnictvo vobec ma Coraz viac priaznivcov, priCom dnes uz nie je
nabozenstvo jedinym dovodom absolvovania pute. Vybrat sa na cestu s ruksakom a poznavat’
krajinu, historiu, 'udi suvisi s tizbou po bezprostrednych kontaktoch a zazitkoch. Putnici st
Specifickou cielovou skupinou, ktorej jednou =z najhlavnejSich charakteristik je, ze sa
zaujimaju o tento sposob fyzického a dusevného prezivania svojho vol'ného ¢asu bez ohl'adu
na to, aké je socidlne prostredie, z ktorého pochadzaju, alebo ich vek a pohlavie. Zmyslom
putovania je samotné kraCanie alebo jazda na bicykli, po€as ktorej su ochotni znaSat’ strasti,
su pripraveni na to, ze to nebude jednoduché a prisposobuju si trasu vlastnym individualnym
moznostiam a fyzickym schopnostiam. VacSinou nie st naro¢ni na uroven sluZzieb, ale su
naro¢ni na pristup l'udi a vyzaduju podporu pocas putovania. VSetko, ¢o potrebuju, musia
niest’ na vlastnych chrbtoch, priCom je zrejmé, ze nemdzu prenasat’ dlhodobé zasoby potravin
ani oblecenie na mnoho dni, a preto st odkazani na pomoc I'udi ,,popri ceste* (myslime tym
sluzby, ktoré sa nachadzajii na trase). Tieto potreby mézu byt nametom na vznik novych
zariadeni, ktoré doposial infrastruktira neobsahovala (napr. pracky a susSicky bielizne,
preprava batoziny, sprievodcovské sluzby, jednoduché priam rodinné ubytovanie, stravovacie
sluzby v odlahlych obciach, ktoré nie su cielovou destindciou Ziadnych turistov a pod.).
Vzhl'adom na to, ze putnici prechadzaju cestu najcastejSie peSo, vnimanie prostredia a l'udi je
uplne iné ako pri cestovani autom. Spoznavaju ho omnoho hlbSie a intimnejSie. Maju viac
Casu na vstrebavanie podnetov z okolia - historie, prirody, kultury, tradicii, lokalnej kuchyne

atd’.
Pri tvorbe produktu Barborska cesta sa brali do tivahy tieto vychodiskové pozicie:

1. historia regionu (silnd tradicia banictva, banské mesta Banskd Bystrica, Banska
Stiavnica, Kremnica a mesto Zvolen),

2. technické pamiatky (stvisia sbanictvom — Spania Dolina, Gergelyho tunel,
Turéekovsky vodovod, prepadlisko Sturec, tajchy, d’alej s drahymi kovmi — mincoviia
v Kremnici a s plavenim dreva — vodny zI'ab v doline Rakytovo v Dolnom Harmanci),

3. prirodné atraktivity (Narodny park Nizke Tatry, Narodny park Velka Fatra, Sklené
Teplice, Sliac),

4. Kkultara (multietnicky region — rézne zvyky, tradicie, folklor, lokalna kuchyna).

Nadviazanim na sldvnu banicku historiu je aj volba pomenovania nového produktu

cestovného ruchu. Barborska cesta dostala ndzov podl'a jednej z prvych krestanskych svétic —
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Sv. Barbory, patronky banikov, hutnikov, stavbarov, hasiCov, vojakov a delostrelcov. O jej
zivote neexistuju ziadne oficialne historické pramene, len rozne legendy.

Aktivna priprava projektu Barborska cesta trvala viac ako jeden rok. Kvoli jej vzniku
bolo zalozené obcianske zdruzenie - Bansky region Terra Montanae, ktoré vytvorila skupina
dobrovolnikov. Boli to aktivisti snaZiaci sa povzniest’ region stredného Slovenska a l'udia,
ktori absolvovali pate v zahranici a priniesli svoje sktisenosti z takéhoto typu turizmu. Prave
pre Specifickost’ cielovej skupiny putnikov zdruzenie ziskalo partnerov z oblasti putnického
cestovného ruchu aj v zahranié¢i — Johannesweg v Rakusku, Svitojakubska cesta v Spanielsku,
Cyrilometodska stezka v Ceskej republike. Postupne sa podarilo zapojit do projektu aj

samospravy miest a obci, cirkev, ale aj stkromnych poskytovatel'ov sluzieb na trase.

