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INTENZITA CESTOVNIHO RUCHU V CESKE REPUBLICE
THE INTENSITY OF TOURISM IN CZECH REPUBLIC

Milena Botlikova

Abstrakt: Cestovni ruch (CR) je v stasné dob dynamickym odetvim. Odborna literatura
se shoduje, Ze cestovni rudispiva k rozvoji regionu, na druhou stranu s&kapolemizovat,
zda setrvaly rozvoj nevede k negativnim dapacha ekonomickou, ekologickou a socialni
oblast v regionech. V mnohaipadech dochazi k nasyceni tzemi cestovnim ruckieng, je
mnohdy pgicinou ztraty atraktivity cilové destinace, potirémistni identity a v neposledfdd
iritace obyvatelstva. Zachovani spokojenosti obgieiva, jak se uvadi v dokumentu
ministerstva (MMR, 2013),fpdstavuje vyznamneé dfitko kvality pobytu navévnika a CR,
které je patebné pravideksledovatClanek se zafil na identifikaci intenzity CR v obcich
s rozsfenou isobnostCR.

Abstract: Tourism is currently a dynamic industry. Professil literature agrees that tourism
contributes to the development of the region; andther hand, it has begun to argue whether
sustained development does not lead to negativadten the economic, environmental and
social areas in the regions. In many cases, théotgris saturated with tourism, which is often
the cause of the loss of attractiveness of therdeggin, the fight against local identity and, last
but not least, irritation of the population. Maimiag the satisfaction of the population as stated
in the document of the Ministry (MRD, 2013) repneisea significant measure of the quality of
visitor's stay and tourism, which needs to be r@dyimonitored. The article focused on the
identification of the intensity of tourism in muipalities with extended competence of the
Czech Repubilic.

Kli¢ova slova Defertova funkce, cestovni ruch, intenzita, utay,
Key words Defert function, tourism, intensity, sustainable,

Uvod

Cestovni ruch je dynamicky se rozvijejicim &oWm. ZjednoduSeni povinnosti spojené
s cestovanim (devizova povinnost, Schengen, atdZav@@éni piimych leteckych linek
umoziuje spotebitelim cestovniho ruchu vyuzivani vzdalenychatribynamicky rozvoj
cestovniho ruchu z jedné strariyspiva k rozvoji regionu. Jsou regiony, kter@jswzvoj maji
postaven naiftomnosti cestovniho ruchu. Cestovni ruch je spgjgijmy, zangstnanosti,
inovanim stimulem atd. S dynamickym rozvojem CR se mnahtofi zabyvajicich se
cestovnim ruchem pgalo zamyslet, zda je tento rozvoj dlouhodaldrzitelny. Vyvstala
potreba smirovat cestovni ruch ve smyslu udrzitelného rozvtjeyytvaret takovy CR, ktery
.pIn¢ zohleduje jeho sotiasny a budouci hospad&y, socialni a environmentalni dopad,
ktery se zabyva ptgbami nav&vnika, primyslu, Zivotniho prosedi a hostitelskych komunit*
(UNWTO).

NavySovani p&tu navsévnika vytvéri tlak na lokalitu (Paskova 2014, str. 193). V maotoe
dalSiho navySovani na¥snika v dané lokali& nad inosnou mezipasi CR negativni dopady,
destinace ztrdci na své atraktivitVlivem kumulace velkého pgtu turisti dochazi k
turistickému zatizeni pragidnictvim pimého misobeni navévnika (spojeného s pobytem) a
negimého misobeni, spojeného s vystavbou infrastruktury (lypteelines centra, zabohtgy
(fragmentace krajiny). Infrastrukturnigobeni je dale spojené s dopravou (hluk, emisewSh
a Wiliams (2002) fisuzuji nadmirnému rozvoji CR zvySovani mnozstvi odpadu, vznik
eroznich ryh, nad#émny hluk, infiltrace kultur, zvySovani cen (inflggcgmeény v maloobchodni
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nabidce, zvySovani prostituce, kriminalitu, gamdtldr nebo iritaci mistni komunity na
Gcastniky cestovniho ruchu

V souladu s rozvojem CR je nezbytné respektovaniokolturni autenticity hostitelskych
komunit, zachovani jejich kulturnih@dictvi a tradénich hodnot, mezikulturniho porozeém

a toleranci. V sotasné dob je vSak tetelné, Zze mistnkulturni a geograficka identita je
ob¢étovana cestovnimu ruchu (Paskova, 2014, str. 88)em prostorové gasove koncentrace
U¢astniki cestovniho ruchu dochaziGr k intenzivnim viiim CR.

1. Metodika

K hodnoceni kvantitativniho nasyceni (saturace)tiniese se pouZivajitzné metodiky
(Studzieniecki, 2017, Rakytova a kol, 2017). Meejcastji pouzivany index pét ,Index
turistické funkce" T (f), tzv. Defertova funkce (1)), ktery je vyjéh jako porir mezi
kapacitou stalychuafek pro cizince a ptem rezident. Jak uvadi Paskova (2012), index
nepaita s promnnou ,druhé bydleni v destinaci* (loka)t dale neni do vzorce zahrnut
ukazatel ,kapacita individualniho ubytovani“ (siapobyt u patel, atd.), coz iize vést ke
zkresleni vysledk Hodnota Defertova indexutrhe nabyvat hodnot v intervalu (@), ¢im
vy33i je hodnota Defertova indexu, tim vy33i jenaita cestovniho ruch@iselna hodnota T
() vypovida, zda zkoumana oblast je dostaketuristicky vyuZita, pofipac, zda dochazi
k negativnimu zatiZeni lokality, blize viz anali@aast.

T(f) = g* 100 @

Kde: N kapacita stalychizek pro cizince, P @et rezident zkoumané lokality (destinace,
Uzemni jednotky).

Pro hodnoceni nasyceni destinace se dale vyuZieginoty TIR (Tourism intensity ratio)
vychazejici z pé&tu navsévniki vztazenych k p&iu obyvatel (viz vzorec 2)

T
T.(f) = 5100 @)

Kde: T paet turisti.

Index turistické hustoty (ITH) je vztahemapnérné déelky pobytu turistDPr a paitem turisti
T k pattu obyvatel s trvalym pobytefO za rok (viz vzorec 3):

DPy T @3)

Podle Paskové (2008), je intenzita cestovniho ruifarencovana podle hodnoty Defertovy
funkce do 6 skupin, od té&fhnulové turistické aktivity, po hyperturistickousdmaci, blize viz
tabulka 1. V pipact dalSich ukazatélintenzity plati, Z&im je hodnota ukazatele vyssi, tim je
stav udrzitelnosti z pohledu CR n#égriznivy.

1 Shaw a Wiliams 2002 Critical issue in tourism: agafical perspective concept issue and casesatienal
Thomson business press, London 540 str. 104-105
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Pro hodnoceni intenzity cestovniho ruchu bylo zggafického hlediska pouzito (Zidodi
dostupnosti datovych zdrfgj spravniclenéni tzemiCR, tj. ¢lenéni CR na obce s roz&nou
ptisobnosti (ORP)CR tvaii 205 obci s rozEnou fisobnosti, z éivodi absence dat obci byly
z analyzy vylodeny obce s roz&nou fisobnosti Neratovice a Bovice. Caso¥ se zabyva
analyza problematikou za rok 2017. Vzhledem k neugti datového souboru, je analyza
omezena na propet intenzity cestovniho ruchu z hlediska né&wsosti hromadnych
ubytovacich z&izeni (dale jen HUZ; hotely, kempy, ubytovny, attizh., Ze do analyzy nebyly
zahrnuty informace o jednodennich névaiicich a poty lazek individualni rekreace.
Vzhledem k nedostairé databazi o ubytovanich bylo také vyleno ubytovani v ramci
Airbnb (sdilené bydleni).

Tabulka 1 Rozdleni indexu turistickych oblasti podle Defertova funkce

Interval do 4 4-10 10 - 40 40 - 100 100- 500 haa
Témet Nevyrazna | Vyznamna

Slovni Zzadna vyrazn y ' Prevazr . . | Hyperturisticka

) . .| turistickd ale s Vyznamna :

interpretace turisticka L « .. .| turisticka destinace
aktivita aktivita nepgrevazujici

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Paskova (2008)

2. Intenzita cestovniho ruchu v turistické oblastiCeské republiky

NejvyssSi intenzitu rfrenou pomoci ukazatele Defertova funkce, maji obcez&enou
pusobnosti Vrchlabi (48,5utka/pa@et obyvatel), Tanvald (35,8izka/pa@et obyvatel) a
Jilemnice (35,1uzka/pa@et obyvatel). Ve vSechiipadech jde o lokality s nizkym §tem
obyvatel cca 22 000 — 28 000. Vysoka intenzitaasesho ruchu vyjatena pdétem kizek/
pocet obyvatel ve vSech obcich ORP je dana vysokowniipmitu liZzek. VSechny lokality jsou
vyznamnymi destinacemi z pohledu narodniho a nadiméino cestovniho ruchu. i8tlisko
Vrchlabi je povazovana za horskou lokalitu nadnaiieol vyznamu, podolérjako obce Desna
a Karenov na Tanvaldsku. Déale je mozné vzpomenout o@lelodec nad Nisou spadajici do
katastru obce s roZ&hou fiisobnosti Jilemnice, kterd je také oblasti nadnahadcharakteru.
Obce ORP s nejvyssi intenzitou CRslyntaké v roce 2017 vysoky pet ubytovacich zZé&eni
(Vrchlabi 281 HUZ, 2 ptadi; Tanvald 174 HUZ, 5 padi; Jilemnice 205 HUZ, 4 padi z 205

obci ORP).
Obrazek 1 RozloZeni obci ORP podle ukazatele Defarfunkce

Zdroj: Vlastni zpracovani, datdSU, poznamka: Intervaly hodnaervena: (méanez 4); zelena:((4 — 10);
Zluta: (10 — 40); modra: nad 40 — 100; bila neuveadle
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NejnizSi hodnoty se projevily u ORP Bohumin (T(#)0a Orlova (T(f) 0,1). Obeérje oblast
Orlovska tv@ena obcemi Patald, Orlova a Doubrava. Jak Orlova, tak obec Davay které
jsou sowgasti spravniho Uzemi ORP Orlova, nejsou svym chemri typickym turistickym
regionem, jejich historie se vaze klnim cinnostem. Obec ORP Orlova je oblasti pouze
s jednim hotelem, jeden hotel ma &®RP Neratovice, ta vSak neni zahrnuta v analyaeseC
tyka obce ORP Bohumin, je lokalitou, kde bylo veao2017 Sest ubytovacich jednotek,
pohybuje se tak pod medidnem obci ORP (median 2Z)HRodobg jako ORP Orlovéa se
historicky vyvijel jako piimyslova oblast, i@sto je mozné vyuzit ¥thto lokalitach
industrialni a technické zazemi, blizkost Odry 860K obrazku 1 je viditelné, Zze vyznamna,
ale nepevazuijici turisticka aktivita, je v ORP Kralovetiemkého, Plaeského a Karlovarského
kraje. Revazna ¥tSina ORP v kraji Sedaieském a vychodniasti republiky méa rezervy pro
rozvoj cestovniho ruchu (viz obrazek 1).

Nejvice nav&tvnika zamfilo do hromadnych ubytovacich izzeni v ORP Brno (722 535),
ORP Cesky Krumlov (532 074) a ORP Karlovy Vary (426 876¢jmér do ORP Restice
(1520 turist V HUZ), HorSovsky Mlyn (1673) a Konice (1861). #adi intenzity v daném
ukazateli neodrazelo pty navsStvnika v HUZ. Intenzita mitena pomoci ukazatele ¢ia
turisti  ubytovanych v HUZ vztazenych k#o obyvatel se pohybovala vroce 2017
v turistickych oblastech nerovn@émmé, hodnoty ukazatele se pohybovaly od cca 6 thost
v HUZ/patet obyvatel do 1420 hast Vysoka intenzita se @&p vzhledem k ubytovacim
kapacitam projevila v ORP Vrchlabi, zde bylo veo2017 ubytovanych 1420 tuidst
v HUZ/paet obyvatel. DalSimiedisponovanym mistem jsou l&s&é oblasti ORP Marianské
Lazre (1294 host HUZ/pccet obyvatel, lazé nadnarodniho vyznamu) a Luoaice (850
hosti HUZ/poset obyvatel).Cesky Krumlov (1278) Mikulov (882 et host HUZ/poet
obyvatel). Na vysoké hustose podili lokalitaCesky Krumlov jakoZto historicka lokalita
nadnarodniho charakteru a Ptdlwe (871), dale ap Tanvald (952).Cesky Krumlov,
Vrchlabi, Marianské hory byly ORP s vyraznymtgmn host v HUZ (viz obrazek 2). Mezi
nejmért zatizené CR jsou ORPd%tice (6,8 peet hostt HUZ/patet obyvatel) a obec ORP
Orlova (8), dale Krava (11 host HUZ/poatet obyvatel) a HoleSov (11 hésHUZ/pocet
obyvatel).

Obrazek 2 RozloZeni obci ORP podle ukazatele nkadiéiné Defertovy funkce, T

neuvedeno

1000 a vice |
700-1000 [ ]
350-700 T
0-350 |

Zdroj: Vlastni zpracovani, dadSU
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Pramérna hodnota ukazatele doséhla v roce 2017 147,61 hagaZzenych k p&u trvale
bydlicich v lokali, median je na urovni 79,22 turigbocet obyvatel, coz znamena, Ze vice nez
50% hodnot je menSich neZiprna hodnota. PodoBijako u Defertovy funkce jsou zatizené
predevsim ORP v Kralovehradeckém, diském a Karlovarském kraji.

V piipac hodnoceni ukazateletiH tj. ukazatelem gimeérné délky pobytu a pdu turist
vztazeném k piu obyvatel v roce, pak ma nejvyssiiprny paiet prenocovani ORP Karvina
(11,8 noci). Podle dokumentu UUR (2016) je vysledekvnén ubytovanim pracovniho
charakteru. Zde by se vSak délka ubytovani takédanattahovat k lazeskym pobytim. DalSi
ORP s hodnotami pmérné délky pobytu jsou ORP Hranice (8,2 noci) a @s{i6,5 noci).
Turisté se naopakiiiS nezdrzovali v ORP Orlova (1,5 noci), kratStqm&rnou dobu pobytu
zaznamenaly také v ORFeské Budjovice a Unéov.

PrestoZze ORP Karvina vykazovala vysoké hodnotymgrné délky pobytu, vzhledem
k nizkému poétu navstévniki se umistila na 153 métPodob# jako v gipads prvnich dvou
ukazatel, i zde je nejvysSi intenzita cestovniho ruchu VFORchlabi (4830), Tanvald (3053)
aCesky Krumlov (2857). Nejvy3si hodnota koeficienttenzity CR byla v lazeskych ORP,

v ORP Orlova a ORPiBStice, u obou je hodnota ukazatele 10,8n{grna doba fenocovani

X pocet turistt v HUZ/patet obyvatel, viz obrazek 3). #nérnd hodnota ukazatele byla na
arovni 438, ¥tSina hodnot byla nizSich (median 204). VySSi inilen CR evazuje

v Plzeiském, Jihoeském, Karlovarském, Olomouckém a Kralovehradedkin

Obrazek 3 RozloZeni obci ORP podle ukazatele iitie@R ITH

neuvedeno [ |
64143054 |
3054-1320 [ |
1320 - 520 [
520- 0 .

Zdroj: Vlastni zpracovani, datdSU

Komparaci ditich ukazatedl intenzity CR na zakladstanoveni piadi byly vytvaeny 4 shluky
ORP. Podob#jako u dikich vysledk jsou nejvice zatizené ORP Vrchlabi, Tanvéldsky
Krumlov a Luh&ovice. Z pohledu krajského rozlozeni cestovnihdwoue nizky podil ORP
s nizkym zatizenim CR (pouze 42%) u ORP Karlovdrské&raje, dale 60 % ORP u
Kralovéhradeckého kraje. VysSi podil ORP s nizkdenzitou je lokalizovano v Pardubickém
kraji (93,3 %) a kraji Vyséina (93,3 %), jak je patrné z obrazku 4. Netéatizené jsou ORP
Bohumin, Orlova, Havov, Hlwin a Kravée.
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Obrazek 4 RozloZeni obci ORP podle souhrnu ukazatenzity

W N

Zdroj: Vlastni zpracovani, dat@SU (1 — nejintenzivigi; 4- nejnizsi intenzita)

Zaveér

Jak je zejmé, v pipadt hodnoceni intenzity CR byly v roce 2017 nejmark&ntzatizeny
oblasti KrkonoSska (ORP Vrchlabi, ORP Tanvald).eD@ zn&n¢ disponovanou lokalitou
ORP Cesky Krumlov a lazgské oblasti Marianské Lagna Luha&ovice. V Zadné obci

s rozSfenou lokalitou se z pohledu ukazatele Defertovykéennepotvrdila hyperaktivni
atraktivita prostedi. Vdechny ORER mely hodnoty pod 40, s vyjimkou ORP Vrchlabi, kde
se projevila ,pevazujici turisticka aktivita“, v 85% ORP se naopéketi Zadna turisticka
aktivita nevyskytovala. Co seds hustoty cestovniho ruchu z pohledu zkoumanéhmiite
rozckleni a hustotyidzek v hromadnych z&enich, je patrné, Ze existuji v mnoha ORP rezervy
pro dalsi rozvoj infrastruktury cestovniho ruchekéd budeme hodnotit vysledky intenzity
vztazené k ptiu navsévnika a pa@tu prenocovani s jinymi destinacemi, tapenatky cca 114
pienocovani/obyvatele, Tourism 9), jsou intenzity RFOv inosnych mezich. Pokud bychom
vSak zap¢itali jednodenni nav&tniky, byla by intenzita pdu navsgvnika vyssi. Jiz

v soutasné dob se uplatuji nag. v Ceském Krumlow restrikce pro omezeni CR, plati zde
opateni o zpoplaténi vjezdu autobuss turisty, poplatky jsou zistodi rozlozeni turistickych
toka ¢asow diferencované. K podobnému kroku musélsiupit také nap v prazské Zlaté
ulicce, kde od roku 2011 doslo k zpopkathvstupu (250 az 350& Prague city line, 2019).
Na druhou stranu by spravy municipalit ORP s n&jniz intenzitami mly zvazit kroky

k rozvoji cestovniho ruchu jakoZzto jednoho z&liych od¥tvi konkurenceschopnosti regionu.

Clanek byl zpracovan v ramci projektu SGS/2/2019stvu lazéstvi, gastronomie a turismu,
FPF v Opav.
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MERENI KONVERZI INTERNETOVYCH KAMPANI V RAMCI
VOUCHER SYSTEMU EUROREGIONU PRADED

MEASURING CONVERSIONS OF INTERNET CAMPAIGNS WITHIN THE
VOUCHER SYSTEMS OF EUROREGION PRADED

Michal Blasko, Pavlina Sonnkova

Abstrakt: Prispivek je psan formouifpadové studie zacalem aplikace ziskanych poznatk

u podobnych fipadi kvalitativniho vyzkumu. Cilemifspivku je pedevsim zjistit kifové
vystupy Voucher systému Euroregionu Rd ramci internetového marketingu. V Gvodu
piispevku je definovan pojem konverze &lehi konverzi podle odliSného charakteru. DalSi
cast gispivku se ¥nuje pedstaveni Euroregionu Pratl jako geshranini destinace
cestovniho ruchu a Voucher systému EuroregionuéBrgako unikatniho marketingového
nastroje destinace. V z&ecné casti @ispivku jsou interpretovany vysledky vlastniho
vyzkumu.

Abstract: The paper is written in the form of a case studyrder to apply the acquired
knowledge to similar cases of qualitative reseaftte aim of the paper is to find out the key
outputs of the Voucher system of the Euroregiord&favithin the internet marketing. At the
beginning of the paper is defined the concept afveesion and division of conversions
according to different character. The next parnthef paper deals with the presentation of the
Euroregion Pratl as a cross-border tourism destination and thecMeusystem of the
Euroregion Pragtl as a unique destination marketing tool. In timalfpart of the paper the
results of the research are interpreted.

Kli ¢éova slova Internetovy marketing, platba za kliknuti, koreerdestinace cestovniho ruchu.
Key words: Internet marketing, pay per click, goal, touridestination.

1. Internetovy marketing a pojem konverze

Internet vznikl v 70. letech minulého stoleti, kdginericka armada pebovala zajistit
propojeni svych radarovych stanic. Poté vyzkougebpojeni vzdlavaci instituce. Zasadni
zlom nastal v roce 1980, kdy ve Svycarském instiprd jaderny vyzkum CERN Tim Berners-
Lee @iSel s mySlenkou hypertextu. Todka usnadnit sdileni a aktualizaci informaci. Hlaani
krokem k roz&eni internetu mezidiné uzivatele byl vSak rok 1993. V tomto roce oigace
National Center for Supercomputing Applications laila zdarma sk prohliz&& Mosaic.
Zarover byl vyvinut standard WWW. V roce 1995 uz byly kemetu v USA fipojeny 2
miliény patitatt a na celém s 20 miliébni. Od této doby se postuprzzaiala prosazovat
internetova reklama a rychlym rog@ranim pdétu uzivateh internetu nabyla tato reklama na
vyznamu. Ve chvili, kdy se #aly zji%'ovat zakaznické preference, nazoryippminky k
produkiim, zrodil se internetovy marketing. Internetovy keding je jiz dnes vyznandjsi nez
klasicky marketing tam, kde lidé pouZzivaji v§Ep technologi€. Internetovy marketing
vyZaduje, abyste o svych zakazniciétdli co nejvice, abyste znali cilové trhy a &éinstanovit
cenu produktu nebo sluzby, prodat je a distribuovied predpoklada ufitou drovei
marketingového vyzkumu a marketingového pfarile jinak je tomu v odstvi cestovniho

2 JANOUCH, V.Internetovy marketing: progie se na webu a socialnich siti@rno: Computer Press, 2010,
16 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

3 MC PHEAT, S.Developing an Internet Marketing Stratedhe Internet Marketing Academy & Ventus
Publishing ApS, 2011, 10 ESBN 978-87-7681-813-5.
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ruchu. Z veletrir cestovniho ruchuipslo obchodovéani s pobyty a pobytovymi 8ali na
internet a vyjimku tvéi pouze kamenné obchody cestovnich kaidtel@, co prodejce nebo
podporovatele prodeje prodiktestovniho ruchu zajima z hlediska efektivity aeky na
internetu, je konverze. V obecném slova smyslu am@nmkonverze z#mu, obrat. V
internetovém marketingu se jedna o proceénini status navdtnika internetovych stranek na
zékaznikai uzivatele. Je t@dinnost, f#i niz potencialni zakaznik vykona akci, ktera jeroi a
smyslem existence internetovy stranek. Typickyes@d o ndkup produktu, ale takéza jit o
registraci na internetovych strankach, stazeni o@iu, vypl@ni internetového formuié
nebo nafiklad vyjadeni ndzoru v ank&t Konverze nmize mit komefni i zcela nekomeni
charakter. Je mozné ji sledovat mnoha nastrojg jaqfiklad pomoci Google Analytics, ktery
Ize z&rové vyuZzit pro sledovani pbéhu reklamnich kampani. Podle svého charakteru se
konverze dli napiklad na primarni, makro a prahové konverze. Pmin&onverze se
uskuténuji na internetovych strankach, kde je zaznamenaedyza marketingovych nastiioj
a obvykle nedochazi k obchodnimu vztahekdy Ize mluvit jen o signalu, Ze na internetovou
kampa probshla odezva. Naopak makro konverze je n&pilm cile (objednavka, nakup
zbozi). Prahova konverze je specifickyniianim, nejastji zpravodajskych servéy pro reéz

je dilezita délka pobytu uzivatele na webu &gqtostranek, které zhlédl. Bt konverzi se
vyhodnocuje mirou konverze, ktera jéiitelna nastroji sluzeb a jedna se @&liou metodiku
méteni vysledk internetového marketingu

2. PPC reklama

PPC znamena pay per click, zapta kliknuti. Tato reklama je jednou z ngjin¢jSich forem
marketingové komunikace na internetu, nelsovyuzitim kltovych slov nebo najklad
bannerové reklamy pa¥fme¢ presreé cili na dané cilové skupiny a trhy. &dva slova jsou
vyuzivana ve vyhledavacich sitich, kdezto bannermakéama na obsahovych sitich. Tato
reklama je v odbornych publikacich u¢ad jako kontextova reklama. Diky kliknuti na
konkrétni nabidku dochazi k primarni konverzi, ge& neznamena vytweni obchodniho
vztahu. Nicmés, zvySuje se pravghodobnost objednavky. V cestovnim ruchu je PPCGare&l
vyuzivana vSemi distributory poliyt¢i pobytovych balikt, mezi rZz pati predevsim
poskytovatelé ubytovacich sluzeb, cestovni kameedgprovizni prodejci. K podpe prodeje
nabidky cestovniho ruchu je PPC reklama vyuzivéaké tdestinénimi spol€nostmi

v turistickych oblastecki regionech, nicmé¥ obvykle se jednd o nekondar aktivitu a je
velmi obtizné prokazat makro konverzi, tedy viagirddej pobytwi produktového batku.
Konkrétnim pikladem pouziti PPC reklamyirhe byt Euroregion Pr&d, ktery gisobi véesko-
polském pihranti od roku 2011 jako profesionalni sp@est destineniho managementu.

3. Prezentace Euroregionu Pradd jako destinace cestovniho ruchu

Euroregion Pragt ¢eska —cast sdruzuje celkem 7denskych ndst a obci okres Bruntal
(Moravskoslezsky kraj) a Jesenik (Olomoucky kraj)roregion Prag — polsk&ast sdruzuje
celkem 4Qlenskych gmin a 5 powiatve vojvodstvi Opolském (viz mapka). Od roku 20&a1 n
ceskeé i polské stra@reuroregionu postugnvznika kooperujici gipartneti zahrnujici spravce
atraktivit a provozovatele ubytovacich a stravodladdizeni, gicemz partnerské cestovni
kancelde s tmito subjekty spolupracuji fp sestavovani pobfit a pobytovych batka.
Euroregion Prattl jako prvni vCeské republice zavedl povinnou certifikaci ubytdehc
zaizeni u zajemio spolupraci v ramci destitiaiho managementu. Praxe ukazala, Ze tim byla
vyieSena garance kvality ubytovani v ramci programuyfuoa zarove postupg vznikla st

4 TOPRANKER.CZ Internetovy marketingpnline]. TOPRANKER.CZ [cit. 29. 4. 2019]. Dostupng
https://topranker.cz/slovnik/co-je-to-konverze
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spolehlivych partnér Euroregionu Pradl, kte&i jsou ochotni a schopni vyznaprispivat k
inovacim a rozvoji turistickych produkt

Obréazek 1: Euroregion Pred
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Zdroj: Euroregion Pradd

Tabulka 1: Vyvoj celkovych ukazatelnavsévnosti Euroregionu Pra&d (Ceska cast)
v obdobi 2012 - 2017

Stavk | Pocet z toho z toho Pocet 2 toho 2 toho Primérna | Pofet
31.12. | prijezdil | rezidenti | nerezidenti | pfenocovani | rezidenti | nerezidenti | doba lazek
hosti pobytu

2012 222163 | 203349 18 814 845923 797 802 48121 4.8 | 13 806
2013 246 444 | 224 835 21609 885 682 830 306 55376 4,6 | 13503
2014 220927 | 203 324 17 603 838 bb4 792 379 46 285 48 | 12518
2015 | 250743 | 226754 23989 986 742 923 456 63 286 49| 12431
2016 282189 | 256413 25776 1067877 | 1002636 B65 241 48| 12944
2017 326522 | 297083 29439 1204453 | 1131188 73 265 4,7 | 13452

Zdroj: CSU, vlastni zpracovani
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Graf 3.1: Hlavni dvody nav&vy destinace
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 3.2: Hlavni impulz k navdt¢ destinace
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4. Voucher systém Euroregionu Pradd

Voucher systém je zalozen na vzajénwyhodné spolupraci Euroregionu P¥ddse spravci
atraktivit a partnerskymi cestovnimi kandeldi, které prodavaji pobytové by s bonusy a
zarovai disponuji siti proviznich prodéjc Euroregion Praftl zajif'uje bonusy pro klienty
cestovnich kanceta (slevy, vstupy &em zdarma apod.) a obvykle podporuje prodejnost
produkti systému formou PPC reklamy. Partnerské cestovrddtde recipr@&né propaguiji ve
svych katalozich (ndklad az 200 tisic k&) ¢i prodejnich portalech atraktivity destinace
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obsazené v programech pobytu. Cestovni kateaidvrez poskytuji Euroregionu Prad
zpétnou vazbu tykajici se prode{paity prodanych zajeZdnebo pobytovych bafki, poity
prenocovani Klierit apod.), kterou lze vyuzit pro &feni efektivity vlozenych uejnych
prostedki a pro sledovani treiid V roce 2017 nebyla realizovana PPC kaimmaz velmi
pravceEpodobr zpisobilo pokles prodéjv rdmci Voucher systému, ktery jéegmy ze vSech
nasledujicich graf Diky tomu bylo vSak mozné zjistit procentualnidgdPPC kampahna
celkovych prodejich v daném roce a tedy i makrovieori. V roce 2018 se jednalo o 5000
prokliki v hodnok 40 tis. K& (8 K¢ za proklik) s dopadem na 1t prodej o cca 100 — 115
pobyti. Patrny je trendiastu prodej s dopadem na efektivitu PPC kampani. Zajimavyrjsti
praimérné doby pobytu ve srovnani giem prodanych pob#f a to aktualé do vySe 5,3 dne.
Ve srovnani se statistickymi udaji se tedy jednvg3si dobu pobytu klienta CK.