Uvedenie produktu Barborska cesta na trh

KIdtCovym nastrojom v marketingu pri uvedeni nového produktu na trh je
marketingovy mix 4P (spominany v kapitole 5.2). Tvori ho:

» PRODUCT

» PLACE

» PRICE

» PROMOTION

PRODUCT

V nasom pripade je produktom cesta, resp. dovod putovat’ po Casti stredného
Slovenska. Primarnym cielom produktu je pomdct regionu (vidieckym obciam, mestam,
poskytovatel'om sluzieb), pricom vznikaji moznosti vytvorenia novych pracovnych
prilezitosti. Produktom su vlastne sluzby, ktoré sa nachadzaji na Barborskej ceste.
V materidlnej rovine je to BEDEKER — Pas putnika, ktory je sprievodcom po trase a jedinou

vecou, ktor ob¢ianske zdruzenie predava.

Vytvorenie trasy

Najskor sa musela vytipovat’ trasa, ktora bude turisticky zaujimava, ale zaroven aj
schodna pre peSich a cykloturistov. Vzhl'adom na to, ze Barborska cesta je naozaj novo
vymysleny produkt (nevychadzala z historickej trasy nijakej putnickej cesty, aj ked’ niektoré
useky kopiruju staroddavne putnické a obchodné cesty — putnické miesto Staré Hory, krizova
cesta z Banskej Bystrice na Spaniu Dolinu, obchodn4 cesta cez Skalku), dobrovolnici museli
prejst’ rozne varianty trasy, zaznamenat’ ich pomocou GPS a vybrat’ tu najoptimalnejSiu. Do

uvahy sa brala zaujimavost’ trasy, vyska prevySenia, kvalita turistickej cesty, mozné

178



nebezpecCenstva na trase, infrastruktura dolezitd pre putnikov. Zbierali sa data o jednotlivych
subjektoch, ktoré pdsobia na trase, o dostupnosti vodnych zdrojov, o moznostiach vyuzitia
hromadnej dopravy, o pripojeni na internet atd. VSetky tieto poznatky sa stali zdrojom
informacii pre bedeker — Sprievodcu na ceste banskou historiou stredného Slovenska a pre
web stranku www.barborskacesta.com. Po definitivnom odstuhlaseni trasy sa zacala cesta
znacit. Najskor bolo nutné ziskat’ stihlasy od najroznejSich institicii, samosprav, organizacii
aj jednotlivcov. Vzhl'adom na to, Ze cesta vedie existujicimi turistickymi trasami, lesnymi
cestami a zvaznicami, centrami miest aj vidieckymi obcami, museli sa pouzivat rozne
spOsoby znacenia a ziskat’ povolenia od majitelov ¢i spravcov usekov. Preto boli oslovené
intitucie a spolo¢nosti ako napr. Slovensky zviz turistov, Statne a mestské lesy, urbare obci,
obce, ale aj Slovenské elektrarne, Slovenskd sprava ciest, sukromné osoby, ktoré suhlasili
s tym, ze na ich plote ¢i dome sa objavi znacenie Barborskej cesty. NajzlozitejSie sa napokon
ukazalo znaCenie v mestach, ktoré su pamiatkovymi rezervaciami a znacenie v nich podlieha

prisnym pravidlam Slovenského pamiatkového tradu.

PLACE

Pojem PLACE je vnimany najmé v suvislosti s distribuciou samotného produktu.
Avsak v pripade Barborskej cesty sa produkt, ¢ize "cesta" neda kupit, a preto ani distribuovat’
do distribu¢nych kanalov. Place sa teda chape ako miesto, kde potencidlny navstevnik najde
informacie o ceste. Tieto miesta predaja predstavuju prevadzky jednotlivych partnerov, ktori
sa do projektu zapojili a ktori maji rozne ciele. Tie rozdel'ujeme na dve kategorie, su to
jednak komer¢né a potom nekomercéné ciele. Nekomercné maju organizacie a zariadenia,
ktoré poskytuji patnikom informacné, vzdelavacie, kultirne a duchovné sluzby (informac¢né
centra v mestach, obecné a mestsk¢ urady, muzea, galérie, kostoly, diecézne centra).
Komerc¢né ciele maji zariadenia poskytujuce sluzby spojené s ubytovanim, stravovanim,

relaxom, Sportom. Patria sem aj banky, obchody, predajne suvenirov a pod.

Komer¢né aj nekomercné miesta su vyznacené v bedekri a zaroven su aj priamo
v teréne oznacené znaCkami Barborskej cesty. Maju charakter registracnych ¢i partnerskych
miest. Registratné miesta s body na trase, kde je mozné zakupit bedeker — Pas putnika
s mapou, ziskat' Certifikat o absolvovani cesty, kupit' si odznak alebo pamétnii medailu
aknihu Vitaj, putnik. Partnerské miesta st vécsinou hotely, penzidny, muzeda, kostoly,
diecézne centra atd’., v ktorych sa da ziskat' peciatka do putnického pasu, alebo zakupit

odznak ¢i iny suvenir.
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Aby projekt mohol zafat' fungovat, bolo nutné pre myslienku nadchnut’ a ziskat’
mnozstvo partnerov. Su nimi napr. samospravy, podnikatelia poskytujuci sluzby, neziskové
organizécie, cirkev, Stidtne organizicie apod. Za ucelom prezentovania samotnej idey
a vyznamu Barborskej cesty tymto subjektom vznikla informa¢na brozura o projekte a jeho
hlavnych cieloch. Financovanie myslienky v prvej faze prebehlo prostrednictvom vkladov
dobrovol'nikov a sponzorov, ktorych projekt oslovil. Bolo nutné ziskat podporu
samospravneho kraja a najvdcSich miest na Barborskej ceste ako lidrov projektu.
Informovanie prebiehalo formou individudlnych osobnych stretnuti, ale aj formou
workshopov, na ktorych sa zadmer prezentoval odbornej aj laickej verejnosti z regionu.
Barborska cesta prechddza tzemim niekolkych oblastnych organizacii cestovného ruchu
(OOCR Stredné Slovensko, OOCR Banska Stiavnica, OOCR Turiec - Kremnicko). Aby si
zéastupcovia samosprav a podnikatelia vedeli predstavit’ fungovanie, vyznam a zitok takéhoto
projektu, organizovali sa infocesty do Horného Rakuska, kde uz Styri roky uspeSne funguje
obdobny projekt Johannesweg a na vychodni Moravu do mesta Kromeftiz, kde sa kazdorocne
organizuje veltrh putnickych miest. Tu sa mohli oboznamit’ s podobnymi projektmi z celej
Europy. Aj vd’aka tymto aktivitim sa mohli presvedCit o tom, ze cestovny ruch v malo
znamych destinaciach sa da rozvijat’ aj bez velkych investi¢nych projektov a s vyuzitim toho,
¢o sa v regione nachadza. Takto sa podarilo ziskat’ podporu dvoch najvicsich samosprav,
miest Banska Bystrica a Zvolen, ktoré prostrednictvom OOCR Stredné Slovensko poskytli

dotéciu na znacenie Barborskej cesty.

PRICE

Obcianske zdruzenie sa snazi prostrednictvom svojich partnerov a internetu predavat’
Pas putnika. Produktom z pohl'adu ceny su informacie obsiahnuté v bedekri a na web stranke.
Pre putnika je cena produktu (cesta, sluzby, straveny c¢as) individualna a odvija sa od jeho
finan¢nych moznosti a moze si ju stanovovat sdim. Navstevnici sa mézu vopred pripravit’ na
cestu, prostrednictvom internetu a web stranky si zabezpecit' ubytovanie, stravovanie, ostatné

sluzby, muzed atd’. podla vlastnych moznosti.