Graf 4.1: Poéet vydanych vouchérv obdobi 2012 — 2018
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Graf 4.2: Vyvoj pétu klienti podle ¥ku v obdobi 2012 — 2018
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Graf 4.3: Vyvoj pétu prodanych pobytovych drv obdobi 2012 - 2018
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Graf 4.4: Vyvoj doby pobytu v obdobi 2012 — 2018
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Graf 4.4: Redstih nakupuigd pobytem
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5. Interpretace vysledki vyzkumu

Priblizn¢ 30% prodanych pob§tse vaze na PPC kamgarzbyvajicich 70% se vaze na
propagaci partnerskych cestovnich kandela gikladu roku 2018 Ize tedy dovodit, Ze na
zéakladt PPC kampah (5000 prokliki) si konkrétni nabidky pobytovych bé&kii prohlédlo 300

— 350 navatvnika turistického portélu (6-7% konverzni pdma zhruba kazdyeti si zakoupll
pobytovy baléek (100 — 115 pobwy), coz odpovida poklesu g prodanych pobytmezi roky
2017 a 2018. Ret dosplych klienti roste a p&et dtskych klienfi spiSe stagnuje, coz neni z
hlediska zaréreni destinace na rodiny stohi pozitivni trend a je vhodné tento probléesit s
partnerskymi cestovnimi kancédni Upravou nabidky pobytovych bddii nebo zvySenim
nabidky bonus pro rodiny s ¢tmi. Praimérna doba pobytu se postupoad roku 2012 zvysila
na sodasnych 5,3 dne, coZ je ve srovnani s Ud&l o 0,6 dne pobytu vice. Z hlediska
ekonomickeé efektivity PPC kampani Ize konstatovat,@ pramérné denni Utrat klienta
partnerské CK v destinaci ve vysi 700 K pa&tu cca 1000 prodanych pobytovychidmavic,
¢ini celkova utrata v destinaci navic cca 700 tisp nakladech PPC kampame vysi 40 tis.
K¢. Z tohoto pohledu se jevi Voucher systém EuromagiBradd jako velmi efektivni. U
predstihu nakupuied pobytem dominuji nakupy do 30tdpredem a do 2-3 #sial predem,
coz poskytuje solidni podklad pro obchodni politgartnerskych cestovnich kandéla
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NEVYHNUTNOST APLIKACIE HOLISTICKEHO MARKETINGU
V CIELOVOM MIESTE CESTOVNEHO RUCHU

NECESSITY OF HOLISTIC MARKETING APPLICATION
AT TOURISM TARGET PLACE

Marian Gu ¢ik

Abstrakt: Marketing je nastroj na dosiahnutie lme organizacie, ktoré reSpektuju potreby a
Zelania zakaznikov. Organizacie pouZivaju rézneketargové nastroje na oznamovanie
svojich informacii, stimulaciu zaujmu zakaznikowativaciu konania. V oblasti marketingu
su potreby zakaznikov uspokojené do tej miery,ldy @ organizacia alebo di€ispesny. Na
Slovensku existuju miestne organizacie cestovnélubiu, ktoré pésobia ako organizacia
riadenia destinacii (DMO). Okrem toho existuju og@ilne organizacie cestovného ruchu.
Tieto organizacie su zriadené na zaklade zako@a/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu.
Koordinacia pri vytvarani produktov cestovného much marketingovd podpora tychto
organizacii pre riadenie letov je vSak nedostao Ci¢om c¢lanku je preskunmtacinnog’
miestnych organizacii cestovného ruchu v Banskoicisim kraji s dorazom na marketingové
aktivity a poukazéina moznosti uplatnenia holistického marketingielavejcasti cestovného
ruchu.

Abstract: Marketing is a tool for achieving organizations Igothat respect customer needs
and wishes. Organizations use various marketings ttlm communicate their information,
stimulate customer interest and motivate actiomamketing, the customers’ needs are met to
the extent that organization or destination is eastul. In Slovakia, there are local tourism
organizations which performs functions as destimatnanagement organization (DMO). In
addition, there are regional tourism organizatidrigese organizations are established on the
basis of Act no. 91/2010 Coll. on Support of TonrisNevertheless, the coordination in the
creation of tourism products and marketing suppafrtthese destination management
organizations is insufficient. The aim of the dttits to examine the activities of local tourism
organizations in Banska Bystrica region with an bagis on marketing activities and to point
out the possibilities of applying holistic markefiat the destination of tourism.

Kracoveé slova:Cestovny ruch, Destinacia, Turisticky marketinglisticky marketing.
Keywords: Tourism, Destination, Tourism marketing, Holistharketing.

Uvod

Marketing je v trhovej ekonomike néstrojom na dasaimie podnikafiskych cid¢ov, ktoré
reSpektuju potreby a Zelania zakaznikov. Pri vpheni marketingu sa potreby uspokojuju do
tej miery, do akej je UspeSny podnik alebd’cie miesto na trhu. Marketing dokazal, Ze je
racionalnou a efektivnou podnikés&ou filozofiou, a aj v cestovhom ruchu ma rozhadu;
vyznam. Nielen producenti a sprostredkovateliaishyzle aj cibové miesta cestovného ruchu
musia usilové o prisp6sobenie svojej ponuky (produktov) potrebé&m’ovych skupin
zékaznikov (navstevnikov). Uptettvanie marketingu v cfevych miestach cestovného ruchu
predpoklada tvorbu spainého produktu zadasti zainteresovanych partnerov sukromného
averejného sektora ako aj rezidentov. Takétonpestvo ma zabezpi€ vnatornu
komunikaciu ciéového miesta. Spatay produkt ci€ového miesta je nevyhnuté vytvona
zéklade potrieb a Zelani navstevnikov a zab#ggeho efektivhu komunikéciu a distribaciu
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na relevantnom trhu. To ale predpoklada dobru zialsobitosti marketingu cestovného ruchu
so zret€éom na marketing clevého miesta.

1 Osobitosti marketingu cestovného ruchu

O marketingu sa hovori, Ze je taky stary ako @aitia. Uz davni obchodnici pri svojom
vymennom obchode, aj #esi to neuvedomovali, upkavali marketing. Obchodnici cestovali
po svete a obchodovali s komoditami, ktoré chiagdiia kupovd (Horner, Swarbrooke, 2003,
s. 31). Marketing ako teoreticka disciplina séatdormova v USA zaiatkom 20. stordia.l
Ekondmovia venovali pozorntden krivke dopytu a ponuky, ktoré informuju o cerade
nevysveluju vyvoj cien od produkcie cez distriblciu k sgdite’ovi. Tento priestor po
ekondémoch zaplnil marketing napriek tomu plati,ek®ndémia je matkou marketingového
ucenia (Kotler, 2005, s. 8). Marketing sa chape ak@a® ekonomickych vied
s interdisciplinarnym charakterom (Viestova, 20448). Marketing sa spaja s trhom a okrem
ekonomickych vied vyuZziva aj poznatky psycholdgisoeioldgie, technoldgii a inovatii
V cestovnom ruchu sa &l marketing upldiova’ az v 60. rokoch 20. stofia’.

Existuju pa@etné definicie marketingu, ktorych podstata je ierdacii na zakaznika
a uspokojovanie jeho potrieb a Zelani, a na dosahievekonomického efektu (zisku)
predavajuceho. Tak, ako sa vyvija prax marketingenia sa aj akcenty jeho definicie. Vyvoj
nazorov na podstatu marketingu je pestry, zodpoded&j dobe a stiijp poznania. Viac ako
stora:ny vyvoj praxe a tedrie marketingu usporaduvaj@apiod’a réznych kritérii #asovych
etap.

Uplatiovanie marketingu v cestovhom ruchu musi vychédzpoznania cestovného ruchu,
ktory ma prierezovy (mnohoodborovy) charakter, #ojesocialno-ekonomicky a ekologicky
jav, pre ktory je charakteristické, Ze zavisi onn@rnych zdrojov, ktoré ovplywja Struktaru

ponuky na cibovych trhoch, a si motivom cestovania aasmého pobytu v navstivenom
mieste). Primarne zdroje cestovného ruchu sadopinaj ako atraktivity cestovného ruchu,
ktoré su prirodného a antropogénneho poévodu. $kkoo ponuku tvoria zariadenia
a institcie sukromného a verejného sektora, kiosdukuju sluzby v nadvaznosti na primarne
zdroje. Potreby a Zelania navstevnika sa uspaksjugbami roznych odvetvi (cestovny ruch

1 V sikasnej tedrii a praxi sa v dosledku zmien v ekonemikspolonosti uplatuje nova koncepcia tzv.
holistického marketing(Viestova, 2014, s. 29 — 30).

2 U¢ebnica ekonémie od Paul A. Samuelsona, ktora vanikbku 1948 a syntetizovala poznanie mikroekoedmi
Alfreda Marshalla a makroekondmie Johna M. Keyngsa,mnohé roky sprostredklvala zdkladné poznatky
o fungovani ekonomiky a bola vychodiskom pre forovahie hospodarskej politiky. V &isnosti sa
vykryStalizovali nové paradigmy pre ekonomické Jadeanie a najpouzivanejSie s@ebnice od Gregory
Mankiwa a Paula Krugmana, ktoré nadvazuju na P.uBlwona. V poslednych 40-tich rokoch ekondémia
vyznamne pokréla zasluhou napr. Johna Nasha a Friedicha von kéage’alSich teoretikov ako Joseph E.
Stiglitz, George A. Akerlof. Ide o dva prudy vyvogkondémie, ato chapanie strategickej interakcigohy
lokalnych a nedplnych informacii v ekonomike. Tietbea smery v ekondémii u P. Samuelsona nendjderhe, je
ekondmia je statickd a izolovana odi@snej spolénosti a zivotného prostredia. Ddkazom je Nobelosaacza
ekonoémiu, ktord za rok 2017 ziskal Richard Thaler prepojenie ekonomickej vedy s psycholdgiou
(behavioralnymi vedami) a za rok 2018 William D.ridlbaus a Paul M. Romer za vyskum v oblasti ekongmik
technolégii, inovacii v nadvaznosti na klimatickéeny. Gregory Mankiv hovori, Ze homo oeconomicustas
len o svoje vlastné zaujmy, aldaka experimentalnej a behavioralnej ekondémii viebeeto tak nie jeludia nie

su len sebecki, bert do Uvahy aj svoj vplyv natogtd 'udi. Toto poznanie je dblezité a musi sa reSpektaja

v marketingu.

3 Suborna pracu o marketingu cestovného ruchu paNsikv roku 1971 Jost Krippendorf, v ktorej prihljé
zaklady, stratégiu a inStrumentarium marketingwlfadu Svajiarskeho hospodarstva cestovného ruchu. Na
Slovensku bola az v roku 1993 publikovanéa pracaského autora Fritza K. Fernera: Marketing cestbeméchu

v praxi (SPN, 1993).
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ma mnohoodborovy, prierezovy charakter). SluZzbgtatkky (produkty spotrebavané
v cestovhom ruchu su prevazne vysledkéimmosti inych odvetvi (gastronomické sluzby,
doprava, obchod, kultdra, Sport ap.). To znamer&,marketing cestovného ruchu je
predovSetkym marketingom tychto odvetvi sluzieb.Wfahu k nim vystupuje cestovny ruch
ako faktor stimulujuci ich trh a navstevnici v eegtom ruchu (zékaznici) su Specifickou
cielovou skupinou.

Zabezpeenie suladu medzi dopytom a ponukou, t. j. ekvivim, ktory uspokojuje potreby

a Zelania navstevnikov na jednej strane a produktstovneho ruchu na druhej strane vedie k
tomu, aby sa poskytovatelia sluzieb zaujimali aggimt a Zelanialudi uspokojované

v cestovnom ruchu a analyzovali produkt nielen jkmin sluZzieb cestovného ruchu, ale aj
jednotlivych atraktivit a navstevovanych logych miest. Na trhu cestovného ruchu su
subjektom na strane dopytu okrem jednotlivcov ajtitacionalni zakaznici (podniky,
organizacie) ako navstevnici v domacom alebo zatwam (odchodovom a prichodovom)
cestovhom ruchu. Na strane ponuky vystupuju akgektp trhu nielen podniky sluzieb
(producenti a sprostredkovatelia), ale ajci& miesta cestovného ruchu (strediska, regiony,
Stat ako cestovny dig

V cestovhom ruchu potom rozliSujeme marketing divétk cestovného ruchu, sluzieb
cestovného ruchu a ¢mvych miest cestovného ruchu, a z vertikalnefadtska ide o (Gfik
et al., 2018, s. 16):

* mikromarketing zamerany na podnikova sféru. Jebsitd’mi su nielen producenti
sluzieb, ale aj ich sprostredkovatelia (cestovnéckhlrie, cestovné agentury,
informainé a distribtné systémy) vratane atraktivit cestovného ructakyjae, galérie,
muzed, zabavné parky ap.);

* marketing ciéového miesta4 zamerany na zodi@eanie dopytu ciovych skupin
navstevnikov a tvorbu suborného produktu subjektorteresovanych na poskytovani
sluZieb v strediskach a regidonoch cestovného ruchu;

* marketing Statu ako cestovného leie(makromarketing), ktory sa zameriava na
optimalizaciu globalnych wahov medzi dopytom a ponukou na trhu cestovnéhwuruc
pre domace obyvadltstvo i navstevnikov zo zahréia,

* medzinarodny (nadnarodny) marketing je zamerangpmdupracu susediacich Statov
(napr. krajin V4), resp. regionu (napr. Europyprigtvyvija spoléné marketingove
aktivity na tretich trhoch.

Ak marketing chapeme ako filozofiu, spésob myslenaktivnym pristupom k trhu, ktorého
vychodiskom je poznanie potrieb a Zelaniloigich skupin navstevnikov, ktoré ovpiyju
vSetky procesy spojené s ich uspokojovanim, potagfiom poskytovatta hodnoty pre
vybrané ciové skupiny navstevnikov je zabegemie primeranej prosperity. Osud
podnikania zavisi od toho, akét@ahy rozvijame s clevymi skupinami navstevnikov na
réznych trhoch cestovného ruchu — regionalnom, odr@m alebo medzinarodnoni
globalnom.

Marketing cestovného ruchu sa poklada za aplikovaagketing (Horner, Swarbrooke, 2003;
Viestova, 2014), ktory uplatije poznatky, skusenosti, metdédy a koncepciu viawie
marketingu v Specifickych podmienkach cestovnéhzhuu Marketing cestovného ruchu je
subor procesov zameranych na vytvaranie a poskyivhodnoty vybranym cievym
skupindm navstevnikov a na rozvijanig’atzov s nimi na miestnej, regionalnej, narodnej a

4V marketingovej literatlire sa oznge aj ako destingy marketing a zamig sa za teritoridlny marketing
ad’alSie pojmy, napr. marketing lokality, komunalnyrieting, marketing mesta, marketing sidla.
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medzinarodnej Urovni takym sp6sobom, aby z nichpr@$pech poskytovdtsluzieb (podnik)
i ciel'ové miesto (Gtik et al. 2018, s 16).

2 Cielové miesto cestovného ruchu

Ciel'ové miesto je cimm cestovania a pobytu navstevnikov (turistov, tnlev), v ktorom
sa utvaraju podmienky na uspokojovanie ich potaetelani. CiBovym miestom sa pdd
definicie UNWTO rozumie ,geograficky priestor (Stégion, miesto), ktory si navstevnik
vyberd ako svoj cestovny ¢ie(Bieger, 1995, s. 2). Cilevé miesto ponuka ubytovanie,
stravovanie, Sportove, kultarne aktivity a zabavtg v nadvaznosti na primarne zdroje ponuky
(navstevnicke atraktivity). Pre ¢mvé miesto je charakteristické: (1) ide nielen onkeétne
miesto (stredisko, region) s primarnou a sekundapunukou, t. j. siborom navstevnickych
atraktivit a ponukanych sluzieb (produktom), ale ajtat alebo kontinent, (2) nie je totozné
s administrativnymi hranicami navstiveného miesharegionu, ktoré ako vnatorné vazby
vnima navstevnik, (3) produkt tm/ého miesta do ztaej miery utuje sam navstevnik svojim
vnimanim a vyberom spotreblivanych sluzieb, a potrepe totoznych sluzieb méze
spotrebuva odliSny produkt @aka svojim potrebam, Zelaniam a preferenciamz (#adiska
produktu méze t50 rézne uarovne toho istého produktu, resp. lemedgg ¢asti toho istého
produktu, (5) v skutinosti je mozné produkty predduadznymi spo6sobmi a réznym tmvym
skupindm navstevnikov, napr.¢ilé navstevnicku atraktivitu, mesto ako historickésp.
kultirne ci€ové miesto, a to samostatne alebo ak@as(8irSej ponuky, napr. kultirnej trasy,
(6) manazment clevého miesta zabezfige zvyajne verejny sektor, ale poskytovanie
prevaznegasti sluzieb je vysledkoginnosti suikromného, resp. aj neziskového sektaoitmm
vSetci tvoria sié a podi€aju ako partneri na tvorbe produktu lgeého miesta, (7) jednym
Z partnerov v ciBbovom mieste suU aj rezidenti, ktori v rozhodujlucégnm ovplywiuji najméa
jeho kvalitu a imidz, pritom v praxi sa im nevenuogdezita pozorna's

Subor zariadeni — infrastruktary, ktora tvori vybaes cielovych miest, je len prostriedkom
na dosiahnutie primarneho E&e navstevnikov (rekreacia, oddych, Sportové aleltitne
vyZitie, zdravie, poznavanie ap.). Ak je dopyt pgbéach ci€ového miesta (regionu, strediska)
vyznamny, potom aj poskytovatelia sluzieb maju sympnuku prisposobiprimarnej ponuke
cielového miesta. Je preto nevyhnutné, aby skoweée miesto prezentovalo na trhu nie
jednotlivymi sluzbami, ale ako suborny produkt, godedajuci potrebam a preferenciam
vybranych ciéovych skupin navstevnikov. Ako podnikégka jednotka méa dievé miesto
vystupova na trhu pod spolmou zn&kou, kde navstevnicke atraktivity a partneri posjidi
sluzby spoluvytvaraju imidz dlevého miesta.

Produkcia jednotlivych sluzieb v divom mieste sa organizuje decentralizovane, ale ich
poskytovatelia maju¢o najuzSie spolupracowa aby dosiahli svoj podnikdisky cid’.
Vytvorenie poZzadovaného produktu a sluzby rgtejrarovni je mozné zadasti navstevnika

a poda jeho @akavani, a pritom reSpektovania dplSich zainteresovanych partnerov.
PoZadovana uroviesa spaja s kvalitou a komfortom, nielen ponukarsjubieb, ale aj estetiky
navstevnickych atraktivit. ievé miesto musi sprostredkidivaielen utité funkéné vliastnosti
produktu, ale garantovaaj Standardy kvality.

Nastrojom zosuladenia podniks&ych zaujmov partnerov v divom mieste cestovného
ruchu je kooperativny manazment (destination manageé a jeho nositem je manazérska
organizacia cestovného ruchu (destination mangeorgahization — DMO), na Slovensku su
to oblastné organizéacie cestovného ruchu (OOCR)mRenkou kooperacie v dievom mieste
je poznanie spolmych zaujmov a jednotna podnikEgka filozofia, zaloZzena na spéhlom
marketingu. Predpokladom kooperacie je uznanie gtincidového miesta ako vychodiska
spolaného rozhodovania. OOCR v biom mieste preto ma: (1) roz§isvoj polfad na
potreby, Zelania a Zivotny Styl svojich navStewavikpresté vnima navstevnika len ako
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spotrebitéa svojich produktov a mnohostrannejSie plamiospdsoby, ako uspokojogeho
potreby a pretvofiho na lojalneho zakaznika, (2) zhodtipotiko sa kazdy partner potiena
spokojnosti navstevnika - ma mysliako interny zakaznik a usilovaa splni, ¢o d'ubuje
cielové miesto svojim navsStevnikom (externym zakazniko(8) zhodnoti, ako jeho
jednotlivé marketingové aktivity ovplywju partnerov - navstevnikov, zamestnancov,
sprostredkovat®v, dodavatkov, rezidentov, nielen viastnikov (poskytovate sluzieb).

Vysledkom marketingoveginnosti ci¢ového miesta je tvorba hodnoty pre zakaznika
a hodnoty pre cimvé miesto (pozri napr. Strobacka, Lehtinen, 20P1ijom je potrebné bra

do avahy princip hospodarenia OOCR. Na Slovenskuikagi OOCR na baze verejno-
sukromného partnerstva a sv@uanog’ financuju zo Statnej podpory a zdruzenych zdrojov,
ktorych kritériom vynakladania je hospodariasnie ziskovos

3 Cie’ a metodika

Ciel'om state je preskumiginnog’ oblastnych organizacii cestovného ruchu v Banskioioy
kom kraji s dérazom na marketingové aktivity a p&k na moznosti aplikaciu holistického
marketingu v ciBovom mieste cestovného ruchu.

Vychodiskom skumania je komparacia marketingovydtiivd oblastnych organizacii
cestovného ruchu v Banskobystrickom samospravnaijn kta Slovensku bolo v roku 2018
37 oblastnych organizacii cestovného ruchu a &kyah organizacii cestovného ruchu, pritom
v Banskobystrickom kraji bolo 7 oblastnych organiz&estovného ruchu s rostiou dzkou
existencie. V decembri 2018 vznikla aj krajské& oigacia Banskobystricky kraji Turizmus.
Pri klasifikacii marketingovych aktivit vychadzamepublikacie UNWTO a ETC Handbook
on Key Performance Indicators for Tourism Marketihgluation (2017).

Udaje, ktoré spracivame sme ziskali z ¥§ifech sprav oblastnych organizécii cestovného
ruchu v Banskobystrickom kraji za roky 2016 - 20ki®ré maja r6znu Struktaru a vypovednu
hodnotu.

4 Dosiahnuté vysledky

Pod’a zakonaé¢. 91/2010 Z. z. oblastné organizacie cestovnéhdiuru@®OCR) tvoria
a realizuju marketingové aktivity pre svoji¢lenov a obce doma a v zahré&ni(§ 15 bod b)

a iniciuju alebo zabezpeju tvorbu, manazment a prezentaciu produktov eestoo ruchu na
svojom uUzemi, ato aj prostrednictvom turistickéhformatného centra (8 15 bod 1).
Z hradiska marketingu ide o ulohy, ktoré su totoZné qiskastné aj pre krajské organizacie
cestovného ruchu. To znamena, Ze neexistuje medni de’ba prace. Na Uzemi
Banskobystrického kraja je sedem oblastnych orgaifiigtabwka 1).

TabuPka 1. OOCR v Banskobystrickom samospravnom kraji

OOCR Rok Clenovia - | Clenovia— | Clenovia —
zaloZenia | samosprava podnikatelia| treti sektor
Banska Stiavnica 2011 14 36 0
Dudince 2012 1 9 2
Turisticky Novohrad 2012 41 4 2
a Podpdanie 2012 12 16 5
Stredné Slovensko 2012 6 3 1
Horehronie 2012 17 13 5
Regién Hron 2018 7 5 0
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Gemer
Spolu X 98

Pramei: Krajska organizacia cestovného ruchu. Banska iyt 2019.

86 15

Jednotlivé OOCR su rozne k& z Padiska potu ¢lenov a nachadzaju v réznych fazach
Zivotného cyklu. Statnu dotaciu na podporu sva@jenosti mdzu ziské v zavislosti od
suhrnnej hodnoty vybratyahienskych prispevkov v uplynulom roku, gwm vysSka dotacie je
ohrantena 9 % suhrnnej hodnoty vybratej dane za ubytevamivSetkyckelenskych obciach
organizacie (pokh Zakona:. 91/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu (§(@&u’ka 2).

Taburka 2: Dotacia zo Statneho rozgta pre OOCR v rokoch 2016 — 2018 v EUR

OOCR 2016 2017 2018
Dudince 96 310,00 59 600,00 96 310,00
Banska Stiavnica 38 965,00 39 947,00 38 965,00
Stredné Slovensko 128 985,21 76 868,00 124 485,00
Horehronie 80 600,00 53 500,00 77 069,00
Turisticky Novohrad a Podffianie 18 475,00 18 311,62 18 627,00
Region Hron 17 450,94 10 497,61 10 588,47
Gemer 0 0 0

Pramei: Ministerstvo dopravy a vystavby SR, 2017, 200892

Poskytnutl dotaciu mozno potizia marketing a propagaciu (nie presne formulowaming’

v zakone¢. 91/2010 Z. z.)¢innog’ TIC (ale nie na mzdy), tvorbu a prevadzku systému
rezervovania, tvorbu a podporu produktov cestovnétobiu, podporu atraktivit ako &g’
stalej ponuky v cestovnom ruchu, infraStruktarueesého ruchu (nie ubytovacich zariadeni),
koncegné a analytické materialy, prieskumy a Statistikgdelavaciuc¢innog’, zavedenie
systému kvality sluzieb. Na financovanie svd@janosti vyuzivaju OOCR ajenské prispevky,
dobrovdné prispevky samospravy, fyzickych a pravnickyobbogrijmy z predaja vlastnych
produktov a sluzieb, vynosycmnosti TIC, resp. z predaja reklamnej plochy. Raig cas’
zdrojov tvori dotacia zo Statneho rozpo PouZitie verejnych zdrojov  OOCR
v Banskobystrickom kraji v rokoch 2016 — 2018 zadékig tabilika 3.

Taburka 3: Aktivity OOCR financované z verejnych zdrojovokoch 2016 - 2018

Aktivity Priemer v BBSK v %
Marketingova komunikécia 48,6
Tvorba produktu 249
InfraStruktira cestovného ruchu 19,2
Podpora atraktivit 4,3
Cinnog’ TIC 2,1
Planovanie 0,8
Vzdelavacie aktivity 0,1

Pramei: Spracované na zaklade vyrych sprav OOCR v Banskobystrickom kraji za roky620 2018.

V rokoch 2016 — 2018 OOCR vynalozili najviac vergh zdrojov na marketingové aktivity
a tvorbu produktu cestovného ruchu v priemere 98,% toho na marketingovd komunikaciu
48,6 %. V sulade so svojim poslanim 19,2 % piediiov dali na rozvoj infrastruktary
cestovného ruchu, 4,3 % na podporu atraktivit a%2na ¢innog’ TIK, planovanie
a vzdelavacie aktivity.

Analyzu marketingovych aktivit komplikuje opis jemthvych druhov, ktory je malo konkrétny,
chybaju podstatné znaky, na zaklade ktorych mogdogznane ukit’ prislusnos k urcitému
druhu. Napriek tomu OOCR v marketingovgjnosti vyuzivaju:
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« of-line média, ato inzerciu, plagatovu propagatiaiové konferencie a ttavé spravy.
Okrem toho aj cesty novinarov a blogerov, vystane/yerejnos, prezentacie (roadschow),
ediénd ¢innog’, poskytovanie informacii v TIC, propag® kampane a propage
predmety (merchandizing). Ide o najgéu skupinu aktivit, aj k& kazdacinnog’ ma ind
pracnos. Pritom si treba uvedom)i Ze uvedené marketingové aktivity neugz
identifikova ciel'ové skupiny adresatov;

* on-line médid sa zameriavaju na vlastni web-stramewslettre, inzerciu formou
elektronickych bannerov a videi, vlastné profily saridlnych sigach, mobilné aplikacie
a novinarske cesty pre on-line média;

» z hradiska distribtinych kandlov ma podstatny vyznam komunikacia zangraa
rozvijanie obchodnych ¥ahov. VyuZiva sa pritom najm&ag’ na vétrhoch a vystavach,
prezentacie, fam trips, podpora organizovanych jabidypodpora partnerskej spoluprace,
publicita a praca s verejntsl.

Z operativnyckinnosti je vyznamné, Zze OOCR aktualizuju integrgvaformasny systém vo
svojej pdsobnosti, a to aj prostrednictvom turigtio inform&ného centra (§ 15 bod n).

DoterajSie uplatovanie marketingu sa v OOCR obmedzovalo len nangkanie niektorych
marketingovych aktivit bez toho, aby sa skimalgelajadresnasa &innog’ ako aj vplyv na
rozvoj cestovného ruchu v danom regione a kraji.

Cinno¥ OOCR je limitovana nedostatkom financii a persoelb zabezgenia.
Banskobystricky samospravny kraj preto uz v roka&@zhodol personalne podpbkiazdu
OOCR dvomi pracovnikmi, ktori sa budu venowkestingnému manaZzmentu a marketingu.
Poskytnutim dotacie 1 milion EUR podporil rozvojpguktov a infrasStruktiry cestovného
ruchu. Podobne aj v roku 2019.

V decembri 2018 sa OOCR spojili a vytvorili Krajskfganizaciu cestovného ruchu, ktora sa
stala oficialnou marketingovou centralou sloim podponi rozvoj cestovného ruchu v kraji.
Krajska organizacia si kladie za Cieyzdvihova zaujimavé zazitky, miestne produkty,
charakteristické zvyky a tradicie kraja. Tradicievgky komunikuju ambasadori jednotlivych
OOCR. Organizéacie tak ziskali spotm zng&ku ,Za horami za dolami* a ich ambiciou je
orientacia na zakaznika, t. j. zmena orientaci¢ogigho miesta (regiénu), v ktorom sa
zékaznicka koncepcia stava jeho hnacou silou. amena, Ze sa vytvara priestor pre aplikaciu
holistického marketingu v OOCR.

5 Aplikacia holistického marketingu v praxi cid’ového miesta cestovného ruchu

V tretom tisicr@&i sa marketing stava &ig'ou stratégie udrzateého rozvoja vratane
spolatenskych a etickych aspektov a unioje uspokojové potreby udi bez ohrozenia
buducich generacii spotrelite, hovori sa preto aj udrzéiteem marketingtl Tato etapa sa

> Na nevyhnutnasudrzaté&ného rozvoja upozauje Agenda 2030 prijatda OSN v roku 2015, ktora bhga 17
cielov udrzaténého rozvoja urenych verejnému a sukromnému sektoru. UNWTO v REKiV rozpracovala ciele
udrzaténého rozvoja v cestovnom ruchu a zdéirge, ze udrzaimy rozvoj je spolénou zodpovedndsu

a zékladnou sfag’ou narodnych politik a rozhodovacich procesov egstovnom ruchu.

5 0Od konca 20. stor. sa presadzuje udtigtenarketing ako nastroj Sirenia zasad zodpovedaéirzaténého
podnikania, ktoré prispeje nielen kiagnému, ale aj budicemu blahobytuistva. Ponuka nové napady pre
existujuce rieSenia s prihliadnutim na ekolégiu palojovanie potrieb pri obmedzenych zdrojoch),
Zivotaschopnas (technickl uskutinitelnos’ a konkurenciu), etiku (socialna spravodlitpsa va'ahy so
zakaznikmi afalSimi zainteresovanymi subjektmi (Beltz, Patti€Q12). K’'G¢éom ktrhovo orientovanej
udrzaté&nosti je manazment budovania’ahov so zainteresovanymi partnermi.lGm udrzaténého marketingu
cestovného ruchu je dosiahnutie konkdres) vyhody, ktora je zamerana na Usporu obmedzerdadjov. Netyka
sa len produktu cestovného ruchu, ale aj udrbasti Zivotného Stylu navstevnikov v cestovnom twych
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ozn&uje ako holisticky marketing, ktory je spojeny s prechodom od zaniaraa produkt

k zameraniu sa na navStevnika (zakaznika), od yaed# produktov k uspokojovaniu
zékaznikov. Je krokom v zmene orientaciel@miého miesta, v ktorom sa zékaznicka
koncepcia stava jeho hnacou silou.

Holisticky marketing je zaloZeny na marketingov@ristupe vnutri ciBového miesta
a smerom kjeho vonkajSiemu prostrediu. To predgotkl partnerstvo s navstevnikmi,
poskytovatémi sluzieb, zamestnancami, dodavaige sprostredkovateni a rezidentmi.
Z hradiska stasnej praxe OOCR je nevyhnutné, aby partnerikogim mieste pracovali ako
tim, vytvarali si€, lebo len tak mézu poskytowaie’ovej skupine navstevnikov najlepsSiu
hodnotu z dlhodobéhad’adiska. Holisticky koncept marketingu tvoria Styomponenty, a to
vztahovy marketing, integrovany marketing, interny keéing a vykonovy marketing (Kotler,
Keller, 2013). Tento marketingovy koncept je dynekigia umoznila ho digitalna revolucia,
zaloZzena na moznostiach elektronického prepojes@oluprace medzi ponukajucimi produkt
na trhu, ich zakaznikmi a spolupracujucimi pantmer

(1) Cid'om vz'ahového marketingu je vytvorenie korektnych a dbtmych vZahov medzi
navstevnikmi a poskytovdmai sluzieb, ktoré mézu ovplywhiuspech ich marketingovych
aktivit. Ziskavanie stélych zakaznikov je podmienevytvaranim dobrych na zaklade
ponukanej hodnoty a skimanim spokojnosti. V dasejggraxi OOCR je to skér vynimkou, ale
z hradiska holistického marketingu podmienkou.

Zakladny princip vZzahového marketingu je zaloZeny na procese tvorlgndiy pcas
Zivotného cyklu spoluprace ¢mvého miesta s dievymi skupinami navstevnikov. To je
predpokladom vytvorenia a udrzania konkurezj vyhody, pri zachovani prijdieej Urovne
nakladov na navstevnika. Rozhodujucu ulohu pritoérkrralita, ktora ufuje navstevnik.

(2) Integrovany marketing je orientovany na voniegostredie. Jeho ulohou je pripramix
produktov a sluzieb, cien a komuntkgch nastrojov (reklamy, podpory predaja, udalosti
a zazitkov, vgahov s verejna®u, priameho marketingu a osobného predaja) atlasta
cestou efektivnej kombinacie distrimych kanélov k ciBovym skupindm navstevnikov.
V sikasnej praxi OOCR tomu méze napomidmova komunikéna identita pod spotmou
znakou Za horami za dolami, ato v pripade produktsto neobjaveného prirodného
a kulturneho dedstva, tradicii azvykov. Produkt je nevyhnutné wdlializova
(personalizové) pre navstevnika zameraného na zazitok s vyuiitionmainych technolégii
na vytvaranie vizualneho zazitku. Na rozdiel odedaej praxe v distribucii produktov je
Ziaduce sa zamataa vyuzivanie elektronickych distritiych kanalov (internetové systémy
rezervovania, globalne distritné systémy, mobilné technoldgie). Aj v marketvgjo
komunikécii vyuziva nielen internet, ale aj mobilné zariadenia. Méngovym nastrojom
cielového miesta su aj navstevnici, ktori hodnotiaemetluzby, ale aj zamestnancov cez
aplikacie v mobilnych zariadeniach. @ien integrovaného marketingu matbgosiahnutie
vyty¢enych ci€ov. V doterajSej praxi n&astejSim cibom bolo zvySenie pidu prenocovani

v cielovom mieste, a pritom sa zabuda na ciele spgerstabilizaciou cimvého miesta na
relevantnom trhu.

medziudskych vfahov a ich vibnotasovych aktivit. Prejavuje sa to aj v marketingovomxe, kde sa
transformuju 4P — produkt, cena, distriblcia a ratingova komunikacia na 4C — zdkaznicke rieSenistéener
solution), néklady vzniknuté zakaznikovi (cost), stlpno$ rieSenia (convenience), komunikacia
(communication). Marketingovy mix 4C Zzdla kritéria udrzaténosti z Wadiska marketingovej stratégie
a zarové predstavuje socialny a ekonomicky aspekt pre zdékazo zakupeni produktu (Emery, 2012).

" Holisticky znamena celostny pkdd na systém. V gésnosti sa hovori aj o holistickej ekonémii, resp.

o holistickej ekonomickej tedrii (I. Klinec, SAV).
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(3) Interny marketing je orientovany dovnutraloeého miesta a zabezpge, aby kazdy
partner zainteresovany na tvorbe produktu, dphal vhodné marketingové postupy, napriek
tomu, Ze OOCR prebera na seba viaceré marketingdidty svojich¢lenov. Partneri musia
byt stotoZneni s marketingovou filozofiou zaloZenoypnahopeni a uspokojovanicagnych

a potencialnych potrieb navstevnikov (exterrnydkazaikov).

Internymi zakaznikmi v cl®evom mieste si zamestnanci, ktorych je nevyhnutagvova’
tak, aby dobre uspokojovali potreby a Zelania réwiikov. V2'ahy cidového miesta (kvazi
podniku) s internymi zédkaznikmi (zamestnancamijnsgll rozvij@ na rovnakych zakladoch
ako vz’ahy s navstevnikmi (externymi zakaznikmi). Zamesthaa maju preto stotozhi
s cidmi OOCR a vyuziv@a pritom svoj tvorivy potencial. V tomto zmysle jeewvyhnutné
zamestnancov vzdelaavyuziva® r6zne formy motivacie a komunikaciu vnutri ldgého
miesta. Budovanie ¥ahov so zamestnancami je dolezité ajladlom na prehlbujici sa
nedostatok kvalifikovanych zamestnancov najméa wémtekovychéinnostiach. Vysledkom
dobrych vZahov ma by spokojnos zamestnancov, ktora sa prejavi v kvalite poskyigeh
sluzieb a v konkurencieschopnostilceého miesta.

(4) Vykonovy marketing ma za di¢aké uplaiovanie marketingovych aktivit, ktoré budutina
na zreteli nielen kvalitu produktov a sluzieb, pesiie cifového miesta na trhu, ale aj pravne,
etické, environmentalne a spddmské dobsledky. Marketingové aktivity je nevyhnutné
vykonava' tak, aby pozitivne vplyvali na ekonomickl a sgelwski prosperitu cievého
miesta.

V pripade vykonového marketingu je vhodné umat’ metddu balance scorecard — BSC
(Kaplan, Norton, in Lang, 2007). Ide o strategichsstroj riadenia vykonnosti OOCR,
zalajlci ciele, ktoré chce dosiahiwbudicnosti a zarovesj ukazovatele, ktoré musiiggt’

v sttasnosti, aby jefinnog’ bola efektivna. Metdéda BSC je zaloZzena na Stydbotenziach
riadenia: (1) finatino-ekonomick& dimenzia je dblezita preto, lebo OQRA nedostatkom
finanénych zdrojov, ktoré je nevyhnutné efektivne vyndifaV zavislosti od Stadia Zivotného
cyklu cid’lového miesta a upkadvanej marketingové stratégie je nevyhnutné postafz@st
prijmov a ich Struktdru, zniZzovanie nakladov as&wanie produktivity, ako aj vyuzivanie
majetku a jeho hodnoty; (2) spokojiiggvstevnikov je zakladom dihodobého Uspechu OOCR.
Pre zlepSenie vykonov je preto dolezité skimapakgjnosti zakaznikov, sleda@ritom
podiel na trhu, ziskavanie novych zakaznikov, iofalitu a rentabilitu; (3) vytvaranie
optimalnych internych procesov v Bom mieste zabezpeva inovaciami procesov
poskytovania sluzieb (kompetencie zamestnancowagt vybavovania objednavky, kvalita
sluzieb a naklady na kvalitu); (4) podstata rasafového miesta je vo vyvoji potencialu
zamestnancov, v optimalizacii infordrgch systémov a riadiacich procesov. Rozhodujuce
postavenie pritom maju zamestnanci, ich pracovnativama, spokojna vernos

a produktivita.

BSC ako strategicky nastroj riadenia rozpracuveeanmia poslanie a viziu OOCR v ¢mvom
mieste na Specifické ciele, na zrozurrite meradla a ukazovatele fikaej a nefinatinej
vykonnosti s prihliadnutim na princip hospodarehktaré umo#uju posudzovanie uspesSnosti
stratégie a riadenia dievého miesta zladiska vykonového marketingu.

Zaver

Ciel'om state bolo preskumamarketingovi komunikaciu oblastnych organizacstoeného
ruchu v Banskobystrickom kraji a poukézsa aplikaciu holistického marketingu v k&om
mieste cestovného ruchu, ktort spajame s komumikagelen navonok, ale aj vnuati E@ého
miesta. DoterajSia marketingova aktivita OOCRangkobystrickom kraji je poztana
odliSnou droviou v zavislosti od finatného a personalneho zabesgda. Na marketingové
aktivity vynakladali OOCR v rokoch 2016 - 2018 vegpnere 73,5 % finamych zdrojov, z toho
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na marketingovu komunikéciu 48,6 %. V marketingatianosti vyuZzivali of-line a on-line
meédia. Chyba vsak identifikovaielové skupiny adresatov (navstevnikov). Za vyznamné d
buducnosti pokladame vytvorenie Krajskej organigaestovného ruchu v roku 2018, ktorej
¢lenmi su vSetky OOCR v kraji. Krajska organizace stala oficialnou marketingovou
centrdlou, ktord si kladie za t€ievyzdvihova zaujimavé zazitky, miestne produkty,
charakteristické zvyky a tradicie pod Zkeu ,Za horami za dolami“. lde o komunikal
identitu budovanim produktovych linii, ako je pdn& dedistvo, kultirne dedstvo, vidiecke
prostredie a kupele v kraji. To vytvara priestoe grelibenie marketingu cfevych miest
(regionu), kde sa orientacia na zakaznika stdwalp@acou silou. To znamena, Ze sa vytvara
priestor pre aplikaciu holistického marketingu vOR) ktory je zaloZeny jednak na
marketingovom pristupe vnutri ¢mvého miesta ajednak vo tahu k jeho vonkajSiemu
prostrediu, a predpoklada partnerstvo s navsteunilanzainteresovanymi subjektmi
v cielovom mieste. Jadrom orientacie na navstevnikaa@idka) je tvorba hodnoty pre
zékaznika a hodnotovy prinos navstevnika préoeie miesto (hodnota zakaznika). Pritom je
dolezité hodnotenie spokojnosti navstevnikov, ptskytdov sluzieb, spolkensky
zodpovedné spravanie Bmého miesta. Na tomto zaklade mozno hodnatkiinnos’
marketingovych aktivit ekonomickymi ukazovét@ vykonnosti ci€ového miesta (postavenie
na trhu, hospodarnts
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INTERAKCE NABIDKY A POPTAVKY PO UBYTOVACICH
KAPACITACH - MULTI-AGENTNI P RISTUP

INTERACTIONS OF OFFERS AND DEMANDS FOR ACCOMODATION
CAPACITY - MULTI-AGENT APPROACH

Petr Janik

Abstrakt: Prispivek se zabyva zakladnimi principy agentniho a ragéntniho modelovani
v podminkach cestovniho ruchu. V praci je popséal Fakladni teoretické vymezeni
problematiky agentnich a multi-agentnich systéfWlAS), tak gehled aktualni literatury
v kontextu aplikace MAS v cestovnim ruchu. V preké casti je zmigna realizace
jednoduchého multi-agentniho modelu interakce nabid poptavky po ubytovacich
kapacitach v turistické destinaci. V Zay je uveden konceptudlni ndvrh modelu utgici
simulaci nabidky a poptavky po ubytovacich kapabitéturistické destinaci.

Kli¢ova slova Agentni modelovani, multi-agentni systémy, cestowch, modelovani
poptavky a nabidky v cestovnim ruchu.

Key words: Agent modeling, multi-agent systems, tourism, elod) supply and demand in
tourism.

Uvod

Patitacove systémy pro podporu rozhodovani s prvkyelenminteligence pdi dnes meazi
nastroje, které pomahaji s@msnym manazém rozhodovat se ve slozitych a kompléxn
definovanych problémech. Rozhodovanicasto @je pri nedostatku kvalitnich, @venych a
kvantitativre vyjadienych informacich. Typicka je obtizn&iitelnost dat a jejich nemozné
matematické vyjéigkni, protoze lid&asto pouzivaji vagni a nigsné jazykoveé konstrukty.
Budoucnost tedy p#tpatitatovym systémim, které budou schopn¥sit, ¢i pomahatiesit,
dany problém stefnkvalitné jako ¢lovek (expert) v daném oboru.

Mezi sokasne, psitacem ovlivnéné istupy, které setpmodelovani komplexnich problé&m
vyuzivaji, pati metody fuzzy logiky, neuronové &jtexpertni systémy a také modelovani
a simulace s vyuZzitim agentovych a multi-agentovgystént.

Cilem pispevku je charakterizovat vyuziti multi-agentového nalmdani v podminkach
cestovniho  ruchu.  Vipspvku je popsan teoreticky princip  agentového
a multi-agentového modelovani. Ve druidéti prace je uvedertghled literatury zabyvajici se
touto problematikou v kontextu aplikace v cestovirimhu, umo#ujici ndhled na hranice
souwasného poznani v této oblasti.

Praktick&¢ast obsahuje popis a konceptualni navrh jednodachgéliti-agentového modelu,
ktery simuluje interakci mezi nabidkou ubytovadkelpacit a poptavkou po ubytovani \Cité
konkrétni turistické destinaci. Komplexni model gjer nabidky a poptavky po destinaci ma
charakter zakladniho konceptualniho navrhu modelu.

37



1 Multi-agentové systémy

Problematika multi-agentnich syst@n{MAS) je propojena s ulohami, které spadaji do
problematiky distribuované usté inteligence, jak uvadi M a kol. (2003). Tvorba MAS je
¢asto spojena s dosazenim a se spontannim vznikeengsgkého efektu, kdy chovani celku
znamena vic nez jen prosty setischopnosti jednotlivic Kubik (2004) spojuje vznik MAS

s prvnimi gispivky na konferencich a workshopech, které se koodlyoku 1991 (IJCAI
Workshop on Theoretical and Practical Design ofiddal Agents v Sydney). Samostatné
konference ¥nujici se problematice MAS se podle stejného audbjavuji od poloviny 90.
let, nag. v podolg International Conference on Autonomous Agents Mottiagent Systems

v San Franciscu.

1.1 Typy agenfi

Existuje cel&ada pohled a pistupi jak vnimat a definovat pojem agent. VSechny deéirse
vS8ak drzi zakladniho vymezeni pojmu agenta jakeliggntni autonomni entity vytvené
¢lovékem, kterd mze byt vnimana jako software nebo hardware. Dle dkidge (2005) je
agent vniman jako vygetni systém, ktery je situovany &itém prostedi, ktery je schopen
do jisté miry autonominprovadt urcité akce pro spkni individualnich cik nebo cili skupiny,
do které paf a v zajmu které jedda

Dulezitou vlastnosti, ktera je spotea pro vSechna vymezeni pojmu agent, je autonogeieta.

» Autonomii agent realizuje samostatnym rozhodovamswém chovéani v ramcititého
systému bez implicitni zavislosti na jakychkolimyjch prvcich tohoto systému.

* Mezi dalSi vlastnosti p#treaktivita a proaktivita agenta.

* Reaktivita je vlastnost agenta spa@jici v jeho reakci na zény prostedi tak, aby
dosahl cile, pro ktery byl navrzen.

» Proaktivita je vlastnost agenta gp@jici v jeho ovliviovani okolniho progedi tak, aby
jeho stav usnagbval dosazeni agentovych zénin

Tyto charakteristiky uvadi auto/Noodridge a Jennings (1994).

Nasledujici typologie ageintvychazi z Woodridge (2005) a z dizeriaprace Zbtl (2004),
ve které je typologie mignupravena.

Agent inteligentni:ifeSi Ulohy a dosahuje cile pomoci vlastni ,inteloEn ¢asto logickou
dedukci. Agentovy za#ny souvisi s telem jeho vzniku, tyto z&fny nema agent vzdy
zabudovang, aleide je gejimat od jinych agefta pak se jimfidit.

Agent reaktivni: tento agent bezpi@sire reaguje na jisté zény prostedi (nebo své zémy
vuci prostedi), aniz by il vnitini reprezentaci znalosti o tomto presli. Jeho reakce nejsou
vysledkem vypéta ¢i dedukci na zakladznalosti, ale pouze reakcemi na p&gn

Agent deliberativni: deliberativni (rozvazny) agemh schopnost planovat postup svych akci
vedoucich k dosazeni zvolenych nebo zadanyckd@eilt. To znamena, Ze agent musi mit
schopnostiznych vypdétu. K dosazeni svych zami pak agent ovliiuje okolni prosedi tak,
aby ziskal gjakou vyhodu.

Agent kognitivni: ma schopnost vyvozovat logickér&s ze svych pozorovani okolniho
prostedi. Takovy agent musiigdevSim byt schopen séitua vytv&et si svou vlastni bazi

1 Jak zmihuje Zelenka a kol. (2015, s. 217) v systémech idistvanéhoreSeni Gloh se kladeichz spiSe na
dekompozici specifické ulohy mezi vice autonomridlligentnich entit (modul uzii). V ramci multi-agentnich
systénti je kladen @iraz na kooperaci a koordinaci autonomnich inteligieh agent.

2 Definice je uvadna v gekladu M. Husakové v publikaci Zelenka a kol. (2043217).
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znalosti. Do ni si &hem sveho fsobeni ukladé informace ziskané interakci s okoléno
znalosti ziskané dedukci.

Agent racionalni: ma vSechny vySe uvedené vlastagsho struktura obsahuje jak planovaci
jednotku, tak i kognitivni jednotkucetre baze znalosti. Je to agent, ktery je na z&kéagich
poznatki schopen sedit a pak planovat svojiinnost tak, aby dosahl svychictiacionalnim
zpasobem.

Uvedeny pehled ozn&eni vyskytujicich se ve spojeni s agenty vSak ngtérpavajici. V
publikacich Kubik (2004) Ize najit nasledujiédy ageni: reaktivni agent, deliberativni agent,
socialni a hybridni agent. Socialni agent je schdgmmunikace s ostatnimi agenty. Hybridni
agent kombinuje vSechny vySe uvedené charakteyistik

Pro tvorbu, komunikaci, mobilitu a také Zivotni ty& agenta jsou typické standardy v oblasti
agentnich systéin Nejznandji sowasny standart je ukotven v organizaci FiP¥ychozim
prvkem vSech specifikaci je FIPA architektura ageiiato architektura je pragmaticka v tom
smyslu, Ze fedpoklada realizaci agenta jako internetovou sluzbu

Vyuzivany jsou specifické komunikai jazyky nap. KQML (Knowledge and Query
Manipulation Languageii organizaci FIPA dopotieny jazyk ACL (Agent-Communication
Language).

1.2 Multiagentni systém

Pokud v systému pracuje s@sré vice agent, tak se systémy ozégi jako multi-agentni
systémy (MAS). Multi-agentni problematikaimesla do oboru uihé inteligence zcela nové
zadani uloh a s nimi souvisejici problémy. Tytotéys/ umoauji modelovat komplexni
systémy, které tvd velky paet samostatnyclasti, jejichZz interakce nejsou jednoduSe
vyjadritelné acasto nahodné. Vztahy ma#stmi jsou obous#énné, ovladané zpnou vazbou

s nelinearnim a chaotickym chovanim.

Vyuziti MAS nachézéim dal vice uplaténi také ve spolenskych ¥dach. Modelovat chovani
komplexniho systému je komplikovanécasto zalezi na spravném popisitng vazby a
detailnim nastaveni jednotlivych parane®ikladem vyuziti MAS v oblasti cestovniho ruchu
mohou byt auth Tadeja a Kljacic (2006), kie popisuji systémovy istup k modelovani
komplexnich systéi Zangiuji se na popis cestovniho ruchu jako komplexnifstésnu. Snazi
se zachytit vSechny vazby, které ovilifi rozvoj cestovniho ruchu ve Slovinsku.

V souvislosti s organizaci multi-agentniho systéjsou vV literatie Cahlik a kol. (2006)
uvactny pojmy, které organizaci MAS popisuiji, jsou to:

e Kooperace, schopnosti jednotlivych agentzajemré spolupracovat a spaieymi
silami a schopnostmi dosahnout globalniho cile.pgévaci se chape ochota poskytovat
(scklovat) vlastni dosazené vysledky a planované akcsowasreé ziskavat dii
dosazené vysledky a planované akce od ostatnichtiag€znika tak pateba
synchronizaceinnosti.

« Kompetice, tedy sosikivosti mezi agenty. Ostatni agenti jsou brani makkirenty.
V multi-agentnich systémech se mluvi hlavo kooperaci, ale existuji i tito
nekooperujici, kompetitivni agenti, kise snazi maximalizovat@wlastni zisk.

* Vyjednavani, kterym se rozumi komuniké ¢innost mezi agenty, které ma za cil
odstranit rozpory mezi agenty, vyvarovat se kohilik, maximalg vyuzit dostupné
zdroje apod. Vyjednavani fgnnosti jak kooperujicich, tak kompetitivnich agent

3 Foundation for Intelligent Physical Agents.
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» Koordinace, sotinnost kooperujicich ageints cilem zvySeni pra¥godobnosti a
rychlosti dosazeni stanovenychiciKoordinace realizuje kooperaci. Koordinaci tedy
muzeme rozurét zejména schopnost vhafiscElovat diki vysledky, varovat f&d
neperspektivnimi samy vyvojereSeni, poskytnout vygetni kapacity, ale také nebranit
si v plréni dikich pod-uloh nebo reSit zarové stejné diti pod-ulohy. Kooperujici
agenti se snazi dosahnout stejného cile, majicgtejrelovou funkci.

« Komunikace, tj. zpsob gedavani informaci mezi agenty. Je pfedkem zejména pro
kooperaci agefit

2 Pirehled literatury z oblasti MAS v cestovnim ruchu

Oblast turismu a managementu destinaci reprezerkapplikovany systém, ktery je
ovliviiovan mnoha internimi a externimi faktory. Tyto fakt mohou byt politicka situace,
ekonomicka urovié obyvatel, ochota cestovat, dopravni infrastruktucaalita Zivotniho
prostedi, kvalita nabizenych sluzeb a mnoho dalSichy Bikiu vytv&i oblast turismu velmi
specifické pozadavky pro modelovani, kdy je nutmggrovany gistup kombinujici skolik
védnich obott a disciplin, pracujici s gkkymi a Spatd méfitelnymi daty. Modelovani a
simulace méa vsak dle Zelenka, Paskova a Husak®ab2velmi silny prediktivni potencial
a to zejména \thto oblastech:

 modelovani Zivotniho cyklu destinaceg¢etrs typického vyvoje indikatdr stavu
destinace cestovniho ruchu a jeji néwsosti,

» v predikcich navéwvnosti a jejich dopailv prostoru &ase na firodu a krajinu,

» v predikcich efekt riznych manazerskych opahi a problém pii prekrateni inosné
kapacity,

» v predikcich ekonomickych dopadestovniho ruchu.

Typickymi otdzkami a nasty pro zadani simutaich model jsou podle Zelenka a kol. (2014,
upraveno) nasledujici témata:

« Jak Ize optimal&vyuzit kapacitu destinace cestovniho ruchu?

» Kolik navsgvniki maze navstivit dany prostor?

» Jak organizovat a usimovat pohyb navévnika?

» Jak souvisi pohyb nawsiiki s komuniké&ni infrastrukturou?

» Jaky je celkovy dopad na&ippmnosti navévnika na destinaci cestovniho ruchu?
» Jaké je vyuziti ubytovacich a stravovacich kapadistinaci cestovniho ruchu?

Konkrétni vyuziti MAS v oblasti cestovniho ruchypedminkachCeské republiky popisuje
nag. Musil a kol. (2009). Auth se zabyvaji modelovanim alokace névatka v destinaci,
konkrétré Ceska kanada. Model simuluje jak agenti (n&wici) reaguji siznou citlivosti na
zmeénu kvalitativnich prostorovych ukazaiel destinaci. Reakce nawghika maze byt troji:
setrvani v oblasti,fiesun do jiné podoblasti a odchod z celé destindodel je vytvden jako
konceptualni navrh bez vlastni implementace.

Priklady vyuziti MAS v cestovnim ruchu a konkrétnpisy modeh v mezinarodnim kontextu
obsahuji zejména publikace Zelenka a kol. (2014¢lanka, Paskova, Husakova (2015).

4V ¢eském kontextu se oblasti MAS a obekagnitivni wdou a undlou inteligenci v cestovnim ruchu zabyva
zejména kolektiv autérz Univerzity Hradec Kralové.
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Zakladniho pivodce modelovanim v cestovniho ruchu, poskytujeldra2010), ktery se
zabyva pistupy a omezenimi v modelovani v cestovnim rupho,hodnoceni modglzavadi
SAM (Social Accounting Matrix), ktera zachycujémeé i nepimé vazby dastniki cestovniho
ruchu v ekonomice.

Konkrétni giklady MAS v cestovnim ruchu se za&fji na simulaci agentového pohybu davu,
simulaci dopravniho provozu a simulaci pohybu néwgka v konkrétni destinaci cestovniho
ruchu. Wilensky (2003) se zabyva simulaci doprazynist. Model je postaven obegmeni
parametrizovan na &itou metropoli, slouzi ke studidinitela, které ovlivauji plynulost
dopravy, vlivu semafdr apod. Balmer a kol. (2008) popisuji agert@aloZzené modelovani
poptavky po dopray autdi Fedorko, Rosova a Molnar (2014) vyuziticfiacové simulace
feSeni problérinv managementu vejné dopravy na Slovensku.

Autori Balbi, Alberti (2012) se zabyvaji dopady &#mpaiasi na rozvojiznych strategii
cestovniho ruchu v Alpéch, projekt ClimAlpTour. Klatické podminky a vliv p@si zasadn
ovliviiuji ndvsEvnost destinace cestovniho ruchu.

Pons-Pons a kol. (2012) se zabyva modelovanimwekdikhatickych zn¢n na zimni lyZéskou
turistiku v Andde. Konceptualni navrh modelu je znadzorma obrazkd. 1. Agenty v modelu
reprezentuji lyza a lyZa'skd stediska. Model ma pomoci obchodfifk s odhady vyvoje
lyzarského turismu § zménach klimatu a zvolit vhodnou strategii priizpasobeni seémto
zmenam.

Obrazek 5: Konceptualni navrh modelu

Skiresorts data
Tourism Survey

4

Regional
Climate Change
Projections

Zdroj:  Universitat  Politecnica de  Catalunya J[onlijeid. 15. 8. 2015]. Dostupné
z < http://upcommons.upc.edu/bitstream/handle/2189%3/pons_et_climate_research.pdf?sequence=1>.

Agentovy gFistup pro modelovani turismu na Galapazskych ostio\autora Pizzitutti a kol.
(2014) zkouma, jaky vliv na turismus v oblasti budé oteweni nového letigt dale vliv
snizeni poétu turisti a také vliv zmdn ceny za parkovani v oblasti. Model disponuje &g@an
Luristou®, jehoz cilem je najit nejuspokofigi ubytovani a maximalizovat uzitek naw&iu
zajimavych turistickych atrakci. S&éasti modelu je i pro&di reprezentujici Galapagy.

3 Modelovani z&kladnich ekonomickych prominnych v turistické destinaci
V tétocasti je gedstaven jednoduchy model, ktery je vygms vyuzitim MAS.
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3.1 Zakladni vymezeni podminek modelu

Predpokladem modelu je uié trzni prostedi turistické destinace, kde séethva nabidka
ubytovacich sluzeb (hotely) se zakazniky (turiskygi hledaji ubytovani. Model je vyti@n

na mikrourovni, nelze z&nzobediovat za¥ry platné pro celou ekonomiku nebo pro cely trzni
segment ubytovacich sluzeb.

Cilem je svyuzitim modelu sledovat vyvoj ve stuikt nabidky ubytovani v turistické
destinaci, vyvoj pimérnych cen za ubytovani a vyvoj v poptavce po ubdtdw turistické
destinaci.

Trznim prostedim je migna libovolnd turisticka destinace, relativohranéena (nap meésto
Praha, JiznCechy, nebo Vysoké Tatry). V destinaci jiz existopbidka ubytovacich sluzeb
s ndhoda vytvorenymi parametry. Poptavku po ubytovanitfviuristé hledajici ubytovani,
které musi splovat jejich individualni poZzadavky na cenu, kvaliumistni ubytovani atd.
V pripact, Ze turista nenajde odpovidajici ubytovani, odchéaat ubytovani do destinace,
piipadré na ubytovani rezignuje.

Cilem modelu z pohledu turisty je ukazat jaké faktoraji zdsadni roli pro vy ubytovani
v turistické destinaci, v jaké e tyto faktory ovliviuji vybér ubytovaciho zdzeni. Z pohledu
managementu ubytovacihoiizeeni je dlezity prediktivni charakter modelu. Model byim
managementu pomoci odpamiét na otazku za jakou cenu nabizet v konkrétni dasii
ubytovaci sluzby, v jaké kvadita v jakém rozsahu, zda nabidka ubytovacich slutistinaci
ma idealni strukturu a zda existujici ubytovac¢izzni dosahuji maximalniho zisku.

Z ekonomického hlediska je mozno chapat tento mogédo simulaci nedokonale
konkurergniho prostedi v turistické destinaci. Navrh modelu neni impdatovan a je popsan
na urovni formulace problému a zakladniho koncdpthé navrhu modelu.

3.2 Friklad nedokonale konkurertniho prostiedi v turistické destinaci

Pri tvorbé konceptuélniho navrhu modelu bude zohéednco nejvice faktdr, které mohou mit
vliv na vyvoj ekonomickych aifrodnich faktod v turistické destinaci. Ekonomické priesdi
modelované destinace je sasti vi¢jSiho ekonomického prasdi s vlivy na vyvoj cestovniho
ruchu v turistické destinaci. Ekonomické presii se blizi nedokonale konkusaimu trhu, ve
kterém existuji jiné konkureni destinace, ekonomické a politické vlivyaspbeni poasi.
Zalezi na kvalit nabizenych sluzeb, na vy$ijmu a ochat turisty zaplatit poZzadovanou cenu.