PROMOTION
Cielom promotion je vyvijat' také aktivity, ktoré uputaji pozornost’ potencialneho
navstevnika, ziskaju jeho zaujem a vyvolaju v nom tuzbu po samotnej navsteve, teda po

absolvovani Barborskej cesty.
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V pripade cestovného ruchu sa povazuje za najefektivnejSiu formu poOsobenia na
cielovl skupinu vyuzitie tzv. modelu AIDA, ktory si podrobne v§ima fazu medzi prvotnym
uputanim az po akciu cielovej skupiny:

- ATTENTION (pozornost’),

- INTEREST (z4ujem),

- DESIRE (tazba) a DECISION (rozhodnutie),

- ACTION (akcia).

Reklama a marketing Barborskej cesty

Zakladom je vytvorenie kreativnej myslienky, posolstva, ktoré cielovl skupinu
zaujme, uveri mu, stotozni sa s nim a bude ho motivovat’ k navsteve. V pripade popisovaného
produktu bolo pouzité spojenie legendy (emotivny pribeh o sv. Barbore, pribehy viazuce sa
na29 zastaveni) s konkrétnymi faktami (historické a prirodné bohatstvo v regione)
a s hodnovernymi osobami (ambasadori projektu). Spojenie je vyjadrené jednoduchym
sposobom prostrednictvom loga a vizuilu Barborskej cesty. Moment prekvapenia je
obsiahnuty jednak v legendach (pribehoch), ale aj v samotnej ceste, ktord otvori medzery

v poznani navstevnika a zaroven ich zaplni novym poznanim.

Logom Barborskej cesty sa stala veza s tromi oknami, ktora je symbolom sv. Barbory
- patronky banikov a zaroven patronky Barborskej cesty. Zakladnymi farbami je kombindcia
Zltej a Giernej. Cierna veza v zltom poli sprevadza putnika podas celej cesty. Tato farebna
kombindcia je tieZ pouzitd na vetkych propagaénych a informaénych materialoch. ZIta farba
v kombindcii s Ciernou je vel'mi vyrazna i kontrastna a to je zasadné najmi v teréne, kde s

takéto farebné znacky vyborne viditeI'né.

Logo Barborskej cesty je vel'mi dolezité, nakol’ko jednoznacne prirad’uje identitu partnerskym
zariadeniam. Na tychto miestach putnici ziskavaji do svojich pasov peciatky, ktoré s
originalnou zberatel'skou kolekciou, pretoze obsahuju erby banskych miest a obci na podklade
veze spolu s ndzvom zariadenia, ktoré peciatku poskytuje. Peciatka je garanciou urcitej
kvality sluzieb zariadenia. V pripade, Ze putnici opakovane vyhodnotia zariadenie ako

nevyhovujice, moze obc¢ianske zdruzenie partnerstvo zariadeniu odobrat’.

Reklama a publicita
Vzhl'adom na to, ze zdruzenie nemda dostatok financii na masivnu platent
komunika¢ni kampan, rozhodlo sa riesit’ propagaciu produktu prostrednictvom neplatenej

publicity formou PR c¢lankov, reportazi, natocenia relacii, rozhovorov a besied, formou
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prezentacii na Specializovanych vel'trhoch 1 vystavach a prostrednictvom vyuZivania internetu
a socialnych sieti. Tesne pred oficialnym otvorenim sa skompletizovali vSetky dostupné
informacie a mapy v podobe bedekra — Sprievodcu na ceste banskou histériou stredného
Slovenska. Vysla kniha Vitaj, putnik, v ktorej je 29 pribehov viazucich sa na 29 zastaveni

Barborskej cesty.