Priklad vnimani cestovniho ruchu jako komplexnihoté&aysl s vazbami a interakcemi na
okolni s\t popisuji Tadeja a Kljajic (2006). Obrazeks zachycuje komplexnost vziamezi
subjekty cestovniho ruchu a jejich vzajemnymi iakeemi.

42



Obrazek 2: Vztahy a struktura vztamezi jednotlivymi soté&stmi cestovniho ruchu
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L =] [
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Zdroj: Kybernetes [online][vid. 15. 8. 2015]. Dogtoé z

< http://search.proquest.com/docview/21391481 #éutPDF/82F5D49A36BD4036PQ/1?accountid=16966 >

V navrhu modelu v ekonomickém pridi turistické destinace existujétpiznych agerit.
V prostedi NetLogo jsou agenti rozliSeni podle typu natleyipohyblivy agent) a Patch (agent
prostedi).

» Agent Turista (Turtle)
* Agent Hotel (Turtle)
e Agent Cestovni kanceldTurtle)
» Agent Destinace (Patch)
* Agent Trh (Patch)
Obrazeké. 6 ukazuje zakladni vztahy mezi jednotlivymi agentlestinaci.

Agent Turista vytvBei v modelu poptavku. Generuje poptavku po ubytovamtitém terminu,
délce pobytu, minimalnimi poZzadavky na kvalitu glnza zejména minimal@astkou, kterou

je turista ochoten zaplatit za ubytovani. Jednétlparametry poptavky nejsou stanoveny
konkrétrg, ale v minimalnim a maximalnim rozsahu. Unbwastaveni paramétMIN — MAX
umoziuje najit odpovidajici nabidku ubytovani na triuae roli i vypoctu miry uspokojeni
zékaznika. Cilem agenta je maximalizovat uzitekuraspokojeni z realizovanych ubytovani.

Generovani jednotlivych poZadavkna ubytovani ovliiuje agent Destinace, ktery do
generovani poptavek fipasi faktor sezénnosti (v ditych intervalech péet poptavek
periodicky roste a klesa, coZ owulivje parametr terminu poptavky po ubytovani), faktor
atraktivity destinace v porovnani s konkufeimi destinacemi (ovliuje parametr poptavky
na kvalitu nabizenych sluzeb) a kone&faktor vySe pimérnych mezd v ekonomice (oviivje
maximalni vysicastky, kterou je turista ochoten zaplatit za ub&tdvv destinaci). Agent
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e

Destinace $nasSi do modelu vliv wWjSiho ekonomického prastdi na vysi a strukturu

poptavky.

Po vytvaeni poptavky agentem Turistou je poptavka postoapes trh. Trzni progdi
realizuje agent Trh. Agent Trh ma za cil najit odpgajici nabidku k poZzadavku na ubytovani,

S e

sparovat je a realizovat pobyt. Agent THnaSi do modelu nedokonalosti trzniho mechanismu
v nedokonalé konkurenci. Na modelovaném trhu négeiglokonala informovanost tzn., ze
pii vyhledavani odpovidajici nabidky agent neprocki@ethny nabidky na trhu, ale jergity
procentualty stanoveny peet, gednoste nabidky, které jsou vytvany agentem Cestovni

kancelde (podrobagji vysvétleno ni

ze).

Agent Trh ma zgtnou vazbu na agenta Turistu, kdy po realizaci pofgyk pobytu vypoitana
mira uspokojeni (tzn. pain jak poZzadavek na ubytovani reébdpovidal sparované nabidce).
Tato informace je vracena agentu reprezentujiasiyrktery gi generovani dalSich poptavek
preferuje plg uspokojené poptavkyed mér uspokojenyméi nerealizovanym pobytem. Tzn.
pii generovani poptavky t8i prava@podobnosti agent vygeneruje jiz jednou uspokojenou
poptavku ped neuspokojenou poptavkou. Agent Turista daleujeata vyvoj pimérné ceny

7~

v Z

realizovanych pobyt ktery ovliviiuje vysicastky, kterou je turista ochoten zaplatit.

Obrazek 3: Konceptudlni schéma interakce mezi ggentristické destinaci

AGENT DESTINACE — wivari prostiedi v destinaci, urCuje atraktivni lokality v destinaci, wivari
sezonni charakter destinace
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Zdroj: Vlastni nakres

Agent Trh ma zgtnou vazbu také na agenta Destinace, kdy je zasifdormace o gimérné
kvalit¢ uskuténénych pobyli, paitu pobyti a vysi pimérné ceny za uskutaéné pobyty.
Agent Destinace tyto informace zohhege pri Upraw parametii sezonnosti a atraktivity
destinace.
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Na druhou stranu trhutpobi agent Hotel, ktery je dan parametry: zakladni cena za noc,
ubytovaci kapacita, kvalita a dagbve sluzby. Agent Hotel generuje nabidky na ubgtov

s cilem maximalizovat vyuziti kapacity hoteldi gowasné maximalizaci trzeb. Cilem je
jednoduséeceno, ,Prodat co nejvice za co nejvy3si céniia jednotlivé nabidky mé vliv také
agent Destinace, kteryduje atraktivitu oblasti, ve které se hotel nalézavkvnuje zejména
konenou kvalitu nabizenych sluzeb.

Dulezitou roli @i predani nabidky na ubytovani hraje agent Cestovnieddn Ten nabidky
konsoliduje, porovnava a dale s hotelem vyjednavanenach ve vysi ceny. Pro Hotel je
vyhodné postoupit nabidku ubytovéani na trh pgeabtictvim Cestovni kancél protoze
pravdpodobnost realizace pobytu je daleko vysSi. Agehtprreferuje @i parovani nabidek
nabidky Cestovni kancét OvSem objem ziskanych trzeb pro Hotel je npsitoZecast trzeb
zustava Cestovni kancéladza zprostedkovani pobytu. Mechanismus vyjednavani o vysi
poplatku za zprogtdkovani pobytu se mezi Hotelem a Cestovni kakicetfehrava pomoci

MIN — MAX nabidek.Cast nabidek Hotelu jefimo postoupena na Trh.

Agent Trh ma zg§nou vazbu na agenta Hotel a Cestovni kamnckty po realizaci pobytu je

k pobytu vypg@itana mira uspokojeni, stejny ukazatel, ktery k& f@oskytovan Turistovi. (tzn.
poner, jak pozadavek na ubytovani refilodpovidal sparované nabidce). Tato informace je
vracena agentu reprezentujici Hotel, ktefy generovani dalSich poptavek preferujeépin
uspokojené poptavkyred mér uspokojenymigi nerealizovanym pobytem.

Agent Hotel dale reaguje na vyvojapmérné ceny realizovanych poliytktery ovliviiuje vysSi
ceny, za kterou je Hotel ochoten ubytovani poskytnBi plném vytizeni kapacit, a vysoké
miite neuspokojené poptavky mohou do destinace vsttiplal& Hotely.
Cas v modelu je planovan jako diskrétni ¥igla, a nél by odpovidat jednomu redinému dni.
Dulezité je casové zpozthi v interakcich a zZfinych vazbach mezi jednotlivymi agenty.
Reakce na ztmu cen, Upravy jednotlivych paramiet jejich vah neni okamZzité, aletim by
se realizovat opozdé¢, tak aby odpovidalo modelu nedokonale konkémémo trhu.
Hlavni cile tvorby a simulace v modelu jsou:

» uréeni poptavkové a nabidkové funkce v destinaci,

* nalezeni idealni struktury nabidky a poptavky pgtowani v destinaci,

* najit hlavni faktory ovliviujici vykér ubytovani v destinaci a dit jejich citlivost na
zmenu,

» prediktivni charakter modelu. Model by¢hpomoci (i fizeni destinace destifr@mu
managementu a také pomoci managementu ubytovaaiiderzi odpo¥dét na otazku
za jakou cenu nabizet v destinaci ubytovaci slwZjaké kvalit a v jakém rozsahu,

» predikce reakce vyvoje ubytovacich kapacit v desiinna nedekavanou zrnu
V poptavce,

* urceni schopnosti rozvoje destinace.

5 Vvy3e zisku hotelu jako rozhodujiciho faktoru vingén ekonomickém pragdi je v tomto modelu neredlna,
protoze by pedpokladala vyjéigeni naklad na provoz hotelu, coZ je mimo pozadovany cil savell
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Zavér
Tento gispivek poskytuje vychozi ramec pro dalSi zkoumani ityuthulti-agentniho
modelovani v cestovnim ruchu. danku jsou shrnuty zakladni teoreticka vychodiska a

vymezeni problematiky agentnich a multi-agentnigistésmi (MAS). Pehled aktualni
literatury zabyvajici se aplikaci MAS v cestovnimchiu.

Praktickacast prace obsahuje konceptualni navrh komplexnibdefao chovani turistické
destinace. Nasledujici fgdpokladany postup je v implementaci komplexnihodeho

nedokonalé konkuréniho prostedi v turistické destinaci v MAS s vyuZzitim modedoiho

nastroje NetLogo.
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POSOBENIE GAZIEL V CESTOVNOM RUCHU AKO FENOMEN
UDRZATE ENEHO ROZVOJA

THE ACTION OF GAZELS IN TOURISM AS A PHENOMENON
OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT

Viera Kubi ¢kova, Monika Kroslakova, Anna Michalkova

Abstrakt: Mladé dynamické podniky sluzieb st zdrojom udrirad@o rozvoja v lokalnych i
regionalnych ekonomickych Struktlrach. Svojou irtow@og’ou podporuju udrZzatay rozvoj

i dal$ich subjektov v ramci dodavis&o-odberatiskych sietiClanok sa zaobera pdsobenim
gaziel v sluzb&ch, aplikae v podmienkach produkcie sluzieb cestovného rucBlovenskej
republike, préom identifikuje ich charakteristické znaky. Kompaeginovanej aktivity gaziel

v zavislosti od ich poznatkovej intenzity poukazuj@a vyznamné rozdiely v Struktire
implementovanych inovacii.

Abstract: Young dynamic service businesses are the sousagstdinable development in both
local and regional economic structures. Their iraimeness supports sustainable development
of other entities within supply chain networks tdbe article deals with the gazelles in services,
in application for tourism service production inettslovak Republic. It also identifies
characteristics of these companies. Comparisonhef ibnovation activity of gazelles,
depending on their knowledge intensity, pointsigmificant differences in the structure of
implemented innovations.

KPGéove slovacestovny ruch, inovéacie, rast, gazela
Key words tourism, innovation, growth, gazelle

1 Uvod a metodoldgia

Charakteristiky stasnej spoléenskej a ekonomickej reality pasilju vyznam intenzivnych
faktorov rozvoja. Aktivity v oblasti vyskumu a vypoprindsSaja inovacie, ktoré predstavuju
moznosti intenzivneho rastu podnikov. Gazely suofie@enom ekonomickej reality, v
charakteristikach ktorych nachadzame inovativneosiginalitu, rast, dynamiku, partnerstvo
a udrzaténog’. Ich pésobenie v lokalnych a regionélnych ekondmikposkytuje prilezitos
pre konstituovanie novych dodavigko-odberatiskych sieti ateda rast ekonomiky.
Produkcia sluzieb cestovného ruchu je priestoraa@anou produkciou, a preto je pdsobenie
gaziel v cestovnom ruchu jednozngch stimulom udrzat®@ého rozvoja v regione.

Prispevok sa zaobera pésobenim gaziel v cestovacim ¥ SR, ptiom sa opiera o teoretické

i sekundarne vyskumné zistenia prevazne zatmgoh autorov. Aplikéne ¢lanok uvadza
vybrané zistenia primarneho vyskumu realizovanélpodmienkach slovenskej ekonomiky.
Ten sa sustredi na posobenie gaziel v sluzbackisiasti s ich inovanou aktivitou. Pritom
zakladny subor podnikov je rozdeleny pagoznatkovej intenzity ich produkcie na podniky
cestovného ruchu (CR), ktoré reprezentuju produkanizkou poznatkovou intenzitou, a na
podniky obchodno-podnikdiskych sluzieb (OPS), reprezentujuce produkciu skqgs
poznatkovou intenzitowClanok vyuziva najaktualnejsie dostupné udaje z jdaradlematiky
(rok 2016), naktko nie su dostupné Ziadne novSie Studie, ktor@lweaovali pésobeniu gaziel
v cestovnom ruchu v SR.

50



2 Vysledky a diskusia
2.1 Gazely a ich pésobenie v cestovhom ruchu v SR

Pojmomgazelaozna&ujeme tie spolénosti, ktoré s schopné genertvgsokld mieru rastu vo
vel'mi kratkomc¢ase (Birch et al, 1997; Moreno, Casillas, 2000;720Qlentifikacia fenoménu
sitasného podnikania ,podnik - gazela“ vychadza z pomncharakteristik rychle rastucich
podnikov. Podla definicie OECD su rychle rastuce podniklygh-growth enterprises HGE)
vSetky podnikatkské subjekty s priemernymammym prirastkom 20 %, ktory dokdZu udiza
pocas troch po sebe iducich rokov. Padlefinicie Europskej komisie (2007) moze’ logst
merany potla dvoch kritérii: kritéria prirastku zamestnanastbo obratu. Podnik je zaradeny
do predmetnej skupiny v pripade, akispaspd jedno z uvedenych kritérii. Jednoducho
vyjadril definiciu podnikovych gaziel Erica P. Cén#1998), ktory definuje gazelu ako
spolanog’, ktora zaziva prddené obdobie rychleho rastu. Firmy nazyvané gaseiyladé,
rychlo rastice podniky, ¥8inou zaloZzené ako start-upy (Morgan, 2010). Viathdautorov
Henreksona a Johanssona (2008; 2010) je prezeigtovanmladé, rychlo rastice firmy
dosahuju vyraznejSiu prevahu v terciarnom sektosektore sluziebio potvrdzuju zistenia i
portugalského Instituto Nacional de Estatistical@0

Nezavisle od pdsobenia gaziel v jednotlivych sekthmospodarstiev, su firmy gazely délezité
pre rozvoj obchodu a podnikania, pretoze vytvavajlké mnozstvo novych pracovnych miest
(Birch, 1979; Barkham a kol., 1996; Zumburan, 20B@nrekson, Johansson, 2008, 2010;
Mote, 2012). Tieto podniky su hlavnymi tvorcami akmického rastu jednotlivych krajin
(PSenény et al., 2014). Pdad autorov Mitusch a Schimke (2011) su predmetnéigatd’ské
subjekty dolezité pre hospodarsku konkurenciescb&ianrozvoj vsetkych ekonomik.

Schopnos zaloZi’ svoj ekonomicky rast na inovaciach je jednou z#idychcit, ktora autori
prisudzuju gazeldm (Henrekson, Johanson, 2010eSRBadawy, 2011, Barnard a kol., 1998).
Pod’a vyskumu Fredericka (2004) hraju tieto firmy vyamal Ulohu aj v regionalnej
reStrukturalizacii a rozvoji. Ich Uloha v regiondin pdsobeni sgiva nie len v ich samotnej
ekonomickej sile vyjadrenej priamou produkciou, a#§ v generovani dopytu po
intermedialnych vstupoch réznych produkcii a nasted formovani trhu prace i kapitalu.

Vznik a existencia gaziel v cestovhom ruchu podjgorschopnosti atalent miestneho
obyvatd'stva, ako aj rozvoj lokalnych socialnych a ekondmyoh Specifik a tradicii oproti
unifikovanému systému fungovania transnacionalnigolporéacii. V zmysle udrzateého
rozvoja lokalnych a regionalnych ekonomickych Stiwkiadobuda eSte &&i vyznam v obdobi
posobenia efektov 4. priemyselnej revollcie,d’ kéinkami digitalizacie a robotizacie
priemyslu vznika priestor na kreativny rozvoj emttestom ruchu.

Posledné dostupné Studie z prostredia slovenskeposkiky (Kubtkova a kol., 2016)
deklaruju 27% zastupenie gaziel v cestovhom ruchwcelkovom péte gaziel v sluzbéach,
pricom takmer 48% z nich prisudzuje inovaciam vyznamplyv na ich ekonomicky rast.
Inovacie nie su vSak jedinym vyznamnym determinantastu a Stvrtina podnikov CR dany
efekt zamieta. Za problematicky moZzno citfigfakt o slabej zainteresovanosti a nasledne
i urovni poznatkov o efektoch inovacii v manazmeht@odnikov — gaziel, k& podniky
nevedia posudivplyv inovacii na ich rast.

Ich vedecko-vyskumna aktivita je Rrai nizka. Len 4,2% gaziel v CR sa v ramci tychtowak
spaja s vyskumnymi a univerzitnymi institiciamii¢pm spolupraca v ramci podnik&s&ych
zoskupeni v tomto smere vlastne neexistuje. Zemwgch skutdnosti je zrejmé, Ze existuje
vyznamny a nevyuzity potenciél gaziel, ktory byppaimienok akceleracie vyskumnych aktivit
v réznych forméach spoluprace generodalSie prilezitosti pre dynamizaciu ekonomického
rastu podnikov a lokalnych ekonomickych Struktugsiédky prieskumu v tejto oblasti tiez
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otvaraju otazku o furinosti si¢ovych Struktar, ktorych zakladnym €mm by mala by
koncentracia kapacit v oblasti vyskumu a transéemnptkov, a tym posilnenie prilezitosti pre

rast.

Tab. 1 Znaky dynamickych podnikov sluzieb — gazi€IR

Charakteristické znaky mladych dynamickych podnikovsluZzieb - gaziel

Cestovny ruct — produkcia sluzieb s nizkag
poznatkovou intenzitou

uObchodnc-podnikatel’ské sluzby — poznatkova
intenzivna produkcia sluzieb

VSeobecné charakteristiky

maly, resp. stredny podnik

maly, resp. stredny godn

domaci podnik

doméaci podnik, resp. podnik so zakireu
majetkovou dag’ou

nepodnika formou rodinného podniku

nepodnika formaxinného podniku

domaci trh

ma si¢ dodavatéov prevazne domaceho, respna si¢’ dodavatéov prevazne domaceho pdvodu
regionalneho pévodu
ma si¢ klientov prevazne doméacehana si€ klientov prevazne domaceho pdvodu
a regionalneho pévodu
dominantné zamestnanecké zastupemieminantné zamestnanecké zastupenie
v kategorii 31 — 40 rokov, resp. 21 — 30 rokov, v kateg6rii 31 — 40 rokov
nema zamestnanecku Struktdru sformovama zamestnaneckd  StruktUru  sformovanu
v prospech vysokoSkolsky vzdelanych prospech vysokoskolsky vzdelanych
zamestnancov zamestnancov
zamestnava prevazne muzov zamestnava prevazne muzov
poskytuje priemerné mzdové ohodnotenie |ppeskytuje priemerné aZz nadpriemerné mzdové
svojich zamestnancov ohodnotenie pre svojich zamestnancov
ma priamo prepojené riadenie a vlastnictvo méanpriprepojené riadenie a vlastnictvo
sU situované prevazne v mestach nie st dominaittrevané v mestach

Specifické charakteristiky v oblasti inovacii
orientacia na marketingovu inovaciu orientacia radpktovd a organizal inovaciu
implementécia novych produktov pre firmu implemerda Uplne novych produktov pre
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v ramci procesnych inovécii prioritn
implementované trans&ké a marketingovs
procesy smerujuce ku kafreému spotrebit®vi
(on-line predaj)

e/ réamci procesnych inovacii  prioritn
timplementované CRM systémy na analytig
Ucely ako podklad rozhodovacich procesov

e
ke

organiz&né inovacie zamerané na zamestnar

corganiz&né inovacie zamerané na zamestnar

cov

d'alSia orientacia organizaych inovacii: zmeng
organiz&nej Struktury; eticky kodexglenstvo
v klastri a sieti

y dalSia  orientacia  organigaych  inovacii:
outsourcingtinnosti; redizajn pracovnych mieg
IT zruénosti zamestnancov

5t

marketingové inovacie zamerané na vyuZ
socialnych sieti

ittearketingové inovacie zamerané na vyuZ
socialnych sieti

itie

ziskané verejné zdroje vyuZivaju prioritne
marketingové aktivity

reiskané verejné zdroje vyuZivaju prioritne
VyVoj a zavadzanie inovacii

na

investicie do inovacii v priemere 7,1% z trz
ro¢ne

einvesticie do inovacii v priemere 13,0% z trz
rocne

eb

nizka miera kooperacie v rAmci inovacii s iny
subjektmi (24%)

miySSia miera kooperacie v ramci inovacii s iny
subjektmi (65%)

mi

Ziadna S univerzitami v obla

inovacii

spolupraca

\gtixistujuca spolupraca s univerzitami v obla
inovacii (13,5% podnikov)

ASti

podpriemerna realizacia vlastnych vyskumny
aktivit (16,7% podnikov)*

ctadpriemerna realizacia vlastnych vyskumn
aktivit (41% podnikov)*

ych

Zdroj: Vlastny vyskum, 2017. *24 % MSP v SR reajezuyskumné aktivity vo vlastnej rézii (Kutkiova a kol.,

2016)

2.2 Inovécie ako faktor dynamizécie rastu podnikow sluzbach — aplikacia na podmienky

SR

Stadie uvadzané v nasledujucgjsti sa spajaju s ambiciou rajsztahy medzi inovaciami
a ekonomickym rastondj vznikom gaziel. Na druhej strane badania stojbina identifikova
rozsah akym su rychlo rastice podniky schopné geaenoveé poznatky. Vysledky vyskumov
potvrdzuju, Ze zvySujuci sa rast je spojeny s wozivyskumnych stratégii v podnikoch —

gazelach (Colombelli, Krafft, Quatraro,

2013). Qgzesu teda tvorcami

technologickych poznatkov pochadzajucich z procdsmania a vyskumu v podnikoch.

novych

Autor Laforet (2010) povaZuje ino¥taé zameranie zalécovy prvok rastovej stratégie
trhovych lidrov. V zmysle vplyvu inovacii na ekonighy rast je potrebné uviésivahu

o réznosti vplyvov jednotlivych druhov inovacii nast podniku. Pokiaproduktoveé inovacie
vyvolavaju rast pé&tu pracovnikov, procesné inovacie sposobujucopaefekt, ktory sa

prejavuje zniZzeniniudskej prace na jednotk

u vykonu.

Viaceré Studie preukazali, Ze vysokeé investicigyikumu a vyvoja a vysoka inotaa aroveé
nemusia viesk rastu zisku, ale uvadzaju, Ze rychlo rastucenpgydmaju tendenciu khiyviac
inovativne (Coad, 2009; Storey, Greene, 2010). Marinakladnych a riskantnych vedecko-
vyskumnych projektov by sa mali malé a stredné paodmosiliova’ v oblasti rozvoja
produktov a trhov, udrziavasi aktualne vedomosti o novych technologiach &koencii, ako
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aj byt schopné rozSirovavlastni zakaznicku bazu. V snahe o dosiahnuti@ddihého
udrzaté&ného rastye to mozné uskutmit’ bud’ zavadzanim novych produktov na existujuci
trh, alebo ziskanim novych trhov umiestnenim episioh produktoDobbs, Hamilton, 2007;
Bessant, Tidd, 2011). Pritom su podniky zameraaé ma produktovu ako procesnu inovaciu
(Coad, 2009; Bessant, Tidd, 2011) a Specializujinasdechnologické kompetencie, Urave
produktovej ponuky — pokrytie trhovych medzier (8ast, Tidd, 2011).

Malé firmy zvy¢ajne vyuzivaju niektord z foriem otvorenej inovaditora sa méze mehi

s oladom na stupe spoluprace (Chesbrough, 2006), najma v pripadepatnik nema
dostatok internych zdrojov na inovéciu alebo jedenie. Rozsah otvorenosti zavisi od toho
s kym podnik spolupracuje. Otvorerioge vymedzena hil dodavatéskou absorgnou
kapacitou (insite-out) alebo spotreligkou absorgnou kapacitou (outside-in) (Newey, 2010).
Je pravdepodobné, Ze podniky s trhovou orientacasit rychlejSie, pretoZze su schopné
rozSirova svoje produkty (Verhees, Meulenberg, 2004; CapdleGreene, 2008).

Mason (2009) uvadza, Ze inovativne firmy rastu d¥aiychlejSie v porovnani s firmami, ktoré
neinovuju. Za charakteristiky ¥8iny rychlo rastucich firiem v Skotsku oztnge orientaciu na
poznatky a inovacie.

Vyskum realizovany v prostredi rychlo rastucich p&dv - gaziel vo Vékej Britanii sa
sustredil na identifikaciu Wahov medzi produktivitou a existenciou rychlo ragth podnikov
(Du, Temouri, 2015). Z pdladu definovania inovacii ako faktora ekonomickéhetu su
poznatky vychadzajuce z uvedenej Studie vyznamedgwSetkym preto, Ze skima, okrem
inych faktorov, dinky inovacii na vykony gaziel, @itom sa zameriava na nhehmotné aktiva
(goodwill, prava duSevného vlastnictva, patentychalina znéka, investicie do vyskumu
a vyvoja, investicie do inovacii). Stidia tieZ skiwplyv inovacii na vykony podnikov — gaziel,
pricom identifikuje Specifika s diadom na podniky sluzieb. Zaravpotvrdzuje, Ze gazely su
viac zastupené v sektore sluzieb (13%) ako vo \&/(8t89%) (Du, Temouri, 2015). Vyzhgu

sa vysSim rozsahom nehmotnych aktiv, vysSimi mzdamamestnancov, ¥&imi
internacionalnymi skudsentemi a signifikantne vySSou produktivitou ako aséapodniky

v ich odbore. Vek firmy je dolezitejSim fenoménomplywajucim na vyskyt rychlo rastacich
podnikov ako vikos’ podniku. Pravdepodobnodosiahnutia statusu rychlo rasticeho podniku
je vysSia v pripade firiem, ktoré maju vyssi rozsghzitia nehmotnych aktiv ako priemerna
hodnota. VyuZitie nehmotnych aktiv je Statistickign#fikantnejSie pre firmy, ktoré su
inkubované na trhu, menej pre nové firmy. Tentat fek vysvdiuje oneskorenim efektov
z vyuzitia nehmotnych aktiv. Nehmotné aktiva penitia vo vyznamnej miere ovpiywju rast

v podnikoch sluzieb. Vysvhtje sa to IT oddeleniami a ich vykonom, ktory maazny dopad
na rozvoj stratégie, zvySovanie hodnoty sluziefynaekonomicky rast. Vyuzitie nehmotnych
aktiv . ma pozitivny efekt pre podniky sluzieb. Akudémia KUcovych komponentov
nehmotnych aktiv je vSak v prostredi sluzieb dlHxydproces, pretoZze su zaloZzené na dévere
klienta k firme s dlhSou historiou a lepSou repiga¢Du, Temouri, 2015).

Kvalita 'udskych zdrojov je délezitym faktorom rastu podwilgduzieb, obzvl&s pre nové
firmy. Podniky sektora sluzieb su do Znaj miery zavislé na kvalite ponukanych sluzieb
predovSetkym na z@tku pbsobenia, kedy si buduju reputaciu. Pésabiposiniku sluzieb

v multinacionalnej korporacii, signifikantne zvy8upravdepodobnds Zze podnik dosiahne
status rychlo rastucej firmy. Tiez pésobfipsdnikov sluzieb na zahramniom trhu je faktorom
ich ekonomického rastu. Ak podniky sluzieb uplafi nadpriemerne vysoké zamestnanecké
mzdy, mdze vimi pravdepodobne d@jk zniZzeniu produktivity¢o suvisi s pomerne vysokym
podielom mzdovych nakladov na objeme pridanej hod(@u, Temouri, 2015).

U¢innog’ inovécii réznych druhov na rast podnikov je po@péri spravou London Business
School, ktora obsahuje nasledujuce faktory rastur(8 Harrison, 1996): skuseiiodastnika-
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manaZzéra a jeho dobré vedomosti o trhu a odvetkiy kontakt so spotrebifmi a déraz na
kvalitu produktov, inovacie a flexibilita na trhuvioblasti technoldgii, dobry systém
kontrolingu nékladov, dobré vahy medzi zamestnancami, aplikdcia zamestnaneckych
bonusov, pésobenie na rastovom trhu.

V suvislosti s uvedenymi vysledkami uvadzame wylsfe@rimarneho zifovania o vyuZziti
jednotlivych druhov inovacii v gazelach v SR¢pm sa sustredime na odpdvea vyskumnu
otazku:

Je poznatkova intenzita produkcie determinantomvativnosti v podnikoch sluzieb —
gazelach?

Komparacia inovénej aktivity gaziel v zavislosti od ich poznatkovejenzity poukazuje na
vyznamné rozdiely v Struktire implementovanych #&wiv Sledujeme Jeni vyrazna
orientaciu gaziel v CR na marketingovu inovaciu,888). Zarové je to najvysSia dosiahnuta
hodnota v ramci sledovania inaveej Struktlry v sledovanych gazelach vébec. Vydtedo
napoveda o silnej konkurencii a existencii sub&tigch produktoch, kedy marketing zohrava
vyznamnu ulohu v obchodnych procesoch (napitriig a vystavy). Taktiez mozno uvazdova
o vplyve vysSSej univerzalnosti produktov v CR v@amani s vysokou Specializaciou
produkcie a individualizacie produktov v OPS na&kgfenarketingovych operécii.

OPS gazely sa v najiej miere zameriavaju na produktove inovacie (74,4%nto vysledok
je ovplyvneny individualnym charakterom produkciedia Specifickych potrieb a zadani
klientov (napr. poradenstvo, vyskum a pod.), ndad¢oho mozno konStatovaze viacero
divizii OPS realizuje priblizny get produktovych inovacii ako je pet zadani od klientov.

NajvyraznejSi rozdiel bol zaznamenany v kategorgaoiz&nych inovacii. Gazely v CR
realizovali tento typ inovacie len vrozsahu 33,39®S gazely v rozsahu 69,2%. V tejto
suvislosti je dolezitou skutaog’ou, Ze produkty poznatkovo intenzivnej produkcieesdizuju
formou projektov a&astd produktova inovacia vyZzaduje zmeny kompeteaciiykonov
pracovnikov. Na pracovnikov je kladena poziadaWks&ilfility pracovnych zadani a vykonov.

Graf 1 Uplatnenie inovécii v podnikoch sluzieb zegjach v SR

Produktova
0,0%
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60,0%
40,0%
20,0%

0,0%

Ziadna Procesna

Marketingova Organiz&na

CR OPS Spolu

Zdroj: vlastny vyskum, 2016

Nasledujuca talika obsahuje préad Udajov o rozsahu vyuZitia vybranych spésobov
realizacie inoveénych aktivit v sledovanych podnikoch. Vysledky vypdaju o schopnosti
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vacSej kooperéacie poznatkovo intenzivnych gaziel vetkigch definovanych moZznostiach.
NajvyraznejSi rozdiel zaznamenala spolupraca sunsiymi institiciami a univerzitami,
v rdmci ktorej inovovalo 13,5% OPS podnikov, avZadny podnik CR. Podniky sa v rdmci
inovatnych aktivit spoliehaju vyznamnym podielom na viéskapacity (81%).