Stucastou Pasu putnika je aj dotaznik spokojnosti, ktory obsahuje kontaktné tidaje putnika

a tychto desat’ otdzok:

Meno a priezvisSKo PUINIKA: ......cociieiiiiiieiieie ettt e eteesreeenaeeseens
AUTESAT ettt bbbttt b et sae et
IMIODIL ettt ettt et ettt ettt et e e e naee e
Eomails oottt sttt
Start piite (ATUM, MIESTO): .....vevveeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeee s eeee e
Ciel pute (dAtUM, MICSTO): ..ieviereieeiieiierieeiteerteeteesteestteeteesteesreeseessaeeseessaeanseenseessseenseensns
1/ Aky je vas celkovy dojem z Barborskej cesty? (5 tvari¢iek vyjadrujucich emocie)

2/ Povazujete Barborsku cestu a miesta na nej za zaujimavé? (5 tvariciek)

3/ Ako hodnotite znaCenie Barborskej cesty? (5 tvariciek)

4/ Ako hodnotite kvalitu sluzieb (ubytovanie, strava) na Barborskej ceste? (5 tvariciek)

5/ Ako hodnotite ustretovost’ obyvatel'stva na Barborskej ceste? (5 tvariciek)

6/ Vratili by ste sa na Barborsku cestu? (5 tvariciek)

7/ Odporucili by ste znamemu absolvovat’ Barborsku cestu? (5 tvariciek)

8/ Co hodnotite ako TOP NA CESLE? ........oevurvereeeereereeeeeeieeeeseseeeeesesseseese s s seseesessereenessenes
9/ Co hodnotite ako DOWN DA CESIE? .........uvureiereereeeeeeeeeeeeeseeseesesssesesseeseeseesesseeseesessessens
10/ Odkial ste sa dozvedeli o Barborskej ceste?

Z médii / Z internetu / Socialne siete / Od znamych

Dotaznik ma za ulohu ziskavat informdacie od navsStevnikov, ktoré sa nasledne
vyhodnocuju a podnecuju tvorcov produktu skvalitiovat sluzby, alebo podporovat
a vyzdvihovat’ pracu jednotlivych partnerov. Tym, ze s patnici motivovani zbierat’ peciatky
v partnerskych miestach, partneri sa presviedcaja, ze turisti na Barborskej ceste su a je to pre
nich dokaz funk¢nosti produktu.

Samotni putnici si motivovani zbierat' peciatky kvoli moznosti ziskat' odznak
a certifikat o absolvovani cesty (v pripade, ak nazbieraju devét peciatok z deviatich roznych

miest, ziskaju odznak apo absolvovani vSetkych deviatich etdp a nazbierani minimalne
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osemnastich peciatok je putnik odmeneny certifikatom). Putnici, ktori absolvovali Barborski
cestu a ziskali odznak — vezu, ju m6zu nosit’ na svojom obleceni a §irit’ tak znacku, logo tohto

produktu d’alej medzi potencidlnych zdkaznikov.

Obrazok €. 8 Logotyp Barborska cesta

BARBORSKA () CESTA

TERRA MONTANAE

Zdroj: Visit BB

Obrazok ¢. 9 Nacrt trasy Barborskej cesty
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Zdroj: Visit BB
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Obrazok ¢. 10 Bedeker — Pas piitnika

barborskacesta.com | Staré Hory 21,9 km/

Vychodabory bod:
Baniks Bysteca, Koucl Nanebovaata
Pariny Mirie (48737207, 19146267
Komedrry bod

Searé Mory Razbia Navitversa Parny
Mo MAEMOMW, 19112500

BARBORSKA CESTA

SPRIEVODCA NA CESTE
BANSKOU HISTORIOU STREDNEHO SLOVENSKA meno priezvisko

Pas patnika

Inbabtrktues.
Bansks Byrcx. [ 150
BOATERO T R

Jut RV

adresa:

Spar Dok b (UM AT
St oy RN AT
B8 e

mobil. email:

ftart pate (datum, miesto)
Ogpés trany:
Tk, & it v
O Komoka Nanebeovzata Pasry Mirie
pregdemne cez Nimestie SN & Lacow
3 wioy do Medendho Mamra. Octil
chodrdom pogn poscks  Bystece
G0 mestshe; Zastl Jobisd 3 9o artathe
pokiatugeme b Kostohs s kb
WEEME, 19112507 Octia -

clelpate (dotum, miesto)

% aasteveens hritovej cesty, Aocizbel
A0, 19.1 287967) 7 fesa 52 6o
e na didon ete Ry
do Scurey Doliry. O Kontels Presme
nents Para v épane] Dolee stipame b
fachte Ludowia a odtal pokracufeme
AT 5 vybiadom na byvaki csad Presky
bez vipamého stigans & beunks &
seila Doley: Sourec (9202 1 ) 2 6
dokny Rchtanoed af 52 Saré Moy