Tab. 2 Spbsob realizacie ina@vech aktivit v podnikoch sluzieb — gazelach v SR

CR OPS
Samostatne 81,0% 62,2%
V spolupraci s inymi podnikmi domacimi 19,0%  45,9%
V spolupraci s inymi podnikmi zo zahraia 4,8% 18,9%
V spolupraci s vyskumnymi institaciami a univeraiiadomacimi 0,0% 8,1%
V spolupraci s vyskumnymi institGciami a univernitia
zahrantnymi 0,0% 5,4%

Zdroj: vlastny vyskum, 2016
Zaver

Poznatok o existencii a posobeni gaziel v prostpeddukcie sluzieb cestovného ruchu na
Slovensku je pozitivnym signdlom pre udrfate rast v lokdlnych a regionalnych
ekonomickych Struktarach zaloZzeny na ekonomickycykonoch cestovného ruchu.
Samozrejme, tento faktor nepdsobi bezpodndiemeMlady dynamicky podnik je vystaveny
konkurencii, ktora je reprezentovana silou kapit@azela je tak nitena spré\sa inovativne.
Tento pristup k podnikaniu vyZaduje pouZitie kapsciopnych generovanovativne rieSenia.
Identifikujeme tak potrebu zabezpe pristup k finadnym i personalnym zdrojom. Jednym
z moznych rieSeni je rozvoj spoluprace v oblasskwynu a inovécii, ktord by odbremenila
podnikatéov od nakladovo nasmych rieSeni, a zaroitgposkytla nové impulzy a synergické
efekty. V tejto oblasti je priestor pre regionaliekalne autority, ktoré mézu prevZiglohu
iniciatora a koordinatora spoluprace.
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KUPELE BRUSNO V KONTEXTE HISTORICKEHO VYVOJA,
REGIONALNEJ DISPARITY A TRANSFORMACIE SLOVENSKEHO
KUPELNICTVA

SPA BRUSNO IN THE CONTEXT OF HISTORICAL DEVELOPMENT , REGIONAL
DISPARITY AND TRANSFORMATION OF SLOVAK SPA TOURISM

Marian Luka &, Pavel Hronéek

Abstrakt: V ramci Banskobystrického kraja ma prave horehrgnggion, vratane kapev
Brusno, najlepsi potencial pre rozvoj cestovnélthuuKupele absolvovali n&fné prechodné
obdobie legislativnej a ekonomickej transformaci@ sa premietlo do negativnych
ukazovatéov. Tento trend vSak uz bol prekonany a napr.gergj@ty doméacich navstevnikov
sa uz blizia tym spred roka 1989. Kupele Brusnailpatz v obdobi Rakusko-uhorskej
monarchie k zndmym a viadavanym kuagaym miestam. Ich jedi@os’ spaivala
predovSetkym v ich vzacnych pranoeh, ktoré svojim zloZzenim nemali v Uhorsku obdobu.
V sikasnosti je pre kupele Brusno, i pre slovenské kiipe/o vSeobecne, charakteristicky
prienik stale obibenejSich wellness programov, nad ramecdnajimedicinskej starostlivosti.

Abstract: Within the Banska Bystrica Region, the Horehramigion, including Brusno Spa,
has the best potential for tourism developments®pae undergone a difficult transition period
of legislative and economic transformation, whi@s lalso translated into negative indicators.
However, this trend has been overcome and e. gecutrent number of domestic visitors is
already approaching to those before 1989. The Br&qa was a well-known and sought-after
spa town during the Austro-Hungarian Monarchy. Theiqueness consisted mainly in their
rare sources, whose composition in Hungary wasratipked. At present, the Brusno Spa, as
well as the Slovak spa industry, are generally attarized by the penetration of increasingly
popular wellness programs beyond traditional mediaee.

Kruéové slova:Historia kipé&nictva na Slovensku, turistickeé regiony, transfam&upénej
starostlivosti

Key words: History of spas in Slovakia, tourist regions, tfansation of spa care

Uvod

Regionalne rozdiely, resp. regionalne disparityipata Slovensku v poslednych déseiach

k dolezitym témam vyskumov viacerych vednych disoippredovSetkym humanneji
regionalnej geografie, ale i ekondmie, sociolodgi@réc, Ondos, Rusnak, 2016) pripadne
historie, historickej demografie a hospodarskychindeV poslednych rokoch sa stavaju
dolezitou témou vyskumu aj v turizme, resp. geatus.

Ciele a metodika

Prispevok je zaloZeny na Studiu archivnych ptame literatiry adalSich informanych
zdrojov. Ci¢om prispevku je postihidprimeranym spésobom hlavné fenomény, ktoré
podmiaiuju slEasny stav a perspektivy slovenského Kapetva, ato na priklade jednej
konkrétnej lokality. Vyuziva pritom vysledky pévag&imo archivneho vyskumu relevantnych
prameiov ako aj Statistické ukazovatele r6znych pévoddostrujice kvantitativny rozmer
analyzovanej problematiky. Ziskané poznatky bofaspvané prostrednictvom vSeobecnych
metodd vedeckej prace (analyza, komparacia, deduggntéza).
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Situacia v regiéne

Pod’a vyskumov E. Répakovej a A. Svecovej (R&kova, Svecova, 2009) socioekonomickej
arovne regionov Slovenska aich rozdielov méZzememie Slovenska rozdéliakousi
pomyselnou liniou juhozapadného-severovychodnéh@rismTato vychadza z okolia
Bratislavy a pokréuje Povazim aZ pod Vysoké Tatry (so samostatnymwsin v okoli KoSic,
avytvara na uzemi Slovenska dva vyrazné dispargnbregiony s diferencovanym
rozvojovym potencidlom a predpokladmi pre rast koekcieschopnostéo sa premieta i do
rozdielnej socioekonomickej arovne.

Pricom disparitu sa vo vSeobecnosti chapeme ako nenoemmsti, rozdiely, heterogenity
diferencie (Viturka, 2010) regionov. Tato pomysdiinéa rozd€uje aj banskobystricky region
na severniéad’ (horni¢ag’ povodia Hrona) s omnoho kvalitnejSimi podmienkanei rozvoj
cestovného ruchu (Gregorova, 2018). V naSom prigpdoudeme disparity chapden
v zakladnej rovine ako rozdiely v kpgctve v banskobystrickom krafi, presnejSie v regidéne
horného toku Hrona.

Regionalizécia v povodi Hrona, respektive jeho Bbentoku je zlozita a v mnohych vednych
odboroch nejasna (Madiék, 2007). Region horného toku Hrona (Horehrobieeme chapa
od ustia Slatiny do Hrona, t.j. vychodégs’ okresu Zvolen a okresy Banska Bystrica a Brezno.

Na zaklade regionalizacia cestovného ruchu v SRigWaekol. 2005) z banskobystrického
kraja dosahuje najvysSie bodové hodnotenia vyjadeupotencial pre rozvoj cestovného ruchu
prave horehronsky region. Boim tieto bodové hodnoty su v liskom a Gemerskom regione
omnoho niZSie (pozri tab. 1). NajlepSie podmieno& mzvoj cestovného ruchu ma prave
okolie Banskej Bystrice, vratane kdjp& Brusno. V regidne Banskej Bystrice vynikaju
predovsetkym zimné Sporty pom medzinarodny vyznam maja lyZiarske stredisk@hsspok-
juh a Donovaly. Nadregionalny vyznam ma Myto pagnbierom, Sachtky, Tale, Krp&ovo,
Telgart. Bohaty prirodny potencial potvrdzuje pmittos’ Harmaneckej a Bystrianskej jaskyne
a jaskyne rtvych netopierov. R@etné kultirne a technické pamiatky zvySuju celkovu
atraktivitu regionu, ktory ma medzinarodny vyznairegeny kostol Hronsekjiernohronskéa
Zeleznica \WCiernom Balogu, banska vodna nadrz v Spania dofire] v Slovenskefupsi a
kultarne tradicie v Hépe ale i kipknictvo v Sli&i, Kovatovej a Brusne. Horehronsky region
ma vSak vyrazné rezervy vo vyuZziti svojho potencid vychodnegasti v okrese Brezno,
predovSetkym v dosledku hospodarskeho zaostavateq,infrastruktire a vysokej miere
nezamestnanosti (Gregorova, 2018).

Tab. 1 Potencidl turistickych regionov v BBSK

Turisticky Y&Zend hodnota Vazena hodnota Véieqélho?ngtab Vézena hodnota
region antrop(_)genneho prlrodn_e,ho potencialu sluzie celkov_e,ho
potencialu potencialu potencialu
IpePsky 60 90 24 174
Gemersky 79 137 14 230
Pohronsky 116 169 24 309

Zdroj: Regionalizacia cestovného ruchu v SR, 280stné spracovanie
Transformacia kupelnictva

Transforméacia znamenala zavedeni€ného trhu vo sfére zdravotného poistenia a kige
liecby, ktora bola jej stag’ou. Tento proces subezne sprevadzal prechod nactwanie
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odvetvia z prostriedkov sukromnych zdravotnych fmigi — a stale viac tiez z prostriedkov
samoplatcov. Fundamentalne zmeny priniesli z krékstrednodobej perspektivy pokles
vaSiny relevantnych vykonov, ale odvetvie sa po gkoi transforméacie ogéstabilizovalo.

Z ¢asoveho hadiska zavedenie plurality v zdravotnom poistepfexhod na privatne zdroje
financovania prebehol v dvoch etapach: v prvej wol®0. rokov 20. stor&a, a potom v roku
2004. (Elidsova, 2007). Pluralita bola dosiahnwgonv v Statnej sfére, kedy vznikali viaceré
Statne zdravotné paisvne. Zakort. 273/1994 Z. z. vytvoril legislativhe podmienkyeprznik
sukromnych zdravotnych pdsvni, ktorych bolo zakratko dvakrat viac ako StéatnyTento
pomer sa zachoval do dnesnych dni — pravda, passiej podstatnej redukcii na celkovo len
tri Statne i neStatne subjekty pésobiace v odvetvi.

Medznikom vo vyvoji bolo prijatie zakon&. 98/1995 Z. z. o ligbnom poriadku,
prostrednictvom ktorého boli naklady na klpe starostlivo$ rozdelené medzi Stat
a poistencov (povinné zdravotné poistenie). Taldadlny systém trval takmer désaie,
pokid’ zakon z roku 2004 o rozsahu zdravotnej starostfivdiradzanej na zaklade verejného
zdravotného poistenia a o Uhradach za sluzby smésis poskytovanim zdravotnej
starostlivosti nepreniesol financovanie kipg starostlivosti vyléne na platcov povinného
zdravotného poistenia. V &isnosti, v zavislosti na tenej diagnoze, sa kiupe zdravotna
starostlivos hradi vzdy zo zdrojov zdravotného poistenia asage ubytovacie a stravovacie
sluzby bul’ hradi poisovia ¢iasta:ne alebo ich nehradi vébec.

Uvedeny vyvoj sa premietol do celkovej bilanciev§tavnosti slovenskych kiupev. Poda
Statistickej réenky ich kapacita v roku 2015 predstavovala 98/ 5stavu z roku 1989
a najnovsie uz tuto Uroxieaj prekonala. Kupele v Banskobystrickom samospravikraji sa
na tejto kapacite podiali nadpriemerne z 31,03 % (3511 16zok) (pozri &§b.

Tab. 2 Kupele v Banskobystrickom samospravnom k2&ji 3)

. . Ay . Zahrani¢ni fi“emema
Kapele Hostia L6zka Prenocovanie hosti o dlZka pobytu
ostia, v % (dni)

Dudince 54 236 1 667 310 963 16,03 57
Kovacova 8 752 497 104 195 0,55 11,9
Slia¢ 16 707 684 86 831 15,51 52
Sklené
Teplice 50981 354 47 481 13,65 7,9
Ciz 5627 309 44 896 3,04 8
Celkom 99 359 3725 651 195 57,1 45,8

Zdroj: Slovensky Statisticky Urad, 2015; vlastnéaspvanie

Historicky bol vSak najvyssi get 16Zok v rokoch pred prijatim zakowa 577/2004 Z. z.,
a tento stav uz nebol az doc¢aanosti prekonany. Pokles mozno vysvetiiave stasnym
znizovanim poétu kupénych hosti, ktoré bolo désledkom prechodu finano@&upénej
liecby na fondy zdravotného poistenia. Tento trend v8akbol prekonany a po poklese
v rokoch 1998 — 2005 sa terajSietfyodomacich navstevnikov uz bliZzia tym spred roR89a
Zahranéna navstevnas je ovplyvnena inymi faktormi nez domaca. V tomtoippde
najvyznamnejSie dopady mali politické zmeny (198%xovanie kurzu slovenskej koruny pri
prechode na euro (2009). Svoj vrchol dosiahla zaéma navstevnas v roku 2006

a v si¥asnosti je viac nez trojnasobna oproti navstevrtestie po roku 1989 (Zdravotnicka
rocenka Slovenskej republiky). Vcelku sa da konstatp¥a slovenské kupeictvo turbulentné
obdobie zvladlo a dokézalo sa épévitalizova’. Prikladom v tomto smere su kupele Brusno.
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Specifika kipd’ov Brusno v minulosti a ich historicky vyvoj

Kapele Brusno patrili v obdobi Rakusko-uhorskej mchie k znamym a vyadavanym
kipd’nym miestam. Ich jedi@os’ nevyplyvala z ich luxusu, Vkého architektonického
vybudovania, respektive z inych modernych vydobytkonca 19. a za@atku 20. stordia, ale
spa:ivala v ich vzacnych pramech, ktoré svojim zlozenim nemali v Uhorsku obdabtiez

v ich raSelinovom blate, ktoré bolo v tomto obdplifovnavané ku karlovarskému. Napriek
nespornej prosperite na prelome 19. a 20. &i@nrdy patrili medzi malé kupele vtedajSieho
Uhorska a situaciu vyrazne nezmenila ani novovykada Zelezina tra’.

Prvou pisomnou zmienkou o praioeh je rok 1799, kedy sa prvykrat objavuju na kéfso
rukopisnej mape Zvolenskej stolice (Magyar Nemaagyéltar, Budapest). V roku 1829 bol
pramei Cudovit nariadenim Banskej komory v Banskej Bystrfmiaveny vydrevou a prekryty.
Voda bola vyuzivana miestnymi obyvita ako diétna voda pri traviacich problémoch (Mulik
1981). Vyuzitie mineralnej vody na kujpe (Eely potvrdzujeclanok uverejneny v roku 1836
v Pressburger Zeitung, kde sa piSe, Ze bohatSitnniglsyvatelia si vozia vodu z pratfee
domov v sudoch, kde si ju ohrievaju a vyuZivajkapd’né &ely.

Na overenie stavu, ale predovSetkym na preskumadiwych (Cinkov prameéov vyslala
Banska komora 17. jula 1834 do Brusna Dr. GotfAidahera. Dr. G. Fischer v prvej odbornej
sprave o prammch napisal (Kwm, 1980): ,,...pramene lezia v udoli, pol hodiny cesty
z Ondreja a Stut hodiny z Brusna na luke blizko malého potdkasli sme dva pramene
vzdialené od seba asi na osem krokov,/mvelabej vydatnosti, takze by si vyziadalo asi
hodinu, aby sa naplnila kifiga vaia. Pramene su neodborne vyloZzené kame Stupe
teploty vody je sotva 15, utily plyn sa zda byv nej obsiahnuty vo vyznamnom mnozstve.
Chu’ nie je prijemn4, trocha horka. Napriek tomu mnathialia &inky tejto minerélnej vody,
tak kel ju piju, ako k& ju pouzivaju ako ohriaty kupiePreto sme sa rozhodli nielkwo flias
tejto vody postado Banskej Stiavnice na analyzu. Nevydatpeameiov, nizky stupeteploty
ako aj to, Ze by sa na kdpmohla pouzivalen zohriata, spolu s nepriaznivou polohou simie
dblezité zavady, aby tafupcianske panstvo mohlo UspeSne zal&apehy Ustav a postawi
tomu zodpovedajuce buddvyCelkove dal Dr. G. Fischer Banskej komore predigez
odporttacie stanovisko na vystavbu novéhocdiaho kamenného kufreého domu.
Dokorteny bol v roku 1837, kedy sa v kijpem dome zé&ala prva kipkna sezéna (Kelen,
1895).

Kapele napriek tomu stagnovali a pred Vianocamur@B59 vyhoreli (Kupa, PISko, 1994).
Novy majite’, banskobystricky stavifeJozef GaSperec, & po roku 1861 vystavbou
kupd’ného arealu (Kelen, 1895). Novy madjitpostavil do roku 1866 prizemny murovany
pavilon s pédorysom V&eho pismena U, ktory v &isnosti tvori zéklad existujuceho pavilébnu
Vepor. Je zrejmé, Ze v tomto obdobi uz bol zaloZangpzsiahly kupkny park (Slovensky
bansky archiv v B. Stiavnici).

Majiterom kupé&ov Brusno bol Jozef GasSperec az do roku 1884, lsadych vlastnikom
a prevadzkovatem stalCudovit Rosenauer (Kdp, PISko, 1994)C Rosenauer ich viastnil az
do za&iatku prvej svetovej vojny. Prave toto obdobie &&a najvyznamnejSim v rozvoji
kupeov v Brusne, a samotné kupele sa stavaju doleitgitel'om v rozvoji regionu.

LCudovit Rosenauer prevzal kupele v stagnacii a Gpadik si vyziadalo ich kompletnu
rekonstrukciu. V rokoch 1844 — 1845 Novy mdjitpravil kip&né kabiny a postavil novy
hostinecKornélia (dnesny pavilon Paula) so Styrmi obytnymi miestaos. V nasledujucom
rok 1886 nadstavil na stary prizemny GaSparcov kupedom jedno poschodie s 24
pohodlnymi izbami (dnedny pavilon Vepor). Vytvotdk ve’ky Kapehy dom Dalsi narast
poctu kipénych hosti viedol k tomu, Ze v rokoch 1893 — 188 postavil véky hostinec
Ludvig (dnednyDumbier), ktory mal kapacitu 48 izieb al«é spol@ensku salu. I3lo v tomto
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¢asovom horizonte o najiiu spol@éenskud salu na Horehroni vychodne od Banskej Bystric
O rok neskér rozsiril hostind¢ornéliao 16 izieb a vika liecebnu sélu (Kelen, 1895).

V tomto obdobi, v roku 1892 priSiel do kdjpe staly lekar Dr. Jozef Lukacsy z Budapesti
(Rosenauer, 1901). Okrem vyuZzivania mineralnychmgiiav na li€enie zaviedold’alSie
liecebné kary. 18lo o proceduary studenou vodou, Kneirpgairu, Svédsku lieebna gymnastiku

a Oertelovu terénnu kuru (Kelen, 1895). S jehdipenim bola v kiipgnom areéaly vybudovana
prva kryta telocuwina na Horehroni (na vychod od Banskej Bystrice)istare kurty, kolkare

a rozsiahle prechadzkové chodniky v okoli Kigye

Na konci 19. stor@ia bol v kip&nom aredly zriadeny aj poStovy urad pre Kingeh hosti.
Kuapele podnietili v 90. rokoch 19. std@ia aj vybudovanie Zelezinej zastavky v Brusne, aby
cestujuci z Budapesti mali pohodIné cestovanielgmiov (Hrortek a kol. 2014). V roku 1909
sa v kupé&nom aredly zéala budové, a v roku 1910 bola vysvatena Kaplnka sv. Annyctiv
Rimskokatolickeho farského Uradu v Brusne).

Obr. 1 Kupény areal v Brusne zatkom 20. stordia

Obr. 2 Spoloenska miestnd'ss jedatiou a letna terasa v kuppm dome Ludvig (v siasnosti
Dumbier) na prelome 19. a 20. stéieo
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Obr. 3 Budova telocéne s tenisovym kurtom (90. roky 19. stéie). Kaplnka sv. Anny okolo
roku 1920. Koncert na terase kilipého domu Ludvig v medzivojnovom obdobi.
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Historické pramene potvrdzuja, Ze ¢gihu vtedajSich kageych hosti tvorili mdarski
uradnici a obchodnici z Budapesti a jej okolia fAvcobecného Uradu v Brusne, Kronika obce
Brusno). Kupény sprievodcovia vydavany v tomto obdobi vdaesskom a nemeckom jazyku
(Kelen, 1895, Rosenauer, 1901) potvrdzuju, Ze Brubolo lacnejSou, arovnocennou
alternativou ku vzdialenym Karlovym Varom.

Vznikom Ceskoslovenskej republiky sa pre kipele na GzemieBlkka vyrazne zmensil
priestor pre ziskavanie klientov. Slovensko s mtvawia mineralnych pranmi@v réznym
chemickym zloZenim a kebnym zameranim, ale ai& len s regionalnou pdsobrios
predstavovalo do budicnosti kg rozvojovy potencial. V obdobi 1Ceskoslovenskej
republiky bolo z celkového gtu 84 kupé&ov lokalizovanych na Slovensku 42 #8a
lokalneho vyznamu)o predstavovalo az 50 % (EliaSova, 2009).

O kapédoch Brusno sa lmanachu lazeskom republiky’eskoslovensk&roku 1920 (Mrazek,
Pohorecky, 1920) piSgBrusno (Boroszn6, Garamszentandras), v&mpolenské, 1 km od Zel.
st. Brusno — Sv. Ondrejipdraze Baisk& Bystice — Brezno, v rozkoSném, hustesném
postrannim Uvalu Hronu, 392 meSic se pkné poloze ivelice mirnému lesnimu podnebi,
vykazuje B. téZ¢palkalicko-sirnych #del 18,1 az 21°C s hojnym mnoZstvim volné kysitghl

a znanou pisadou Glauberovy soli, popijenychri pkatarech zazivadel, rmialel

a haemorhoidech, ve foehkoupeli pak pouZivanycliimemocech koznich. V d@bpssteném
parku naléza se la#eky dim se 20 vanami pro laZnmineralni a slus& zafizenou
vodoléebnou dle systému Kneippova; é&co dale Ustav pro Svédskou gymnastikitya
obytné domy o 117 pokojich. Sesona od polaiemyna do poloviny z#'.

Pod’a z4pisnic uloZzenych v Statnom archive v B. Byisivic fonde Obvodny notarsky uUrad vo
Sv. Ondreji nad Hronom, 1881 — 1945) bolo v Kigod na konci roku 1931 pre kdjmg/ch
hosti k dispozicii 112 izieb so 178 pdsmi. Izby boli vybavené elektrickym osvetlenim
a vodovodom s dobrou pitnou vodou.c&gfou kultirneho Zivota boli kazdodenné koncerty
kupe’ného orchestra v kipeom sade, kniZnica, tenis, stolny tenis, kolkéaepohostinstvo
(Pavelka, 2014).

Kapele boli medzi ha@ami z celého Slovenska zname najmé prvotriednyfinkami
prameaiov pri traviacich problémoch, neduhoch Zaludkaev, pe&ene, oblktiek, cukrovke
a chorobach mechdra. Jedineg’ou boli rozsiahle radioaktivne raseliniské v Kinpmm parku
vyuzivané na zabaly, ktoré svojim chemickym zlodeprevySovali rasSelinu FrantiSkovych
Lazni (Kolektiv, 1932).

Vo vSeobecnosti vSak m6zeme konStafova vzifadom na predchadzajuce obdobie kupele
v 30. rokoch 20. storia a v obdobi druhej svetovej vojna Zna upadli. Ich opis z roku 1938
uloZeny v Statnom archive v B. Bystrice (fond Obwpahotarsky trad vo Sv. Ondreji nad
Hronom, 1881 — 1945) uvadza, Ze kupele v tase zamali 7 budov. Li€éebné domy tvorili
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Horny aDolny Ludvig ktory mal 39 riadnych miestnosti a 9 manzardngtdbstnosti, tiez
Kapeghy doms 23 izbami a 23 kupgami. Bola viiom aj kancelaria, miestnogpre lekara,
holi¢a a predaja poladnic a rozliného tovaru. Medzi liebné domy patrila aj vilRaulas

12 izbami. Osobitnym objektom boli raSelinové ki@yekde sa nachadzalo 10 malych
miestnosti s v@ou na raSelinu. V aredli stdl samostatne aj donraziflika, pozostavajuci
z jednej izby a kuchyne, mastale a sklenika naopeste kvetov pre potreby klientoDalsim
objektom bola ,,ubytaia“ pre hudobnikov (7 izieb) a klpey personal (4 izby). Supis uvadza
aj telocvenu pri tenisovom kurte (Pavelka, 2014).

Specifika ktipd’ov Brusno v sasnosti

Aj ked’ boli kipele Brusno po Druhej svetovej vojne daraané do poslednej kategorie ako
kupele miestneho vyznamu, z predchadzajuceho oldsebipriniesli vynikajicu povés
slovenskych Karlovych Varov. Po zoStatneni boliéémnovu otvorené v maji 1949. V roku
1967 bola v Bratislave zriadena Slovakoterma, g#ner riaditéstvo ¢eskoslovenskych
Statnych kupkov a Zriediel. V ramci jeho organig@ej Struktury bolo Brusno, spolu s kdip@

v Kov&ovej, Sklenych Tepliciach, Dudinciach &¥zi, spravované riaditstvom kipé&ov v
Sliti. (EliaSova, 2009). Hlavna kupea budova s kapacitou 200 16Zok a balneoterapieu pr
350 pacientov — ligebny dom Ptana, bola otvorena po désatnej vystavbe v roku 1985.
V nasledujucom roku bola uzavreta histori¢k&” kipe’ov Brusno.

NastupconCeskoslovenskych statnych kipe Slias sa stala v roku 1995 akciova spgios’
Horehronska lieebna spolénog’, ktora sa v roku 2010 premenovala na Kupele Bruans.,
a v ktorej ma od roku 2010 §&inovy podiel spolénog’ Kupde'na invesitna s.r.o.

V poslednych desaociach sa pre kupele Brusno i pre slovenské Radipgévo vSeobecne stava
charakteristickym prienik stale bitbenejSich wellness programov, nad rdmec dnagi
medicinskej starostlivosti. (Kasagranda, &z, 2017). V kupkoch Brusno sa v rokoch 2005
az 2007 realizovala zac¢élom rozSirenia relaXao — rehabilitéanych sluzieb rekonstrukcia
a adaptacia lieebného domu Hana, ktory ma v siasnosti kapacitu 214 16Zok. V plane je tiez
vybudovanie zariadeni vodného a vitalneho svetajklad plaveckého a relakaych bazénov

s hodinovou kapacitou 450 navstevnikov. Predpokiéohu narastu navstevnikov kiipe
zodpovedaju tiez plany na ai&enie doterajSich ubytovacich kapacit.

V buducnosti sa tiez predpoklada rekonstrukcia ptavo chranenych budov historickejsti
kupdov, revitalizacia kup@aného parku a dostavba kongresovej saly (Pavelkd,4)20
Symbidza li€ebnej a relaxanej stranky kupknej prevadzky znamena, zedpd hosti rastie
i v situacii, kedy bilancia prenocovani zaznamenaiamto desgéroci pokles o priblizne 13 %
(pozri tab.g. 3).

Tab. 3 Kupele Brusno v aktualnom dései

Rok Prenocovania Pocet hosti Prlemerny Zamestnanci
denny stav

2010 68 547 4 000 187 136

2015 53461 4100 146 121

2018 59 382 4 900 163 106

Zdroj: Kapele Brusno a. s.; vlastné spracovanie
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Zaver

Kapele Brusno ako svojho druhu ojedinelé Kige stredisko v ramci turistického regionu
Horehronie (Banskobystricky samospravny kraj) peggju ku komplexnosti tunajSej ponuky
cestovného ruchu. To sa odzrRag aj v pozicii oblasti ako relativne najrozvirjgieho
turistického regionu - v porovnanidalSimi turistickymi oblagami samospravneho kraja.
K vyznamu kupEného miestad’alej prispeli rovnhakou mierou tradicia formovandnyah
historickym vyvojom, ktory sme sa v naSom prispengilovali primerane sumarizotaako aj
vysledky pomerne nedavno zagneho tranzitivneho obdobia, vyplyvajuceho z rikfch
etap podstatnej transforméacie slovenského kiiptva.
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KAM PLYNU PROSTRIEDKY ROZVOJA CESTOVNEHO RUCHU ZO
STRUKTURALNYCH FONDOV EU? REGIONALNY ASPEKT

WHERE THE RESOUCES OF TOURISM DEVELOPMENT FROM EU
STRUCTURAL FUNDS ARE - REGIONAL ASPECT

Anna Michalkova, Viera, Kubi¢kova

Abstrakt: Cie’om prispevku je preskumiaegionalnesmerovanie prostriedkov Strukturalnych
fondov EU ugenych na podporu cestovného ruchu v ramci vybrabjditreni opekaého
programu Konkurencieschopmiog hospodarsky rast a Regionalneho afre¥iao programu.
Zistené bolo nerovnomerné rozlozenie tychto predkdov medzi krajmi, pt&om ale
prostriedky tiekli najma do najmenej rozvinutyclgig@nov z adiska socialno-ekonomického
rozvoja a zarovedo najddlezitejSich regionov cestovného ruchu.

Abstract: The aim of the paper is to explore the regiomaation of the EU Structural Funds

and selected interventions of the Operational Rmogne Competitiveness and Economic
Growth and the Regional Operational Programmended to tourism support. An uneven
distribution of these funds between the regionsfaasd. The funds flowed mainly to the least
developed regions in terms of socio-economic degrabnt and also to the most important
tourism regions.

Kli ¢éovéa slova regionalny rozvoj cestovného ruchu, Strukturdbrely EU
Key words: regional development of tourism, structural fuof&U

Uvod a metodika

Slovensko je krajinou s vyznamnymi, stale sa prghlbimi regionalnymi rozdielmi
v socialno-ekonomickom rozvoji. Ptal Svecovej a R&jkovej (2014) ich mozno vnimako
dosledok prechodu od centralne riadenej ekonomikyzmieSanu s naslednymi mnohymi
ekonomickych a politickych problémami. Za&elom znizovania regionalnych disparit su
vyuzivané r6zne nastroje aktivnej Statnej a redimjgpolitiky. Tato Ulohu mala a ma aj
realizacia regionalnej politky EU s komplexom jefogramovych, fiskalnych ainych
finanénych néastrojov ako aj mimoekonomickych néstrojoéidiing, Maier, 1998). Fondy EU
tvoria vyznamnu stag’ verejnych zdrojov vyuzivanych na tietdely (Michalkova, A. et al.,
2016). Po moznosti ziskgredvstupovu finaind pomoc Eurdpskej Unie (Rosenberg, Sierhej,
2007; DrahoSova a kol., 2004yarpani prostriedkov v skratenom rozpmvom obdobi 2004
— 2006 mohla Slovenska republika prvykrat vyuZipeostriedky v celom rozgtovom obdobi
2007-2013. Zakladnym programovym dokumentom §ggpanie bol Narodny strategicky
refereny rdmec so strategickymi prioritami zameranymi in&astruktaru a regionalnu
dostupnos, znalostna ekonomikaladské zdroje (Urad vlady SR, 2007).

Ciel'om prispevku je preskimaegionalne smerovanie prostriedkov Strukturalnfamidov
urcenych na podporu cestovného ruchu na Slovensktl sBfema samospravne kraje,dqonin

z hadiska normalizovanej klasifikacie Uzemnych celkako Statistickych jednotiek ide
o urover NUTS Il (EUROSTAT, 2015). Podporne na rozvoj cesteho ruchu v désledku jeho
prierezovosti vplyvaju mnohé programy a opatreBi@imanie je zamerané len na opatrenia
viaZzuce sa na cestovny ruch priamejSie, ide o ipnioios (falej len PO) 3 — Cestovny ruch
v ramci oper&ného programu Konkurencieschoptiashospodarsky rastélej len OP KaHR)

a najma jeho opatrenie 3.1 Podpora podnilsktgch aktivit v CR a Regionalny opény
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program {alej len ROP) a jeho PO 3 — Posilnenie kultdrnelotemcialu regiénov a
infraStruktara CR v ramci dvoch opatreni 3.1 Pa@sile kultirneho potencialu regionov a 3.2
Podpora a rozvoj infrastruktiry CR. Najma tieto togaia boli v rozpétovom obdobi 2017 —
2013 na Slovensku vnimané ako opatrenia podpotipateace” cestovnému ruchu (okrem
programov cezhratmej spoluprace alebo OP nepriamo sulvisiacich s @R)arodného
hradiska by k nim patrilo aj opatrenie 3.2 Rozvojormainych sluzieb cestovného ruchu,
prezentacie regiénov a Slovenska OP KaHR, avSaknat’om pomoci bola len vtedajSia
Slovenska agentura pre cestovny ruch (nie regiensibjekty), ktorej dva narodné projekty
boli podporené NFP zhruba sumou 32 mil. EUR.

PO 3 OP KaHR bola zamerana na vyuZzitie potenciduesskych regionov pre rozvoj
udrzat&ného cestovného ruchu, zadmerom bolo budovanie lempth sluzieb cestovného
ruchu s celorénym vyuzitim spojenych s predajom miestnych sluZiefientacia na nové
sluzby s vySSou pridanou hodnotou, inovativhosvall udrZzattnog’ a zamestnan@s
v regionoch. Riadiaci organ, Ministerstvo hospotlé@&sSR, rast konkurencieschopnosti
cestovného ruchu oprel o podporu rozSirenia popalskytovanych sluzieb, zvySenie kvality
sluzieb a vytvaranie novych atraktivit v regionothpozicii sprostredkovatského organu
posobila Slovenska agentura pre cestovny ruch kGné&dovenska inovaa a energeticka
agentura (SIEA, 2015).

ROP, v ramci ktorého ako sprostredkoVake organy posobili jednotlivé samospravne kraje
(mimo Bratislavského kraja) pod riadiacim organomnisterstvom pédohospodarstva
a rozvoja vidieka SR, bol zamerany na opatrenigppagice cestovny ruch prostrednictvom
zvySenia kvality a konkurencieschopnosti sluzielkytovanych pam@vymi a fondovymi
inStitaciami, iSlo o modernizaciu, revitalizaciwbstaranie vybavenia existujucich institucii,
obnovu vyznamnych nevyuzivanych alebo nespravnéivgnych pamiatkovych stavebnych
objektov evidovanych v registri nehntilgch kultirnych pamiatok vo verejnom vlastnictve
(opatrenie 3.1). Podpora verejnych stredisk cesfoonruchu, vybudovanie novych
informatnych kancelarii, budovanie novych cyklotras aimdobsags’ou posihiovania

a rozSirenia infrastruktary CR (opatrenie 3.2) (Mlierstvo pddohospodarstva arozvoja
vidieka SR, 2007).

Oba skimané opefiaé programy patria v ramci regionalnej a Struknegpolitiky EU pod
ciel’ Konvergenciag¢o v pripade Slovenska znamend, Ze podporovanéesiyw&giony okrem
Bratislavského samospravneho kraja. Tento krajzbolivedené obdobie podporeny v ramci
ciela Regionalna konkurencieschopfi@zamestnanésa bol opravnenym Gzemim v rdmci
viacerych opergnych programov vratane osobitného OP Bratislavshy k

Podkladom pre skimanie zvolenych opatreni apsieh programov boli informacie ziskané
zvyraénych sprav  opetmych programov anajma z dopytovania riadiacich
a sprostredkovarskych organov ako aj centralneho koordimého organu, Uradu vlady SR.
Struktara dostupnych dokumentov viak obmedzuje kexng analyzu smerovania verejnych
zdrojov do regionov, tyka sa to najméa dostupndgtiodizemnom smerovani prostriedkov (OP
ROP), absentujucich datéerpani prostriedkov pdd opatreni (OP KaHR) ako aj absencie dat
cerpania NFP za jednotlivé roky, ktoré zneiifiga regresnu a koretau analyzu.

Vysledky prace a diskusia

V rdmci opatrenia 3.1 OP KaHR bd&érpany NFP v celkovej sume 182 mil. EUR pre 315
realizovanych projektov, ato v ramci vyziev schégtgtnej pomoci takmer 66% z tychto
zdrojov a zvySné prostriedky v rdmci schémy pondeiminimis, celkove spolu v ramci 7
vyziev. Cerpanie v ramci vyziev bolo z&i@e nerovnomerné. V prvych Styroch vyzvach
vyhlasenych v roku 2008 a 2009 bolagypanych zhruba 25,5 % prostriedkov. Z poslednych
troch vyziev (2011, 2012 a 2014) bolideypané ostatné tri Stvrtiny zdrojov, ktoré vyuddjma

73



PreSovsky a Zilinsky kraj. Z tab. 1 je zrejmé, preecelé sledované rozgové obdobie najviac
prostriedkov v ramci tohto opatreniarpali subjekty zo Zilinského a PreSovského krsgaju
52% celkovych zdrojov. Najmenej prostriedkov cel@erpali subjekty z Trnavského kraja
(3,2%), ktory z celkovych 7 vyziev v Styroch vyzhaneziskal Ziadne prostriedky. Celkove
nizky podiel ziskal aj KoSicky kraj (6,02%) a Nitnisky kraj (6,52%).

Tab. 1Cerpanie NFP zo SF EU v ramci OP KaHR (opatreni® 8ROP (opatrenia 3.1 a 3.2)
pod’a krajov, 2007-2013 (v EUR)

q
KRAJ OP KaHR (3.1) OP:??;’) (3.1 Spoll;1 (F\E)(;’PI)(aHF NFP na 1 krh
Banskobystricky 38 726 38¢ 19 228 745 57 955131 6 130
Kosicky 10 970 469 18 156 654 29127 123 4314
Nitriansky 11 877 894 11 161 813 23 039 707 3632
PreSovsky 44 735 129 20 449 28( 65 184 409 7 263
Trerciansky 17 641 1683 12 506 989 30 148 152 6 697
Trnavsky 5 818 58p 17 557 896 23 376 484 5600
Zilinsky 50 507 324 10 408 679 60 916 003 8 948
SPOLU 182 174 66 109 470 057 289 747 010 6 164

Zdroj: spracované na zéklade udajov UV SR, SIEA,3R4SU SR

Zaujimavym je vecné zameranie realizovanych projeitramci opatrenia 3.1 OP KaHR (tab.
2). Vzhadom na opravnené aktivity vyziev mozierpanie prostriedkov spriddni’
vytvorenymi vecnymi obla®mi tychto projektov. Takmer polovicu prostriedkeyuZili
prijimatelia pomoci na stavebné Upravy, rekonstiejkeodernizdciu existujucich objektov a
rozSirenie sluzieb ubytovacich zariadeni a stredésitovného ruchu. Najmenej prostriedkov
bolo ¢erpanych na projekty, ktorych hlavnym zamerom buwlellness centrum, avsak
rekonsStrukcie, rozSirenie alebo vybudovanie wefinesntra mohlo ki stag’ou, resp.
Ciastkovou aktivitou vramci komplexnejSich projekto Z hradiska problematického
z&lenenia projektov do vecnych oblasti je toto spadhenie potrebné vnimakor orientane.

74



Tab. 2 Zameranie projektov realizovanych v rdmeéitggnia 3.1 OP KaHR (2007 — 2013)

Vecné . - Podiel jednotlivych typov
ecné zameranie investici « : . Lo
Cerpanie v € investicii na celkovom
z NFP b -
cerpani v %
Vystavba novych 29 262 575,52 16,06%
ubytovacich zariadeni
Stavebné upravy,
rekonstrukcia, modernizécia,
rozSirenie sluzieb, zvySenie 85 576 463,03 46,97%
konkurencieschopnosti
stredisk CR
Obnova historickych
komplexov, rekonstrukcia 22 817 163,08 12,52%
pamiatok
Wellness centré 10 688 932,34 5,87%
Rekre&né arealy,
kongresové a Sportové centra, 34 081 527,87 18,71%
aguaparky
SPOLU 182 174 661,9 100%

Zdroj: spracované na zaklade udajov UV SR, SIEA, SR

Na stavebné Upravy, rekonstrukciu, modernizaciozairenie sluzieb celkovo ako aj v ramci
jednotlivych krajov bolcerpany najvési podiel NFP a realizovany vyrazne n@papaet
projektov pohybujuci sa takisto okolo 50% z celkowé@aitu projektov. Najviac vyrovnané
cerpanie pomedzi uvedenych vecnych oblasti malavisky a Banskobystricky kraj, naj&iu
nerovnomernasvzh’adom na toto kritérium ma Trnavsky kraj. (tab. 3)

Tab. 3 Zameranie investovanych NFP feod#rajov v ramci opatrenia 3.1 OP KaHR, 2007-
2013

Stavebné
Upravy, Obnova Rekre&né
. Vystavba rekonstrukcia, L, arealy,
Vecné ; s historickych .
: novych modernizacia, 4 kongresové
Zameranie . e komplexov, | Wellness centra - .
P ubytovacich rozSirenie S, - : a Sportové
INVESTICIE ) ; SV rekonstrukcia .
zariadeni zvySenie KSCH . centra,
N pamiatok
réznych aquaparky
stredisk CR
KRAJ
Ba”Sk‘;,/bySt”Ck 22% 53% 11% 11% 21%
KoSicky 4% 63% 8% 4% 21%
Nitriansky 23% 46% 15% 8% 15%
PreSovsky 14% 65% 5% 4% 12%
Treniansky 4% 43% 18% 4% 32%
Trnavsky 7% 80% 0% 0% 13%
Zilinsky 22% 44% 6% 4% 24%

Pozn.: Udaje v percentach (zaokidhané) vyjadruji podiel na celkovorarpani kraja.
Zdroj: spracované na zéklade tdajov UV SR, SIEA,3RH
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Dve opatrenia OP ROP (3.1 a 3.2) boli podporerngei&arozpoétové obdobie celkovou sumou
takmer 109,5 mil. EUR (tab. 1) pre 135 projektokic@m opatrenie 3.1 werpalo 94, 2 %

z tejto sumy pre 90 projektov. Najviac prostriedkierpal PreSovsky kraj (takmer 19%)
a Banskobystricky kraj (takmer 18%). Zilinsky kr&jprého subjekty ziskali vysoky podiel
NFP zo sledovaného opatrenia OP KaHR:epal len 9,5%. Zilinsky kraj ak&erpal v rdmci
opatrenia 3.2 OP ROP vysokym percentom 23% (takmarako ako PreSovsky kraj 24% -
najvyssi podiekerpania v ramci opatrenia) Tr@ansky kraj sa do opatrenia 3.2 zapojil len
minimalne (1,6%).

Celkove sa v rdmci opatrenia 3.1 OP KaHR a 3.2a80® ROP werpalo 289,75 mil. EUR,
ktoré podporili spolu 450 projektov prioritne zameych na rozvoj cestovného ruchu. V ramci
tejto podpory najviac prostriedkov ziskalo Uzemimd®vského kraja (takmer 22,5%),
Zilinského kraja (21%) a Banskobystrického kraj@%39). Naopak najmenej prostriedkov
ziskalo uzemie Nitrianskeho kraja (necelych 8%)yraVského kraja (8%). Medzi rozlohou
najmensie kraje (mimo Bratislavského kraja) paiiimaavsky a Tre&iansky kraj, najv&simi
krajmi su Banskobystricky a PreSovsky kraj. Fadinenie r6znej rozlohy jednotlivych krajov
umoziuje jednoduchy preget celkovoderpaného NFP na KimNajviac NFP na krAwiskali
subjekty zo Zilinského kraja, aZ o tretinu viac gegriemern&erpanie 6 164 EUR na Km
a subjekty PreSovského kraja. Ide zaroweaegiony, ktoré verpali aj absollitne najviac NFP.
V prepaite najmenej NFP na kziskali subjekty Nitrianskeho kraja, o zhruba 40fnej ako
priemern&erpanie (ide o region s celkovo najmenej NFP zdosi@né obdobie v absolitnom
vyjadreni) a subjekty KoSického kraja.

Priemerné&erpanie pripadajuce na jeden kraj sa pohybuje zhnzurovni 41,4 mil. EUR,
pricom median je tvoreny sumagrpanou Trefianskym samospravnym krajom sumou 30,1
mil. EUR. Varia&né rozpatie je az 42, 1 mil. EUR, priemerna odchyi na urovni az
17108072,2857 a pomerna priemerna odchylka je oenii0,4133. Z Badiska absolutneho
cerpania NFP mozno poklatlaozloZzenie NFP medzi regiony Slovenska za neroarog
Najmenej rozvinutymi regionmi Slovenska Vadom na urove HDP je PreSovsky
a Banskobystricky kraj, ktoré v sledovanom ra#pwom obdobi patria aj k regionom
S najvySSou mierou evidovanej nezamestnanosti. &aopo Bratislavskom regidéne
najrozvinutejSim regionom je Trnavsky kraj, kto¥grpal celkovo po Nitrianskom kraji
najmenej NFP.

76



Tab. 4 NFP za rozgtové obdobie vo wahu k pétu prenocovani v krajoch

P | paet | NFP2007| NFP2007{ L”O‘if:

2007-2013| prenocov. 2013nal)  Pocet 2013 na 1 postu prenocov.

za 2007- | PreNocov:| prenocov. | prenocov. prenocov.| v obdobi

2013 2833?;:13 2012-2018 282‘;?;('38 2018/2007| 2012-2018
2007-2013
Trnavsky kraj | 23 376 485 7 466 418 3,13| 8360 882 2,80 1,19 1,12
Trertiansky kraj | 30 148 150 7 187 702 4,19) 8 136 629 371 1,33 1,13
Nitriansky kraj | 23 039 707 4 533 30§ 5,08| 5 329 364 4,32 1,57 1,18
Zilinsky kraj 60 916 003 16 033 881 3,80| 18 028 12¢ 3,38 1,31 1,12
Banskobyst. kraj| 57 955 131 9 907 394 5,85| 10 488 81¢ 553 1,20 1,06
Presovsky kraj | 65 184 4095 234 921 4,28 17 279 465 3,77 1,23 1,13
KoSicky kraj 29 127 123 4 699 036 6,20] 4 700 666 6,20 1,14 1,00

Zdroj: spracované na zéklade tdajov SU SR

v v s

Co sa tyka cestovného ruchu, Zilinsky kraj je regins najvy3$im dosiahnutym gqtom
prenocovani za celé sledované razpweé obdobie (viac ako PreSovsky alebo aj Bratsigyv
kraj, ktory dosiahol 12,65 mil. prenocovani). Zawde o kraj, ktory ziskal aj s PreSovskym
krajom v absolutnom vyjadreni najviac NFP. Ajdkekazovaté pacet prenocovani nie je
idealnym ukazovatem pre hodnotenie rozvoja cestovného ruchu v khgjo@ z dostupnych
regionalnych vykonovych ukazovéiter najv@&Siu vypovedaciu schopnisZaujimavym je
prepdetcerpaného NFP za celé sledované réapa obdobie 2007-2013 na jedno dosiahnuté
prenocovanie v krajoch za toto obdobie. Celkoveamai slovenskych krajov (mimo
Bratislavského kraja) bolo dosiahnutych za totoattiel cca 65 mil. prenocovani, gmm na
jedno prenocovanie pripada zhruba 4,45 EUR NFPoptas’ cestovného ruchu. Hodnoty
vypotitané v jednotlivych krajoch uvadza tab. 4. Pripmge preinvestovanych NFP za
rozpaitové obdobie 2007-2013 na dosiahnutggigorenocovani za rovnaky ¢ siedmich
rokov 2012-2018 ide o hodnotu 4,01 EUR (celkovggtoprenocovani tvoril 72,3 mil.).
Samozrejme sa ha poklese tejto hodnoty podpisaléppzitivny vyvoj psétu prenocovani od
roku 2016, pdom celkovo rok 2018 predstavuje takmer 27%-ny rigra&u prenocovani
oproti vychodiskovému roku 2007, avSak len 11%-@wast medzi obdobim 2007-2013 a 2012-
2018. Nitriansky kraj, ktory celkovéerpal najmenej NFP dosiahol najvysSi nérasttipo
prenocovani medzi rokmi 2007 a 2018 (57%-ny narasifom ide o 18% narast medzi
obdobiami 2007-2013 a 2012-2018 (avSak spomedpb\kiza toto obdobie takisto najvyssi
narast). PreSovsky kraj, ktory sgrpal najvyssi objem NFP, zaznamenal miernejSiastyar
poctu prenocovani. NajnizSi narastépo prenocovani v sledovanych obdobiach ma KoSicky
kraj, ktory vy¢erpal len 10% celkového NFPc¢eného pre cestovny ruch, pritom vSak ma
z krajov najvyssi pomaterpaného NFP na 1 prenocovanie a celkove dosahjn&$i paet
prenocovani zo vSetkych krajov (ide o druhy najm&rgj, mimo Bratislavského kraja).
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Tab. 5 NFP za rozgtové obdobie vo wahu k pétu 16Zok v krajoch

Cerpané NFP na 1
NFP2(2)a1§OO7- I16Zko v roku 2015| Index p@tu l16Zzok | Index p@tu l16Zok
(v EUR) | 2015/2007 2018/2007
Trnavsky kraj 23 376 485 1427 1,10 1,19
Trertiansky kraj 30 148 152 2012 1,01 1,07
Nitriansky kraj 23 039 707 136p 1,29 1,43
Zilinsky kraj 60 916 003 1509 1,08 1,16
Banskobystricky kraj 57 955 131 2610 0,97 1,01
PreSovsky kraj 65 184 409 1921 0,96 0{92
KoSicky kraj 29 127 123 2508 1,16 0,96

Zdroj: spracované na zaklade tudajov SU SR

Cag’ vyziev bola venovana budovaniu novych ubytovakagpacit (najmé vyzva v roku 2011),
resp. krozSirovaniu kapacit mohlo dbjs ako nepriamy dosledok  podpory
konkurencieschopnosti regiénov. Do tejto problekyatnozno nahliadniuprep@tom cerpania
NFP na jedno I6Zko vFadom na ubytovacie kapacity zvoleného roku 201h @a NaSe kraje
(mimo Bratislavského kraja) vtomto roku disponovapolu 170 723 16Zkami, p@om
priemerne na 1 16zkgerpali 1698 EUR NFP. Podobne ako pri prgpaa 1 prenocovanie (tab.
4), aj pri tomto prep&ie najvysSie hodnoty maju KosSicky a Banskobystrikkgj. Ide zarovie

o kraje, ktoré v oboch porovnavanych obdobiach Gabul’ nezvySovali ubytovacie kapacity,
resp. doslo k zniZzeniu pi 16Zok, préom Banskobystricky kraj aj v absolithom vyjadreni
cerpal vysoké percento NFP. PreSovsky kraj, ktocglkovom absolitnom vyjadretérpal
najvyssi objem NFP, je na zhruba priemernej Urovmiep@te NFP na |6Zko, ptom v kraji
doSlo k zniZeniu ubytovacich kapacit v sledovanytidobiach. NajnizSie hodnoty boli
vypccitané pre Nitriansky a Trnavsky kraj. Nitrianskyakrktory dosiahol najvysSie narasty
poctu prenocovani (tab. 4), ptaltychto prepé&tov mal aj najvysSie narasty ubytovacich kapacit
v oboch porovnavanych obdobiach.

Zaver

Skumanie vybratych opatreni zvolenych opefgh programov Vv kontexte podpory
cestovného ruchu slovenskych regionov priniesltenis, Ze z Padiska toku NFP do regionov
ide o nerovnomerné rozlozZenie tychto prostriedk@dmn regionmi, ptiom prostriedky tiekl

do najmenej rozvinutych regiénov #dudiska socialno-ekonomického rozvoja a menej do via
rozvinutejSich regionov spadajucich pod I'ciéonvergencia. Na zaklade prezentovaného
skimania sa teda zd4, Zkatisko podpory najmenej rozvinutych regiénov botbgerpani
sledovanych prostriedkov dodrzané.

Zilinsky a PreSovsky kraj, ktoré dosahuji najvy§sisty prenocovani, ziskali v absolitnom
vyjadreni najviac NFP na rozvoj cestovného ruchati Bo takisto aj v prepite NFP na 1km

Z tohto uhla pofadu mozno konStatovaze prostriedky wené na rozvoj cestovného ruchu
smerovali do najdblezitejSich regidbnov cestovnéhachu. Z lfadiska podpory
konkurencieschopnosti tych najperspektivnejSiclorery v cestovnom ruchu mozno pokldda
smerovaniecerpaného NFP za pozitivne zisteni®reSovsky kraj tieto zdroje nevyuzil na
zvySovanie ubytovacich kapacit, podobne ako Bansdtaobky kraj, ktory je v celkovom
cerpani NFP na’alSom mieste. Mozno teda povédade z liadiska socialno-ekonomického
rozvoja tie najzaostalejSie regiony Slovenska awvairtie najdolezitejSie pre cestovny ruch
nevyuzili NFP na zvySovanie ubytovacich kapacit.

Niektoré kraje, ktorécerpali niZzSi objem NFP v absolitnhom vyjadreni, pomaeale ku
kapacitam alebo vykonom mali vysokérpanie, napr. KoSicky kraj, ktory zaznamenal zo

> s

vSetkych krajov najnizSi nérast g0 prenocovani. Nitriansky kraj, ktory v absolitnom
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vyjadreni celkovo v§erpal najmenej NFP dosiahol najvyssi narastiptzok ako aj pétu
prenocovani, pé&om c¢erpal celkovo vysokd sumu NFP na jedno prenocovanie

Uskutainené skumanie regionalnelierpania NFP na rozvoj cestovného ruchu neméze
zodpovedd otdzku vplyvucerpania skimaného NFP na rozvoj cestovného ruchutigtb
Ucely potrebné regresna a kor#la analyza nebola vEdddom na nedostupnpotrebnych dat,
resp. ich potrebnua Struktaru mozna. Predmetom skiamaeboli programy cezhrainiej
spoluprace vo Jikej miere podporujuce projekty cestovného rughné oper&né programy,
ktoré mohli nepriamo ovplyvtiirozvoj cestovného ruchu v naSich regionoch.
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VLIV HODNOCENI A ODM ENOVANI PRACOVNIK U NA
ZVYSOVANI KVALITY UBYTOVACICH A STRAVOVACICH
SLUZEB

EFFECT OF EVALUATION AND REWARDING OF WORKERS ON IM PROVING
THE QUALITY OF ACCOMMODATION AND FOOD SERVICES

Michal Moty ¢ka, Jana Stuchlikova

Abstrakt: Hotelnictvi a pohostinstvi jsou vyznamnou &ati segmentu cestovniho ruchu,
ktery spadd do oblasti sluzeb. Hlavnim faktoremujdedy lidské zdroje. Pro zvySeni
navstvnosti Moravskoslezského kraje, by se provozovatddgtovacich a stravovacich
zarizeni ngli vice zangfit na kvalitu poskytovanych sluzeb a zvySovani wikoProstedkem

je bezesporu kontinuélni a individualnfigtup k hodnoceni pracovrikprostednictvim
motivainich pohovolt nebo 360° zgtné vazls. Na zéklad téchto hodnoceni by #&i byt
pracovnici odmovani. RoviZz implementace novych nastioy ramci odndnovani zvysi
motivaci zangstnan@. Muze to byt nafiklad participace na trZb kvartélnici rocni odneny
nebo tzna Skala benefit

Abstract: Hotel industry and hospitality are significanttpaf tourism segment, which belongs
to the field of services. Therefore main factor lawmenan resources. For increasing of visits in
Moravian-Silesian region, operator of accommodatiocatering properties should focus more
on quality of service and increasing of performamaefinitely main utility could be continuous
and individual access to staff appraisal trough rtiagivational interview or 360°feedback.
Based on theese assessment employees should beerabted. Also implementation of new
instruments in remuneration increase motivatiorthef employee. It could be for example
participation on sales, quarterly or annual rewardifferent scale of benefits.

Kli ¢ova slova sluzby, hotelnictvi, pohostinstvi, hodnoceni pradki, odmenovani, podil na
trzbe, benefity.

Key words: services, hotel industry, hospitality, staff agupal, remuneration, share in revenue,
benefits.

Uvod

Hlavnim cilem kazdého podniku v ekonomickém pedit byva kromt maximalizace zisku
také zvySovani jeho hodnoty vnimané trheréchio cifi mozné dosahnout prastinictvim
efektivniho fizeni, coz je podle prof. Dr. A. Vlericka procegedym provadime &ci
prostednictvim spolé&enstvi lidi* (Hron, 2006). Lidsky prvek je nezbytnsouasti kazdého
organiz&niho systému. Dokonce se jedna o rozhodujitiiel. Bez jeho pitomnosti neni
mozné dosahnout vyigné cile. Proto je nezbytné, aby rozhodovali tégpr lidé a aby
dochazelo k &innému vedeni a motivovani lidi. To je zakladnitpilsgSnéhorizeni a dle
Herolda Koontze a Heinze Wienricha je vedeni lidgpektivetizeni lidskych zdrdj, jednou

z kmenovych manazerskych funkcRizeni lidskych zdrdj v sol¥ zahrnuje mnoho
persondlnicktinnosti. Neni snadné a mozna agelaé utit poradi dileZitosti ¢i vyznamu
jednotlivych¢innosti, protoZe jedna je zavisla na druhdeaptavuji vzajemhprovazany sled
¢innosti od ziskdvani pracovnika az po jeho twedni. RPesto je mozné v titém kontextu
vybrat ty nejdlezit¢jSi a to je hodnoceni a oditovani pracovnik. JelikoZ segment hotelnictvi
a pohostinstvi pracuje elementaralidmi je zangieni na lidské zdroje, jejich hodnoceni,
motivace a stimulace esencialnim poslanim.
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1 Charakteristika ubytovacich a stravovacich sluze

Abychom mohli definovat zjsoby a moznosti spravného vedeni lidi peictvim @inné
motivace a stimulace v ramci oblasti cestovnihdwaige dobré si zaroviestruené definovat
ubytovaci a stravovaci sluzby. Ubytovaci sluzbyjp@dstavovany penziony, apartmany, ale
zejména hotely. Pojem hotelnictvi podle Slovnikisepného jazyk&eského Akademiecd

z roku 1971 vyjatlje organizaci &innost hotei. Slovo je odvozené od slova hotel, které
muzeme definovat &kolika zpisoby. Za prvé vyjadije podnik poskytujici fechodné
ubytovani lidem zdrzujicim se mimo domov, ktery imédbvétSinou také stravovani a
ob¢erstveni. Druhy vyznam slova hotel nalezneme vgegpge Slechtickym paldcem vévody,
kardinadla nebo #stskou radnici. Totateské slovo odvozené od francouzského hote a
z latinského hospitem vyjadie také osobu poskytujicékomu pohostinstvi nebaistresi.

Slova hotel a hotelnictvi iZeme ozné&t jako mnohovyznamova nejenceském jazyce, ale i

v ostatnich jazycich, kde maji stejny nebo podobympam. Slova Gasthaus nebo Herberg jsou
znamé jiz od sedowku, v anglétiné se dodnes uziva pro vyja&hi hotelu vyraz Inn.

V ¢eskych zemich byl hotel oztmvdn pojmem formanka. Samotné slovo hotel si Eviépa
osvojili teprve zaatkem 19. stoleti. Hotel v stasném pojeti je podnik, ktery nabizi svym
klientim ubytovaci, stravovaci a dagbvé sluzby.