Krddoj 20 poznanim

Zdroj: Visit BB
Obrazok ¢. 11 Peciatka, odznak, certifikat

Zdroj: Visit BB

Obrazok ¢. 12 Znacenie Barborskej cesty v teréne

Zdroj: Visit BB
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Cas ukaze, ¢i sa jednotlivym zainteresovanym osobam a ingtiticiam podarilo projekt
uspesne zrealizovat’, teda vytvorit' komplexny produkt cestovného ruchu v podobe kultirnej
poznavacej trasy. Kazdopadne akakol'vek iniciativa na podporu rozvoja turizmu
a spropagovania atraktivit uzemia, ktora bude viest k zvySeniu ndvStevnosti regionu, je

vitana.

o KEUCOVE SLOVA:

manazment cielového miesta cestovného ruchu, kooperativny manazment, rozdiely
v manazmente, marketing cielového miesta cestovného ruchu, marketingovy mix, znacka
aimidz cielového miesta, faktory ovplyviiujuce imidz cielového miesta, branding,

positioning, National brand index, City brand index.

5 OTAZKY A ULOHY:

1. Diskutujte o vyzname slova manazment v suvislosti sjeho viacerymi chapaniami
a charakteristikami.

2. Aké manazérske funkcie a ulohy poznate?

3. Podl'a schém objasnite pojmy kooperativny a destinacny manazment.

4. Diskutujte o rozdieloch v zapadnom a dzijskom Style manaZzmentu. (Pokuste sa uviest

priklady).

Ako definujeme pojem marketing? Co vietko zahfiia?

Preco je marketing sluzieb cestovného ruchu zlozitejsi ako marketing ,,beznych* sluzieb?

Vysvetlite marketingovy mix a popiste jeho jednotlivé prvky.

Akymi spdsobmi je mozné budovat’ dobry imidz krajiny, regionu? Uved'te priklady.

S

Vlastnymi slovami vysvetlite pojmy branding a positioning.

10. Ktoré prvky (substancie) tvoria National brand index a City brand index? Nakreslite
schémy.

11.Na réznych web strankach vyhladajte informécie o najatraktivnejSich krajinach
a mestach. Vytvorte poradie top 10 krajin a sledujte, ako sa rebri¢ek menil za ostatné
obdobie.

12. Pokuste sa navrhnut’ vlastny produkt cestovného ruchu, ktory by sa dal vo vaSom regione

rozvijat’.
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ZAVER

Ucebny material predstavuje vramci piatich kapitol zakladné definicie, metody,
modely a schémy fungovania cestovného ruchu. Opiera sa pri tom o tedriu a metodologiu
geografie cestovného ruchu, ktora je doplnend ekonomickymi pristupmi (najmé v stvislosti so
Studiom ekonomickych prinosov cestovného ruchu) a poznatkami z manazmentu i marketingu
odzrkadl'ujiicimi sa v popise budovania destindcie a tvorby lokalneho produktu cestovného

ruchu.

Dominantne je v praci zastipeny aj regionalny koncept cestovného ruchu vo vézbe na
regionaliziciu, regionalny rozvoj a rozvoj regiénov. Aplikaény a prakticky rozmer napliaji
najmd odbornici z praxe, ktori doplnili povodny kolektiv autorov Katedry geografie
a geologie FPV UMB. Ich poznatky je mozné Studovat’ jednak zo samotného textu, ale aj
z CD prilohy, ktora je sucastou ucebnice. Reédlne 1 pragmatické skuisenosti odbornikov pri
budovani destindcie a tvorby produktu cestovného ruchu popisané v pripadovych stadiach
nemaju za ulohu propagovat tieto aktivity, ale preniest empiriu a vlastna erudiciu do teorie
vzdelédvania v cestovhom ruchu v stilade s ciel'mi projektu (Inovativne kroky pre potreby

vysokoskolského vzdeldvania v 21. storoci), rieSenim ktorého praca vznikla.
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