Chceme-li charakterizovat stravova@cigastronomické sluzby, musime si¢demit, Ze jde o
soubor hmatatelného vyrobku v podobamotného jidlati piti a nehmatatelné sluzby
reprezentované napkulturou stolovani, obsluhou, atmosféréu celkovym dojmem p
stravovani. Jde o produkty, které se zpravidlazehiposkytuji a spéebovavaji na jednom
misg, ale existuji systémy, kde ségrava a spdeba produktiasow nekryji nap. catering.
Vyznam spoléného stravovani se neustél€tduje. Souvisi to s rozvojem cestovniho ruchu a
zmeénou ve zfisobu Zivota spojenou s prodluzovanim volnélagu obyvatel. Spateé
stravovani ma dle Zimakové (2007) mnoho vyzaaniloh:

» Ovliviuje Zivotni Uroveé obyvatelstva, tim Ze &etas, ktery by se jinak musetnovat
piipraw pokrm.

e Zabezpéuje vyzivové pateby obyvatel.
* Vhodnou nabidkou pokrinptispiva k ovliviovani vyZivy obyvatel.
* Vytvaii nove pracovniiflezitosti.
» Ovliviuje rozvojrady odwtvi (zemedglstvi, potravinéstvi, strojirenstvi).
* Podili se na tvokbHDP.
* Je neodditelnou sowasti narodni kultury.
» Je podgit pro rozvoj dalSich obér(zentdélstvi, strojirenstvi atd.).
» Vytvaieni novych pracovnichijpezitosti.
Aktudlni situace v Moravskoslezském kraji

Moravskoslezsky kraj (od ledna 2000 datna 2001 Ostravsky kraj) je jednim ze 14 vySSich
Gzemnich samospravnych cielik Cesku. Tento kraj se nachazi na severovy&hOdské
republiky. Z &t3i ¢asti lezi vCeském Slezsku, zbyvajigast zabira sever Moravy. Zije zde
priblizn¢ 1,2 milionu obyvatel. Na jihu sousedi se Zlinsk§rajem, na zapads Olomouckym
krajem, na severu s polskymi vojvodstvimi Opolskgi@lezskym, na jihovychéd Zilinskym
krajem na Slovensku. Na Uzemi kraje se nachézgjieuroregiony — Beskydy, Préd, Silesia

a Tésinske Slezsko. V minulosti a plati to i dnes [Sgaerni Morava zaghena hlavi na €zky
pramysl podob# jako Mostecko. Bohuzel z2igodu ekonomickych reforem a naslednych
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hospodé&skych krizi se z kdysi relati¢n prosperujiciho kraje stala oblast s nejniZsi
zamgstnanosti WCR a se Spatnym Zivotnim préetim. Dnes se situace zlep3uje. V kontextu
dnesni dobré ekonomické situace je zde néztmanost pouze 3,1% nicniéio je pdad jedna

z nejvysSich v zemi. Ale pamatujeme doby, kdy bpkzanstnanost i kolem 15 9%.
koupischopnost obyvatel, a nasl€édviiv na to, Ze lidé ménhutraceji za pozitky tykajici se
ubytovacich (v kraji je aktuaindle CSU 615 ubytovacich #aeni) a stravovacich sluzeb
(presny pdet stravovacich z&eni v MSK neni uveden, ale dle poslednich@idgU je v kraji

2,2 mil. mist). Rov&Z zde neni mozné, nastavit vysSi UtowearZi. A to z dvodu vysoké
konkurence (cca jedno stravovacitizani na 280 obyvatel), ale také diky zémi@&
koupgschopnosti. Logicky ani zafstnanci ve stravovani nejsou diky obecné situdeitake
nizSim marzim date placeni. Proto zpravidla ti kvalfj§i se pesouvaji do platekin
vyhodrgjSich a ¥tSich aglomeraci (Brno, Praha) nebo odchazeji tHoanii (aktualni odliv
pracovnich sil je nepsi vCR, nag. vr. 2017 to bylo 3280 obyvatel a v r. 2018 do&o
snizeni, na 2014 obyvatel). BohuZel ani situacestepinich let tomu nepomohla. Zavedeni
EET sice narovnalo situaci na trhu, niciaé@mlo za nasledek zvySeni cen a v nepos|éaldi
zékon o zékazu kaeni n¥l citelny negativni dopad na provozovani podnikpohostinstvi.
Zejména v mensSich obcich. Jiz tak slabsi rawmétst nyni divergovala té&h k nule. Vyssi
ceny, z&kaz kaeni nakonec vedly dle AHR k uzZani cca 10 % gastronomickychiizaeni.

V neposlednfack to nelo i dopad na kvalitu poskytovanych sluzeb.

Moravskoslezsky kraj ma &ité co nabidnout, mnoho pamatekirpdnich Ukai a zajimavosti.
BohuZel v dnesni d@bto neni dostéaujici. Rozhodujicim faktorem pro naggt je komplex
mnoha prvk, které ve findle dotwé celkovy dojem z navéty. Nest&i tedy mit jen cilovou
entitu, nybrz je dlezita cela infrastruktura a zejména kvalita d&plych sluzeb. Jednoduse
fe¢eno soudasny zakaznik rtesi jen cil cesty, ale také se rozhoduje, jak kvake k gmu
dostane (kvalita cest, dopravni infrastrukturaglizigg moznost se zde kvaliémajist, ideala

se Zetelem na regiondlni pokrmy a také byasto nezbytnd kvalita ubytovacich sluzeb
vSichni vime, sluzby jsou vZdy spojenylevékem. Ten je rozhodujici vélnou, kterd nakonec
urci, v jakeé kvalit bude sluzba poskytovana. Cilem podniku je byt \2g@gi nez konkurence.
Existuji dw cesty jak konkurenci porazit. Tou prvni je cestaavého vdcovstvi, tou druhou
cesta diferenciace. Na zakéazimirenych faktofi v ramci Moravskoslezského kraje (zejména
nizsi kupni sila) je moZnost cenové véalky s konkarerelmi oSidna a jen se slabou Sanci na
aspech.

PozitivrejSi se jevi moznost diferenciace. A logicky timlep$im zgisobem je poskytovat
klientam kvalitréjSi sluzby neZzli konkurence. A proto je nashaaneiit se na efektivni
motivaci a stimulaci persondlu, tak aby byli nacorasti spokojeni, vzélavali se kyZzenym
smérem a snazili se vzdy dostat ze sebe to nejlepdtivovani zamdstnanci ubytovacich
zarizeni, ktéi se maximala vénuji hostim, mohou do ufité miry ovlivnit mj. také délku
pobytu ubytovanych klieit Z nize uvedené Tabulky 1 vyplyva, Ze v roce 2018 dosahovala
praimérnd délka penocovani v hromadnych ubytovaciclizanich Moravskoslezského kraje
celorepublikového nadpméru. Nabizi se tedy otazka, jakownou se na této skuteosti
podilel hotelovy personal. Zjmkumu provedeného mezi provozovateli ubytovacidfeeai
vyplynulo, Ze se &Sina z nich domniva, Zze ma kvalitni personal ilikvasluzby (86 %).
Osloveni respondentiiad klienfi téchto zdizeni hodnotili hotelové sluzby vcelku pozitéyn
zejména posun k lepSimu v poslednich letech (78Z&)pver vSak tSina dodala, Ze pro
zkvalitnéni ubytovacich a zejména stravovacich sluzeb v Mi@slezském kraji je stale velky
potencial (67 %). U stravovacich sluzeb oslovespoadenti nili ke kvalit¢ vétsi vyhrady, a

to jak k arovni vybaveni, tak k personalu. ZcelamepiSe spokojeno se stravovacimi sluzbami
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bylo 62 % z nich. Zafinu lze povazovat velky @et stravovacich z&eni v kraji, jak je
ziejmé z mapy stravovacichizzeniCR (viz Obrazek:. 2), mezi kterymi jsou na jedné stéan
velmi kvalitni restaurace, ale na st¢adruhé velky podet podniki s nekvalitnimi sluzbami,
s vybavenim, které neodpovida &asnym standatoin a v neposledriact nekvalifikovanym
a hlavre nemotivovanym personélem.

Tabulka ¢. 1 - Nav&vnost hromadnych ubytovacichiizeni podle kategorie — Uzemni
srovnani (rok 2018)

v tom v tom Priamérny
Hromadna Hosté Pienocovani pocet
ubytovaci zaizenf  celkem rezidenti nerezident celkem rezidenti [nerezidenti pf'en_ocovén
(noci)
Ceska republika 21 12§C 10 ?532 10 611 394 55513 92p 28 9731 26 760 021 2,4
Hlavni mésto Praha 7 892 18{1 221 47{ 6 670 70{ 18 249 08{2 116 084 16 133 00 2,3
Stredatesky kraj 1122095846 974 275121 2642 7412040482 602 259 2,4
Jihasesky kraj 1726 991 083 46 643 52§ 4 350 66|13 245614 110505 25
Plzeisky kraj 839900 533704 306196 20351151422967 612148 2,4
Karlovarsky kraj 111800{ 43516] 682 84] 5248 48]1 837 83( 341064 4,1
Ustecky kraj 632 150415 622 216 528 1687 6291 094 728 592 901 2,1
Liberecky kraj 997 21} 787 82 209 39 2978 10{2 334 39 643 71 3.0
Errj}'o"éhrade‘:ky 1342 75[1 044 668 298 094 4 3055383329328 976 215 3,
Pardubicky kraj 467 71] 403 52 64 183 1325 85|1 142 80 183 04 2,4
Kraj Vysatina 602 48fr 523 820 78 667 1464 3341 275 803 188 531 24
Jihomoravsky kraj | 2 040 62]1 353 98 686 641 4086 13]2 865 19] 122093 2,0
Olomoucky kraj 700 112558 666 141446 21610091 872738 288 271 3,1
Zlinsky kraj 779 124 65369 12542 2227 04{1 940 68 286 35 2,9
Moravskoslezsky L
kraj 985795 7731783 212622 275219{2 235243 516 948 2,4

Zdroj: Cesky statisticky fad. Nav&vnost HUZ podle kategorie — Gzemni srovnani [odlifigt. 15. 3. 2019].
Dostupné z: https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?pagstup-
objekt&z=T&f=TABULKA&Kkatalog=31743&pvo=CRUD002&c=v38__RP2018&v=v90__KAT__154 1
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Obrazeké. 1 — Mapa stravovacichifaeni vCR (stav k 31. 12. 2013)

Zdroj: Ppm factum research. Mapa stravovacichiizani [online]. [cit. 15. 3. 2019]. Dostupné z:
https://mmr.cz/getmedia/ac185d41-al6e-4eb0-b878105a728c/05-Setreni-stravovacich-zarizeni-Olomouc-
3-2015.pdf

2 Motivace a stimulace zaréstnanai v hotelnictvi
Cestovni ruch v s@tzahrnuje pedevSim ubytovani, stravovani a dalsi dkpVé sluzby (Dirr,
1992).
Sluzba je velmi specificky produkt, ktery se vyzmje ctyimi faktory (RoSicky, 2004):
* nehmatatelnost (nelze prohlédnout si ji, ohmatdipymat).
* neclitelnost (je vytvdena a spdebovavana s@asre).
» pronmenlivost (pokazdé je poskytovana jinak a liSi sepliskytovatele).
» pomijivost (nelze ji skladovat a ani vysdlno zasoby).
. Sltéilb,yjsou neditelné a prominlivé - jsou vzdy spjaty s vykonem pracovnika, ktjer
nabizi.

Cilem kazdé organizace je proto zZatmavat takove pracovniky, jez poskytuji sluzbyoues
vSechny vySe uvedené znaky, protoze zakaznik &romality sluzby posuzuje prévije (a

v gastronomii a hotelnictvi dalekaipnsji nez v ostatnich oblastech). Proto je Zadouci mit
nejen kvalitni zastnance, ale zejména motivované a individédimulované k dosahovani
kontinualnich sk¥ych vykoni. Nezli je mozné fistoupit k selektivnimu a individualnimu
zpusobu motivace za#stnand, je nutné je dkladné poznat. A ktomu slouziipdevsim
hodnoceni pracovnika.

2.1  Hodnoceni pracovnik v hotelnictvi

V kazdém zdravém podniku byvaji hodnoceni pracavaistejé tomu tak je i u podnikv
ramci segmentu hotelnictvi a pohostinstvi. Samjoz nejsou tolik vyuzivany i dalsi podmé
hodnotici nastroje, jako jsou znamy z velkych pkil zejména nadnarodnich korporaci.
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Presto i v hotelnictvi ma hodnoceniiggvyznam a neni mozné begj provadt kvalitné proces
fizeni lidskych zdrdj a pracovniho vykonu. Nejvice vyuzivanymi nasteigtava hodnotici
pohovor, 360°z§tn4 vazba a také mystery shopping. Hotely a ubyliaaizeni jsou podniky,
které pracuji v sektoru sluzeb, ¥z asgch a dalSitst podniku zajiBuje predevsim schopny
a kvalitni tym lidi a persondl v oblasti prodejeer§bnal musi byt vysoce motivovany, ale i
akceptovat nastavené cile a dosahovat stanoverykamiz Hodnoceni pléni zadanych cil,
pracovniho chovani, dosahovani pozadovanych vgstgkonkretizaci dalSiho osobniho
rozvoje zajisuje predevsim motivéné-hodnotici pohovor.

Metody hodnoceni pracovnika

V hotelnictvi se nejvice vyuziva k hodnoceni pragdk& hodnotici interview s hodnoticim
dotaznikem. Existuji dva druhydhto dotaznilk. Prvni z nich je takzvany 90 denni hodnoceni
vykonnosti. V ukitych pripadech (povysSenifechod na jiné oddeni) se uziva i 360° Zma
vazba. Bmito nastroji jsou hodnoceni vSichni z&simanci liniovych vedoucich (superviapr
krom¢ vedouciho celého provozu, jenz je hodnoc&me generalninfeditelem a pomoci
jiného formul&e hodnoceni.

90 denni hodnoceni vykondedna se o hodnotici pohovor, ktery absolvuielkaangstnanec
tésné pired ukorenim pracovni doby.fT mésice je porérné kratka doba na plné zhodnoceni
pracovnika a fliS kratkd na zhodnoceni g@ni cili (ty v podstat jeS€ nebyly ani pesré
konkretizovany). Do této doby Slo spiSe ogplncelopodnikovych cil nezZli individualnich.
Hodnoti se pedevsim celkovy obraz za@sinance a dosavadni vykon v jeho pozici. Hodnotime
predevsim kvalitu a kvantitu provedené prace, ospBtg, vystupovani, tymova spoluprace,
znalost jeho prace, dochvilnost, osobni hygienuadid Sodasti je i shrnuti jeho silnych
stranek, ale zarovwid doporweni oblasti, kde by sedrzaméstnanec rozhodrelepsit. Hodnoti
se znamkami od 1 do 5iipemZ 3 je standard, ktergekavame, coZ znamena, Ze Zatnanec
provadi své vykony v poZadované kuglit¢as a spravh 2 jiZ znamena, Ze zastnanec
dosahuje lepSich vykdnnez je éekavano. A znamka 1 znamena sitradpfimérny vykon

v dané oblasti. Toto 90 denni hodnoceni slouzi eegrk tomu, abychom danému zstnanci
scklili, Ze je sledovan a spalrost se 0 & zajima a chce mu pomoci v hastaveni dalSichiikol
a prekonani jeho dosavadnich slaldirzkvalitnéni jeho plué. Slouzi také jako podklad pro
rozhodnuti o pokrgvani v pracovnim poénu i po zkuSebni dab Proto je doporeno jej
provadt jesSe pired ukorenim zkusebni doby.

Racni hodnoceni spolupracoviik- Komplexni hodnoceni pracoviikajifuje predevsim
motivatné-hodnotici pohovor. Cyklus tohoto hodnoceni je zigha 1x za rok. V prvnim roce
je vychodiskem pro hodnoceni vyse z#miyn 90 denni hodnotici formulaV dalSich letech se
jiz obecrt vychazi z pedeslého réniho hodnoceni. Viastnimu hodnocerégqchazi fiprava
hodnocenych. Ti dostavaji stejny hodnotici formukile na zaklatisebehodnoceni uvgd
své vlastni poznatky a zejména hodnoceni jednathiwategorii. Obsah hodnoceni je podobny
jako ve 3 ndsicnim formul&i, avSak jednotlivé oblasti jsou vice propracovaeypekt&ni
tymova prace, komunikace a iniciativa. Tyto obl&stiz neni mozné fundovarodnotit po 3
mesicich vykonané prace. Poigraw hodnoceného nastava jiz samotny pohovor. Téhem
probihat na domaciugdé hodnotitele (v jeho kancdidna pracovisti) nebo na domaacidg
hodnocenéhdi na neutralni pdé. Dilezité je, aby pohovor byl vedeny v kolegialni,tparské
roviné. Je dobré navoditiatelskou atmosféru a zajistit i lehkécebstveni a napoje.

360° zptna vazba V nekterych gfipadech se také uziva 360¢upa vazba. Jedna se o situace,
kdy si vedeni neni zcela jisté, zda dany pracobgikel ¢i nemel byt povySen neboipchazi
na jiné oddleni, nagiklad v rdmci hotelu. V tomto ffpact je doporduje pouZivat tento
nastroj, ktery obsahujetkolik otazek tykajici se pracovniho vykonu, schagiha dovednosti,
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socialni inteligence a tymové spoluprace. Zaklagemybrat rekolik lidi a to nasledovéa

K hodnoceni si vybird hodnoceny kolegu a manazersvého odéleni a kolegu a manazera
z odctleni jiného. To stejné€ini i generalniteditel, respektive nejvySe postaveny vedouci
v rdmci daného odtkeni. Soubor otazek je idealni mit v elektronickélgk, kvili snazSimu
vyhodnoceni a administrativOtazky maji vzdy negativii pozitivni charakter odpadi. Fri
vysledku 75 % a vice pozitivnich odgal by melo dojit k povysSeni hodnoceného nebo je mu
byt umozrno p'echod na jiné oddeni.

Vysledky a Udaje ziskané priedinictvim hodnoceni by &ty slouzit jako elementarni podklad
spolu s vykazem vykonu pracovnika k aghimvani v ptibéhu nésledujiciho obdobi. Nebo je
mozné takeé fistoupit k jednorazové mint@dné odmaing, prémii. VSe zalezi na systému
odnmenovani, ktery ma dany podnik, respektive hotel nasta

2.2  Odmeiovani pracovniki

Odmenovani pracovnik je jednou z nejstarSich a nejzavgéich personalnicbinnosti, ktera
na sebe fitahuje mim@adnou pozornost jak vedeni organizaci, tak pragdvnledna se
zarover o ¢innost s Siroce propracovanou, a tedy i¢mdarozsahlou teorii a metodologii
(Koubek, 2004) Odnenovani gredstavuje uceleny proces, ktery v &@ahrnuje jednotlivé
kroky od definovani systému, strategii a politildgn@novani, ges hodnoceni prace, stanoveni
jednotlivych arovni mezd a jejicltitt az po samotny #igob vyplaceni odgmy za odvedenou
praci. Tento sloZity proces je nezbytné finha kvaliti ridit, proto se dopotiuje nazyvat tento
proces jakdizeni odnénovani nezli jednoduse jako oditovani. Michael Armstrong definoval
fizeni odndnovani jakatinnost, ktera se tyka formulovani a realizace stiidf politiky, jejichZz
Ucelem je odmnovat pracovniky slugn spravedli¢ a disledre v souladu s jejich hodnotou
pro organizaci a s jejichfigpénim k plreni strategickych cil organizace. Zabyva se
vytvarenim, realizaci a udrZzovanim systérndmenovani (proces postum a procedur
odmenovani), jejichz cilem je uspokojovat pelby organizace i vSech stran na organizaci
zainteresovanych (Armstrong, 2012).

2.2.1 Cile a filozofie odr#iiovani
Kazdérizeni utitym zpisobem ovliviuje, reguluje a us#niuje cinnosti, aktivity¢i procesy za

Mriviw s

ur¢itym cilem, proto iizeni odndnovani sleduje &kolik cili. Zde jsou ty nejileZitejSi:
» odnmenovat lidi podle hodnoty, kterou vytiei.

* propojovat postupy v od&éovani s cili podniku a podnikani i s hodnotami &glmami
pracovnik.

e odmenovat spravnédci, aby bylo jasné, co jeitkzité z hlediska chovani a vysledk
* poméahat ziskavat a udrzovat sijeiné vysoce kvalitni pracovniky.

* motivovat lidi a ziskavat jejich oddanost a angaimst.

o vytvéret kulturu vysokého vykonu (Armstrong, 2009).

Rizeni odndiiovani ma nejen své cile, ale satfeymé i svou filozofii, ktera je zcela jagn
zaloZzena na feswdcéenich a principech, které jsou v souladu s hodniotaganizace a
pomahaji je uskutéovat. Pati sem princip spravedlivé, rovné aipledné odnany, pod niz se
rozumi odrdnovat lidi diferencova# podle jejich pinosu spolénosti. Sodasti filozofie je i

to, Ze strategie a procesy oglavani, které jeteba realizovat, musi vychazet z podnikove
odmeny”, ktera na rozdil od klasické oamy (plat, mzda) zéraziuje vyznam chapani vSech
stranek odrny jako logického celku, propojeného s ostatnimispealnimi ¢innostmi,
vytvarenymi za delem naplovani motivace, oddanosti, angazovanosti a roam@eovniki.
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2.2.2 Odn#novani pracovnikia v hotelnictvi

Jak zde bylo jiz napsano, gastronomické provozgyiae sluzbami, které jsou poskytovany
lidmi a ti maji velkou moZnost na zakkaslvych schopnosti, znalosti a dovednosti ovliv{si v
dosahovanych trzeb. Proto jéleité zvolit takovy zfisob odmdnovani, ktery se bude co
nejvice blizit vyznamu ,spravedlivA odma“ pro ol z(kastrené strany. JednoduSe to
znamena, takovou formu celkové oghy, kterd bude mit dost&mey motivujici &inek pro
zamestnance, ale zaroidude @elnd a efektivni z pohledu z&stnavatele.

Participace na trzbach

Jedna se o vykonovy agob odngnovani, kdy je vyplacena zastnanci mzda na zaklad
dosahované vyse trzebilBzitym aspektem je to, Ze by se rigojednat pouze o podilovou
odmeénu, ale o kombinaci &sovou mzdou. Dle poslednich vyzkiune tento zgsob
odmenovani nejvice preferovan zasinanci v hotelnictvi na Useku odbytu (recepcaystraci
usek, obchodni odteni). Zarové je to néstroj, ktery je nejvice transparentni aivaoni.
Zakladem je nastavit &itou Urover procenta z trzby, které si naslédrameéstnanci rozdluji
mezi sebe. Moznostietby je mnoho. VSe zavisi na daném systému koopgeatretlivych
odckleni. Pokud zagstnanec pracuje v systému sveho rajonu nebo jaaopnik obchodniho
odcEleni ma definovany okruh klieint pak je odminovan ¢isté ze svého finosudi vykonu.
Casto se pouziva tymové odhovani, kdy se nasledné podilova atha rozaluje bud rovnym
dilem, nebo dleigdem nastaveného &i. Zpravidla se vyplaci odma ve vysi 2 — 5 % z trzby.
K tomu zangstnanec dostava ijakou ,zakladni“ mzdu, ktera by &a byt ugitou socialni
jistotou. Tato odréna byva zpravidla nizsi, tak aby z&manec byl motivovan k co nejvyssim
prodefim. Dilezité je, aby vSechna pravidla a podminky bylytanaeny jasé a transporté
Jenom tak je mozné zajistit motiérd efekt. NejvysSiho efektu je pak dosazeno, pogiud
odmeEnou mohou zagstnanci vyplatit rovnou v dany den po skeni snény. Tim je dosazeno
toho, Ze jsou za $§y vykon okamzi¢ odmenéni, cozZ je sil@ a pozitivie stimulujici. Je vSak
mozné nastavit i gsicni systém odrmovani. Kron¢ klasické participace na trélje mozné
nastavit i gjakou nadstandardni podilovou o&tm, kdy je k obvyklé mz# v hotelnictvi
vyplacena prémie na zakkadosazeni wité Urovre trzby. Odngna miZze byt odstufiovana
podle fizné arove trzby, také vyplacené procento sé&zm v danych Grovnich liSit. Nulova
Urovei vyplaceni by se tha nastavit dle bodu zlomu (break event point). yTeabZnost
vypoitu podilu by mdl zatinat az v okamziku, kdy trzby pokryji fixni nakladyedy je
dosahovano prvotniho vynosu.

Kvartalni odngny

VétSina mzdovych zvyhodni by nela byt zavisla na ekonomickém vysledku. Daldeditou
slozkou, respektive cilovym stavem je dosahovamhatené vySe spokojenosti hosta
s poskytovanymi sluzbami. Je vhodné také do systéadovych zvyhodéni implementovat
ty slozky odndnovani, jejichz dosazeni ke Fimo ovlivnit dany zamsstnance. Kvartalni
odmeny by mohly byt stanoveny n#glad ve vySi 15%tvrtletni mzdy i splnéni stanovenych
cila, pricemz by mohla byt tena 3 vySe uvedenymi sloZzkami. Prvnich 5 % by tiska
zanestnanec P splreni stanovené trzby, dalSich 5 % gtanovené Urovni spokojenosti hosta
s obsluhou, zbyvajicich 5 % byéha tvarit individualni a osobni sloZzka. Ta by mohla byt
nastavena najklad nasledovér 1 % (tast na Skoleni, 1 %aimulovych pozdnichifichodech,

2 % limitni rozbitnost invent& (ovliviiuje to i ndkladovou sloZzku podniku), 1 % ziskani
urciteho pa@tu kontakfi na hosty progédnictvim jejich vizitek pro &ely newsletterdi dalSiho
kontaktovani v ramci promocéli (nagiklad 20 ks za ®&sic). Jedna se o p@&mmé efektivni
systém. Nevyhodou je efekt odny az po 3 rssicich odvedené prace.
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Roéni bonus

Pomeérné ¢asto uzivanou prémii je ¢oi bonus. Ve vi@jném sektoru se tato odnma nazyva
jako 13 plat a je vyplacena automaticky. V soukronmsgektoru jeho vySe také&tginou ¢ini
jednu ngsicni mzdu, ale je vyplacenatéinou na zaklatl dosazenych ekonomickych il
Nevyhodou je, Ze se vyplaci jednou za rok a zptavid ni maji narok pouze zéstnanci pi
odpracovani celého roku.ekdy se i kratSim pracovnim po#énu (kdy zandstnanec nastoupi
az v pabehu roku) vyplaci alikvotnéést za odpracovany pet msiai.

Benefity a neperzni odmeény

Co se tyka zagstnaneckych vyhod, péipact raiznych gratifikaci, je zde stejna situace jako u
mzdovych struktur. Diky spropitnému éznym provizim, jejichz vySe je paimé slozig
zjistitelna, dokonce nemoZna, je struktura mezd mveljednoducha bez dalSich
zanestnaneckych vyhod. Zatstnavatelé maji pocit, Ze vySe spropitného je gradvysoka a
zarove zaji¥uje dostateny stimula&ni efekt pro daného zasstnance. Je v podstgtouze na
ném, kolik peréz si je mozné vygat. OvSem, zde je toto spropitdésto zammovano za
provizni odnénu, kterd je pedem jasédefinované na zaklgddvedeného pracovniho vykonu.
Oproti tomu spropitné je zavislé na volnim jednkohzumenta. Diky tomu je vedt&ing
hotelovych z&izeni malo strukturovany a pestry, nebo zadny sygtEngstnaneckych vyhod.
Vyjimku tvoii hotely v ramci hotelovych kompléxmezinarodnich ubytovacidettzci. Tam
je systémdchto vyhod jiz pedem u&en na zaklagimezinarodnich cela®vych standaritl

Zamestnavatel ma k dnes dispozici Sirokou Skalanych zanistnaneckych vyhod neboli
benefiti, které dotvéeji spolu se mzdovou strukturou koncept systéamenovani a poskytuji
zanmestnan@m celkovou odrénu. Tyto nastroje se v posledni dalivaji staletastji a ve
vétSi mie byvaji mezi zagstnanci gkolikrat i s€Zejnim faktorem fi rozhodovani mezi vicero
moznosti zargstnani. Ne vSechny je vSak mozné aplikovat v hatieih Do nasledujiciho textu
byly vybrany ty nejvhodgjsi a nejefektivajsi, a to:

Siti a pravidelni pranii ¢isténi uniforem zdarma — pro hotelnictvi je typické,zamgstnanci
nosi zpravidla uniformy nebo maji adekvatni spehské obléeni. Jedna se o obleky, kosile,
kostymy a halenky. Jejich udrzba a hlayoiizovani jecasow i finanéné nar@&nou zalezitosti.
Proto by kazdy zadstnanec jist uvital, pokud by mu byla hrazena firemni uniforantaké se
starali o jejich udrzbu a obnovu. To plati dvojrasokuchéi, kde prani rondanponicenych
praci rozhod#& neni ijemnou zalezitosti a je velmi n&re v domacich podminkach odstranit
vSechny skvrny a mastné stopy.

Poskytovani podnikového stravovani zdarma — jeejeice roz&eny benefit v hotelnictvi. Je
to dano zejména tim, Ze tatoizeni se zpravidla zabyvaji poskytovanim stravoydaisve
hosty. Neni tedy nic jednoduchého nezli svym peibkan zajistit i stravovani pro své kolegy.
minimalni a cena potravin je diky dlouhodobym sk také pizniva. Existuji také Sirokeé
moznosti kombinace se zajgvanymi akcemi a také nespelbované, avSak nezavadné,
pokrmy je mozné nabidnout personalu. BohuZel ndevSe tak &e zdarma, ale za symbolické
poplatky viadech stokorun #siéné. Tatocastka vSak nepokryje skdted naklady, proto se
doporuiuje to pojmout skutané jako zangstnanecky benefit a poskytovat toto zcela zdarma.

Jazykové kurzy — jelikoZ se jedna o restauraci zsimdeodnim ¥hlasem a Sirokym spektrem
mezinarodni klientely je Zadouci proplacet, i poudst, jazykovych kuiz jednotlivym
Zadatelm nebo zavést lektorované kurzy pro zajenitep v prostorach hotelu.

Vzdélavaci programy a Skoleni — personal na UsecicktaodlyZaduje pro kvalitjSi provadni
svecinnosti rekteré kurzyci Skoleni. Doporduje se p#adat nebo hradit u agentur barmanské
kursy, someliérské kurzy, kurzy psychologie pro@dejioleni o socialni komunikaciegi téla.
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Vymeénné zahramrni stdZze — mimo teoretického Skoleni vyZaduje pedsgro ziskani
zkuSenosti i praktické poznatky z jinychiizani. Proto se vyuZivaji vy@nné stadze se
spriznénymi restauracemi v zahrahi Uchaze o staz si vylepsi své jazykové znalosti, riizSi
své praktické znalosti a zaraveehrozi ziskani vyhody v konkukegrim boji. Coz by bylo
mozné u restauraci ve stejné lokatiebo ndsté. Tyto vymEnné staZe jsou vyhodné pro vSechny
zWCastréné subjekty.

Doprava v nonich hodindch — oficialni zaviraci doby restaurécbam byva v pozdnich
vecernich¢i nocnich hodinach, ovsem v drtivétgine vétSina hosi odchazi pozgi a je tteba
jesSe pripravit restauraci na dalSi den provozu. To uz w&akina podnik hromadné obsluhy
ma ukorien provoz. Bylo by velmi vhodné zavést placenteppavu osob za zvyhogmych
podminek s &akym dopravcem. Pokud mozno s tim, ktery zafimesvyuziva k doprazvhosti

z letiSt do hotelu a z§.

Cafeteria systém — préce v hotelich je velmi &d&o zejména fyzicky. Proto je Zadouci zavést
i systém cafeteria, ktery by umaival vyuzZivat 6zné moznosti sportovniho vyziti. (bazén,
posilovna, ¢locvicna, fotbalove&i volejbalove kisté atd..) Kazdy uchazeby mel urcity pocet
bodi, které by mohl na zakladgreferenci vyrmanit za vySe uvedené moznosti votasovych
aktivit. Jedna se o systém bengfikteré jsou zkonstruovany dle poZadadantstnand.
Poskytovani dchto benefil je limitovano vysi rozp&tu a castkou ugenou na vyhody pro
zanmestnance. Systému cafeterisegchazely klasické vyhody a téeglevsim finaéni bonusy,
prémie, 13. platy, které byly v 90. letech daiy o nefinadni benefity. Jednalo se&t&inou

o hrazené sportovni vyZiti jako fitnesscentrum,obier ¢i bazén.Casto se jako benefit
pouZzivalo také stravovani zdarma a &sinou v od¥tvi cestovniho ruchu. Tyto benefity jsou
¢asto cilené pouze naditou skupinu lidi. Teba z&jem o sportovni vyZiti ve fitnesscentru maji
zpravidla mladi a sporto¥rzaloZzeni zarstnanci. StarsSi zatatnanci spisSe preferuji kultutu
sport v leldi formeé. TakZe benefit nemusi byt vyhodou pro kazdého.

Proto se zavedla nova metoda Cafeteria. Jedna sestém, ktery se vytvana zaklad
poZzadavk zangstnand. Jejich nazor je ziskdvan na poradachétald ¢i prostednictvim
dotazniki. Dle vysledKi jsou poté vybrany zadouci sluzbyt$inou je systém koncipovan tak,
Ze kazdému za#stnanci jsou distribuovany tité body, jeZ pedstavuji gjaky finantni obnos.
Ten poté nmize ,investovat® doiznych sluzeb, které portfolio Cafeteria nabizi.

Timto se radikal& odliSilo poskytovani ploSnych bendfibd vyhod cafeteria. Do ploSnych
benefiti spada vSe ze socialni oblastispivky na stravovani, pracovni volno. Do cafeterie
potom finani benefity jako penzijniipojisténi ¢i kapitalové Zivotni pojini, produkty a
sluzby spolénosti, volnycéas. V cafeterii je vzdavani zamistnané (mimo navaznosti na
vykon prace), rekreace, sport a rehabilitace, kajtktské tabory, podjrné zdravotni aktivity

a dalSi. Strukturu je mozné, a taky se t&jle dreénit kazdym rokem. Vzdy na zaklagdmeny
preferenci zagstnané a dle finaknich narok rozpaitu podniku.

Pripadova studie

Efektivnost vySe uvedenych nastrag dilezitost jejich implementace Ize demonstrovat na
nasledujici fipadoveé studii. Jedna sei@pled trzeb, souvisejicich nakiea realizovany hruby
zisk v restauraci Terasa U Zlaté stéde? byla jiz 3x ocetna jako nejlepsi restaurac& R
(dle Grandrestaurant pana Maurera) a také bylzeaa mezi top 25 restauraci v Evrggle
cestovatelského portalu TripAdvisor). Je &mati historického hotelu U Zlaté stugiktery byl
rovnéz ocern jako nejlepSi hotel na &¢ (dle cestovatelského portalu TripAdvisor).

91



Tabulka¢. 1 — Rehled ekonomickych ukazatelestaurace Terasa U Zlaté stéidn

2013] 17904498 16107352 7520088 10,04/ 1797146
2014 20827437 15943535 8110088 23,45 4883907
2015 21637065 16113808 8110081 25,53 5523257
2016] 29266413 19240683 8699635 34,26/ 10025737
2017] 32409446 21342825 8750827 34,15 11066621

Zdroj: vlastni zpracovani

2013 beze zémy
2014 - 2015 implementace bengfit
2016 - 2017 implementace participace nagrzb

Diky spravnému afedevsim individualnimuifstupu ke kazdému zaistnanci, ale rowy i

ke klientovi dosSlo vletech 2013 az 2017 kislm ve vSech uvedenych kategoriich.
Spokojenost zadstnan@ s moznosti ovlivnit svou vySi odimy vedla k néistu trzeb az o 81
%. NejwtSi vliv na to nél zejména podil na tr# kdy v kon€ném disledku vySe trzeb
piekratila procentni narst mzdovych naklad | presto, Zze mzdové naklady mezi roky 2015 a
2017 vzrostly o 7,6 %, nést trzeb pinesl o 49 % vysSi obrat. Todo i celkovy dopad na
profitabilitu podniku, kdy z fivodnich 10,04 % se restaurace dostala az na 34,1Ibyto
vysledky musi zajisté vést ke spokojenosti gstmavatel. Aby mohl byt trojuhelnik
spokojenosti uzaeny, je teba si pipomenout i naist ve vysi 14,3 % v absolutni spokojenosti
hosti s poskytovanymi sluzbami. To nakonec potvrzujengfarmator procesuiizeni
pracovniho vykonu, ktery zabezjpge spokojenost hast prostednictvim misobeni na
zanmestnance a nasledné spokojenosti gstmavatei.

Zaveér

Z mnoha stran je mozné slySet, Ze hodnoceni prékibwnmiznych divoda nefunguje a byva
¢asto povazovano za nutné zlo, kteréimggsi @ekavany efekt. Zde jégba namitnout, Ze bez
hodnoceni pracovnikse vyrazt omezuji moznosti ovlisovat jejich vykon a vykonnost. Proto
je tteba se zabyvat tim, jak Zmit systém hodnoceni, aby se stal fungujicim anaipangti,
kazdy nastroj a metoda je mozna aplikovat v kazdédniku. VSe zalezi na dané organizaci
prace, struktte podniku a systémtizeni. Je nutné upustit od kon¥arho a statistického
mysleni v systému hodnoceni. Tim se mys$Bjipod registrovani toho co se stalo a hodnoceni
minulosti s pélivé vychytanymi chybami, k zagbeni se na budoucnost prigstnictvim
motivace aeSenim probléf Cilem musi byt zlepSeni vykonu v budoucnosti agni mozné
provadt byrokratickym zgisobem. Jetéba pejit od papirového hodnoceni ,od stolu”
k hodnoceni ,tvé v tva®“. Proto je nutné s lidmi mluvit a motivovat je,yaredevsim oni sami
piichazeli s navrhy ail a zmisoby jejich dosazeni. Hodnotitel si nesmi hrat &itele, ktery
nejlépe vi, ale musi sed&lit do role porodnika a ro&e. Hodnoceny se musi stat aktivnim
subjektem hodnoceni, nikoliv jeho pasivnim objektéio je jedind cesta, jeZ irhe veést

k efektivnimu systému hodnoceni se vSemi jeho agpe€kioritnim cilem je vSak vybudovat
takovy systém, ktery bude vyvazeny a vytvikvalitni statut celkové odény, jenZ povede

92



k synergickému efektu u zastnance a jeho prdstinictvim bude moZzné daleko efek#jin
dosahovat stanovenych podnikovychicile teba mit také na paift, Ze nejdilezit¢jSim
krokem i tvorb¢ systému odrmovani, je stanoveni si éibdmenovani a naslednviastniho
systému hodnoceni, s jeho strategii a politikou @twani pracovnika. OvSem ne vSechny
zpasoby odmdnovani je mozné aplikovat v kazdém podniku. VSe Zata dané organizaci
prace, jejich cilech, strukte podniku a systémiizeni. Je feba také disledr# sledovat
konkurenci, abychom mzdy nepodhodnocovali, ale &iresvé zamstnance ndgeplaceli.
V neposlednfack, avSak nejtllezitéjSim ¢lankem jsou samotni zastnanci. Jereba neustale
ziskavat jejich zgtnou vazbu tykajici se systému ofiravani. Zejména tmi hodnoceni
vykonu pracovnika je nejvhodigim okamzikem pro ziskani nazoru pracovnika neagtd
systém odrénovani. VSechny nazory je poté nutné podrobit amglyghodnotit a na zaklad
vysledku provést vhodné rekonfigurace systému aawani, ktery napoiize dosahovani

podnikovych a zarowepersonalnich ail
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MORAVSKOSLEZSKY KRAJ A VYBRANE TRENDY CESTOVNIHO
RUCHU

THE MORAVIAN-SILESIAN REGION AND SELECTED TRENDS IN TOURISM

Pavlina PelleSov4, Miroslava Kostkova, Patrik Kajza

Abstrakt: Trendy cestovniho ruchu fgdstavuji charakteristicky sm ktery ukazuje
dlouhodobou tendenci vyvojeriBpivek se ¥nuje problematice treridcestovniho ruchu u
vybranych malych a &dnich podnik cestovniho ruchu v Moravskoslezském kraji. Cilem
piispevku je komparovat trendy v oblasti nabidky a pogya\Data byla ziskana primarnim
vyzkumem a prosednictvim odbornych publikaci¢asopiss a konferetinich sbornik.

Z vyzkumu vyplynuly preference treficha strat poptavky, které nuti podniky cestovniho
ruchu gzpasobit nabidku produkttak, aby reflektovala aktualni trendy.

Abstract: Tourism trends represent a characteristic doactihat shows a long-term trend of
development. The paper deals with tourism trendseilected tourism small and medium
enterprises in the Moravian-Silesian Region. Theafithe paper is to compare trends in supply
and demand. Data were obtained through primaryareseand through professional
publications, magazines and conference proceedifigs.research showed preferences of
demand-side trends that force tourism businessagjust product offerings in order to reflect
current trends.

Kli¢ova slova cestovni ruch, trendy cestovnim ruchu, poptavkebidka, MSP,
Moravskoslezsky kraj

Key words: Tourism, tourism trends, demand, supply, SMEstaMian-Silesian region.

Uvod

Cestovni ruch je podle Chalupy (2015) vyznamnymitalesn globaliz&nich proces. Je to
proto, Ze urovié jeho internacionalizace nesta nejen na stramabidky ve formd novych
destinaci, ale i na strapoptavky. Ministerstvo pro mistni rozvOgské republiky v Koncepci
statni politiky cestovniho ruchuGeské republice na obdobi 2014—-2020 uvadi, Ze asigtoch

je v prvérad nositelem globalizmich proces. Mira jeho internacionalizace se zvysuje, a to
nejen na strannabidky (nové destinace), ale také na stpptavky (do cestovniho ruchu se
zapojuje stale vice obyvatel naSi planety). Objesejnove, rychle rostouci trhy, kter&mh
piedstavy o charakteru poptavky, jeji striukta kvalit. Cestovni ruchigdstavuje dle Strategie
fizeni cestovniho ruchu v Moravskoslezském krajiuakzacec¢. 1 kompletni verze V2
komplexni hospodéké od¥tvi, které vyznamnym Zisobem ovliviuje zanstnanost, platebni
bilanci a socioekonomicky rozvoj regibrpodili se na tvokbhrubého domaciho produktu, ma
vliv na pjmy mistnich rozpé&tu a podporuje také investi aktivitu v Uzemi. CR je ve
swtovem neritku povazovan za odwi budoucnosti. Jeho rozvoj doprovazi mimo jiné
multiplikac¢ni efekt ginaSejici pidanou hodnotu do Uzemi. Primarnim cilem CR k mglicne
prildkat co nej¥tSi paet turisti/navstvnikia a moznost zvysit objem investic v Gzemi.

Na CR misobitada vlivi, které maji exogenni i endogenni charaktégegmz jednim z nich
jsou trendy. Podle Krajskéhdadu Moravskoslezského kraje je CRtevé nejdynamitéji se
rozvijejici ekonomické odivi, a proto je jeho cilem cestovni ruch podporovattoii se v
¢lanku zandtuji na region Moravskoslezského kraje, kde se zajbywyzkumem trend v
cestovnim ruchu v rdmci projektu institucionalnidpory Trendy v cestovnim ruchu v
Moravskoslezskem kraji.
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1. MSK a cestovni ruch

Cestovni ruch (CR) je v sdasnosti skuié fenomén, ktery se konkrétiv Ceské republice
(CR) podili zhruba 3 % na HDP a dlouhodalangstnava okolo 250 tisic lidi. CR ma i répy
dopad na dalSi ekonomicka @i, pak by jeho podil na HDP mohl byt az 9 % (a&stnanych
aZz 460 tisic osob). Tempadistu CR posiluje skutmost, e CR je povaZovana za 6.
nejbezpénéjSi zemi s¥ta, coz vede katSimu zajmu navavnika. Pro cileny rozvoj CR je také
nutné brat fakt, Ze jeho potencial je trvaly a nefrze by se po skéeni financovani nebo z
rozhodnuti vedeni firem ,atraktivity odéiovaly do levijSich zemi“. MSK se stava stéle
oblibergjsi turistickou destinaci, nd¥host i budovani ubytovacichizzeni maji stoupajici
tendenci, maies 60 turistickych informmich center, pomohl zfjezdnit 823 km lyZgskych
béZzeckych tras, podporuje |&mdvi, pySni se unikatnim projektendak Smakuje
Moravskoslezsk® V jeho rdmci jsme pomohli 0zive@44 regionalnich recepi, které diky
zverejnéni v kuchdkéach neupadnou v zaposm. Mezi zahrarini navsévniky MSK (2016)
pati Slovéaci, Polaci, Bmci, Italové a Rusové. VyraZnroste zajem o dasné rezervace
dovolenych, First minute zajezdy voli s&$tji rodiny s dtmi nebo lidé, kit potebuji
dovolenou dofedu naplanovat. Intenzita cestovniho ruchu (@@orpoitu prenocovani
a populacey CR je riznoroda, nejvyssi je v Karlovarském kraji a v Prad8K se nachazi
spoleéné se Stedateskym a Usteckym krajem na konci Feku®. Klara Dostalova uvadi
,usilujeme o to, aby se navhici na svych cestach vice zgovali na naSe regiony. Velky
vyznam spétiji napFiklad v dalSim rozvoji nabidky cestovniho ruche zkvalit@ni jehorizeni
v regionech.?

Vedeni kraje dlouhoda@binvestuje do rozvoje CR, a to prisminictvim budovani nezbytné
infrastruktury, poskytovanim dotaci subjikt, pisobicim v CR, aby mohli provozovatelé
investovat do zkvalitovani poskytovanych sluzeb a vylepSovat své prgdukedeni MSK
podporuje také&innost turistickych informénich center, abychom zajistili informovanost
navstvnika, ktefi k ndm do kraje uzijcestovali, ale saméajme i pro lepsi informovanost
mistnich. Bispivame i mnoha kulturnimi, sportovnimi a sgeleskymi akcemi, které maji
dopad na nav&tnost v kraji a podporuji jeho pozitivniho obrantenzivrié a ciler se
sousted'ujeme na propagaci toho nejlepSiho z regionu, alyrsas za hranicemi krajédélo.

K tomu nam velice ddle slouzi stale se rozvijejici regionalni portalteesiho ruchu
www.severnimorava.travel. \é¢hto investicich chceme dale pokwaat a podle finafnich
moznosti je jestnavySovatiika nangstek hejtmana kraje pro regionalni rozvoj a cestowrh
Jan Krko3ka

Akeni plan rozvoje cestovniho ruchu pro rok 2018/20A@héazi ze Strategiézeni cestovniho
ruchu v MSK, ktera vznikala v letech 2014-2015.aJeltem je stanovit priority rozvoje CR v
MSK pro rok 2018 (s iesahem do roku 2019). Projekty kraje jsou strakggmaneieny na
sportovni turistiku — cykloturistiku a ly¥skou EZeckou turistiku, industridlni turistiku a
gastroturistiku. Ve strategii jsou stanovena ndéné@ata pro destigai spol€nosti: Destinani

1 CzechTourism, 2017. Dlouhodoby trend v chovanistiyri[online]. [vid. 1. z& 2018] Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/getattachment/Institrigmu/Forum-cestovniho-ruchu/Anotace-
prispevku/Machova.pdf.aspx?ext=.pdf

2 CzechTourism, 2017. Naesnost turistickych cil 2017. [online]. [vid. 8.c&ervence 2018] Dostupné
z:http://lwww.czechtourism.cz/getattachment/Pro-ra8dskove-zpravy/Navstevnost-turistickych-cilu-v-€R

lakaji historic/Czech_Tourism_nej_turisticke_cildfmspx?ext=.pdf

3 MSK, 2018. Cestovni ruchu v Moravskoslezském krg@nline]. [vid. 20. 2. 2019]. Dostupny z
https://www.msk.cz/cz/rozvoj_kraje/cestovni-ruchmoravskoslezskem-kraji-97076/

4 SMIGA, J., 2018. Akni plan rozvoje cestovniho ruchu pro rok 2018/20dsline]. [vid. 20. 2. 2019]. Dostupny
zZ https://www.msk.cz/cz/rozvoj_kraje/akcni-planvope-cestovniho-ruchu-pro-rok-2018-111105/
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management turistické oblasti Beskydy-ValasSsko,sq.mlestinéni spol€nost Euroregion
Pradd, destinani spol€nost Turisticka oblast Opavské Slezsko, z.s., n@sti spol€nost
Ostravsky informeni servis, s.r.o., destitiai spolénost Destinéni management turistické
oblasti Pooti-Moravské Kravésko, o0.p.s., destidai spol€nost Regionalni rada rozvoje a
spoluprace se sidlem wimci.

Zminéna strategie uvadi dlouhodobé strategické cile/favoreni komunikani platformy na
vertikalni i horizontalni Urovni, B. Nastaveni efigkiho systému destidaiho managementu
CR v uzemi MSK, C. Optimalizace nabidky produkestovniho ruchu, D. ZvySeniijna z
CR prostednictvim cilené nabidky produkiCR) a pedklad& vizi v oblasti CR regionu:
Rozvijet konkurenceschopnost cestovniho ruchu eenisISK kraje prosednictvim:

1. vhodnéridici a komunikéni struktury destinesniho managementu cestovniho ruchu,
vhodné marketingové strategiggpivajici ke snizeni zranitelnosti tzemi,

efektivniho vyuziti potencialu Uzemi v oblasti @astiho ruchu,

maximalizace efektivity vynaloZzenych priedki a zvySovani fijmi z cestovniho ruchu,
udrZovani stavajici nawdmosti,

vytvoieni strategie uznavaného leadra a partnera stlgé&bbicich v cestovnim ruchu,

N o g bk wDd

méteni kvalitytizeni rozvoje cestovniho ruchu vedouci ke zvySeality sluzeb.
Dle Strategigizeni CR v Moravskoslezském kraji na léta 2015G202

 Na uzemi MSK dominuje fpdevSim tradni cestovni ruch, jako je napmeéstska,
poznavaci a kreativni turistika, venkovsky turisficuch, wellness, 14zn Rozvijeji se
i nové formy, zejména couchsurfing, industrialni,@Rwent turismus, gastronomicky
CR, zazitkovy (sportovni) CR, geocaching, cestounh zarndfeny na seniory.

* Navsegvnost MSK ma sezonni charakter, nejvice t@sifizdi do regionu v l&t

* Od roku 2006 roste et host, ktei maji zdjem o drazsi a luxugsi ubytovani
(¢tyrhveézdickové hotely/motely), hotél typu garni, klesa p®t nav3vnika
vyhledavajicich levné formy ubytovani v turistickycubytovnach, kempech a
dvouhwzdickovych hotell. Roste zajem turigto aktivni dovolené, poptavka po
mimosezoénnich aktivitach, poskytovani produktovyumdlicki — zejména mladi a
aktivni lidé si chiji svij balicek poskladat sami.

* Internet je hlavni komunikai kanal.

* Individualizace CR —ist poptavky po menSich ubytovacich jednotkachyiddalnim
cestovani.

» Specifikem regionu jsou podminky pro industridlafigtiku. Nejwtsi potencial pro
rozvoj cestovniho ruchu maji Beskydy a Jeseniky.

» Absence ubytovacich kapacit na tzemidita, Opavy, Krnova, Poéida Osoblahy.

Vyzkum HRijezdovy cestovni ruch do jednotlivych kiafR za obdobi 2012-2016, agentury
MindBridge a.s. tvrdi, Ze MSK je ptem zahrarinich nav&vniki sedmym nejvice
navstvovanym krajem \CR i z pohledu celkovych vydaj pievazuji jednodenni naw&nici

(cca d tretiny), ktei prijedou navstivit svéifbuzné a znamé, nebo na jednodenni vylet a za
nakupy. Nejnav&vovansjSimi turistickymi cili jsou ZOO Ostrava, Centrugerna louka

5> MSK, 2019. Jakidit cestovni ruch v regionu? Moravskoslezsky krdj novou strategii proi{$tich gt let.
[online]. [vid. 20.2.2019]. Dostupny z https://wwwsk.cz/-46418
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Ostrava, Dinopark Ostrava, Slezskoostravsky hradra@s, Galerie vytvarného wmi

v Ostra¥, Technické muzeum Tatra Kiynice, Hrad Sovinec &dli¢na, Trojhali Karolina
Ostrava, Stramberska traba Stramberk, Hrad Hukvaldyukvaldech. Vice nez 60 %
zahranknich navaivnikia MSK jezdi doCR minimalré 1x mésiéné a ptimérné vydaje jsou o
2 % vysSi nezli u ostatnich tuisZhruba polovina turifit ktefi navstivili MSK v letech 2012-
2016 vyuzila individualni ubytovaci #iaeni (54 %), n€pstji jeho neplacenou formu (50 %).
Tii ctvrtiny navsévniki MSK nevyuZivaji sluzeb cestovnich kand¢eldPodle pizkumu
MindBridge 93 % zahratinich nav&tvnika prijizdi individualré a 7 % organizovan Turisté

z MSK nefastji miii do Prahy a do Zlinského kraje. Zaheaiinavs¢vnici jsou s navévou
MSK celkow spokojeni, pat tak k nadpimérné spokojenym. Negativa spgaji v
nevyhovujicim stavu infrastruktury a silnic, cendslabé jazykové vybavenosti obyvatel a lidi
ve sluzbach aifstupu obyvatel. Naistu nav&tvnosti maji znany vliv kulturni, sportovni a
spol&enské eventy (Dny NATO, Zlaté tretra, Colours ofr@g, gastrofestivaly apod.).

Z prizkumu destinéni spol€nosti Moravian-Silesian Tourism, s.r.0., S nazvefmalyza
profilu navsevnika turistického regionu Severni Morava a Slezgkery byl realizovan v roce
2017-2018 na vzorku vice nez 1700 responderdvsévniki kraje a na kterém participovala
také katedra cestovniho ruchu a vdbwovych aktivit Slezské univerzity Obch&dn
podnikatelské fakulty v Karviné vyplynula tatéldzita sdleni:

» Na&vstvnici do MSK gijizdi negastji s rodinou (60 %) a sipteli (19 %).

* Hlavnimi divody nav&vy jsou poznani (53 %), odpioek a rekreace (51 %) a turistika
a sport (46 %).

* Respondenti se do&skli o MSK z dopordeni gatel a blizkych (30 %), 24 % z weboveé
stranky destinace, desetina z reklamy v médiighjceevsak (46 %) jiz zde bylo a maji
dobrou zkuSenost.

* Naklady na den pobytu v krajini negasgji 500 - 1000 K (34 %), 200 - 500 K (31
%) a 1000 — 2000 K(15% responden].

* Na otazku, co vystihuje zazitek nawstikia z navsévy regionu, 44 % odpa@délo
Aktivni pohyb v¢isté @irode, na kole nebogsky, pro 31 % jde o kontrastipnyslovée
tradice a nadhernéipody, 27 % respondeinsi MSK spojuje s mistem, kde Zifiigmni
a vsticni lidé, pro 23 % navdta kraje pedstavuje zastaveni a poklid, so&rzinduse a
piirody, 22 % navsvnika prijizdi s cilem poznani tradic, které &htukazat svym
détem/vnukim.

2. Specifikace trendi

V teoreticke rovid se zabyva trendy v CR mnoho adtorag. Palatkova (2006), Gik (2010),
Buhalis a kol. (2017), Ryglova, Burian a ¥ajova, 2011, Jakubikova (2012), Kotikova (2013)
Goeldner, Ritchie, 2014, Palatkova a Zichova, 20¥éyéekova a Malachovsky (2015),
Stefanovova a Lednicky (2015), Plesnik (2015), iBotla et. al. (2015), Jurigova (2016),
Bowen a Whalen (2017). CRiipasi podle PelleSové (2018du multiplika&nich efekdi v
regionu. Podobu treficovliviuji klicové faktory(Dwyer et. al., 2009): ekonomické, politické,
environmentalni, technologické, demografické a &aci prostedi. Tyto ¢initele pisobi
dlouhodolg na podobu politiky CR, na jeji planovani i rozvoj.

Mezi zakladni trendy ovlitwjici CR podle pat Kolektivu autofi (2006, s. 6-13pbdobné
trendy, jako uvadi Kotikova (2013), a to demograf@ravi, vnimavost a vZni, volnycas,
zkuSenosti s cestovanim, inforéné technologie, doprava, trendy v ekonomice, udhijt
rozvoj a zivotni prosedi, jistota a bezge mestsky CR — stale &Si vliv ziskava internet,
kongresovy a incentivni CR. dkteré trendy ve vyvoji cestovniho ruchu se projévuj

99



dlouhodols, nag. demografické trendy, vyuZziti modernich komugikah a informanich
technologii. A jiné budouci trendy nejsme zatimogeh predikovat. Mizeme vSak odhadnout,
Ze dalSi sréry vyvoje se budou projevovat ve 4 oblastech: vided novych produktCR, v
hledani novych cilovych skupiré@stniki, v nabidce novych sluzeb, v novyctistupech v
marketingu (Kotikova, 2013).

Filimonau et. al. (2017) hovbo nezbytnosti manazerského rozhodovaniderani novych
trendh do nabidky, které je rozhodujicim faktorem probwokpotebitele. Zji§ovani trend,
které zmEnily cestovani, pomaha manaier lépe jim porozurt. Podle Forbes (2017) se
vyznamrié rozviji tzv. soOlo cestovani pro vyhledavani obalji@ich zkuSenosti, roste
potravinovy cestovni ruch, odp&iny cestovni ruch a ekoturistika, "Bleisure”, ohjgse nové
trendy také v destidaim managementu. Fejl a Vlasak (2019) ze spaisti Berman Group,
uvaadsji pro CR 4 hlavni atrakce, Kii nimz se turisté vydavaji na své cesty: krasiaopy v
daném mist univerzalni atrakci jsou vyhlaSené historické @atky, atrakci je jidlo a
vyznamnou pohnutkou pro turisty, @ree vydat na cesty, je nakupovani.

Trendy v CR se také zabyvaji mezinarodni institidagriklad OECD (2018) uvadi, Ze dochazi
ke starnuti populace, 23 % tufige ve ¥ku nad 55 let; nejvice lidé cestuji do zahtazia
Ucelem dovolené (71 %), bude dochazefigtu stedni tidy ve s¥tovém nétitku. V zemich
OECD vznikaji nové specializované trhy. Jedna spf.na dovolenou pro jednotlivce,
dovolenou pro seniory, dovolenou pro chudé nebatéphozvijejici vyklenky zahrnuiji trendy,
jako jsou: extrémni zazitky, pozitkské a luxusni cestovani, hledani jedmeh zazitki,
seberealizaci a poptavka po autémbisti; cestujici jsou stale vice experimentalnhobei
zkouSet noveé produkty, potraviny a atrakce.

Trendy se objevuji i v Koncepci statni politiky tmsiho ruchuCeské republice na obdobi
2014-2026, kde se uvadi, Zze na Znu spotebniho chovani budou mit vliv i demografické
trendy, zejm. starnuti populace. Segment sérsgejich specifickymi pdgebami bude néstat,
popisuje globalizaci ekonomiky, internacionalizacacovniho progedi, \&tSi miru pracovni
migrace, rozvoj socialnich siti na internetu jadktéry, které budou segmenty CR podporovat.
Silné stranky vidi v tematicky bohaté nabidce, obgomerné vysoké spokojenosti s travenim
dovolené vCR, postupném nastu aktivni turistiky, atraktivni nabidce paméateNESCO,
vysokym kulturhistorickym a pirodnim potencialem.iezitosti je tvorba a nabidka novych
inovativnich produkt CR, zachyceni aktualnich trand CR. Nejvyznamsi formy CR, pro
které maCR nejlepsi pedpoklady, jsou: &stsky a kulturni cestovni ruch, dovolenarirgok,
sportovni a aktivni dovolena, lamky cestovni ruch, kongresovy a veletrzni CReg@sky
nadregionalniho vyznamu jsou ita@lomouc, Ostrava, Brno, Karlovy Vary, Marianskizhs,

aj. Mezi mésta s regionalnim vyznamem veletrzniho CRipéeské Budjovice, Litormsiice,
Olomouc, Ostrava a Pardubice.). V kapitole SWOTyenagje uvedeno v Koncepci, jaké vidi
sowtasné trendy CR ¢R.

Mezi aktualni trendy v CR uvedené ve Stratéigieni CR v MSK, kompletni verze 2 (Hruska
a kol., 2017) pat:

* internet jako nejfrekventovéjsi a nejvyznamijsi zdroj informaci, dale pak ,Septanda“
a osobni dopotieni (WtSi vaha nez promo akce destinace),

* internet jako hlavni komunikai kanél — vliv na rozhodovani maji on-line recenze
webové stranky ubytovacich tzzeni, turistickych oblasti a turistickych atrakei
dulezita je forma prezentace na webovych strankach,

8 MMR CR, 2013.Koncepce politiky cestovniho ruchuCR na obdobi 2014-202@online]. [vid. 20.1.2019].
Dostupny z http://www.mmr.cz/getmedia/dac4627c-c8844-8d38-f8de43cec24d/Koncepce-statni-politiky-
cestovniho-ruchu-v-CR-na-obdobi-2014-2020.pdf?@df.
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* rast on-line prodeje individualnich prodikéa sluzeb cestovniho ruchu st paitu
piimych rezervaci (bez vyuziti cestovnich kantigla

* rast patu turisth ve vysSSim (seniorskémgku a mladych lidi (16 aZz 35 let),

» poskytovani produktovych baki, zejména aktivni a mladi lidé si éftswvij balicek
poskladat sami,

* rozvoj novych forem cestovniho ruchu, hapkstsky cestovni ruch, event turismus,
industrialni, gastronomicky, zazitkovy cestovnitrucouchsurfing, geocaching apod.

3. Vyzkum trendi v MSK

V ramci projektu institucionalni podpory Trendy&stovnim ruchu v MSK sesSitelé zarili

na zji¥ovani trend CR v MSK na strahpoptavky i nabidky. K zisk&ni informaci o postoji
zékaznik ke zkoumané problematice byla vyuZzita metoda pigdim dotazovani, metoda
analyzy, syntézy, generalizace a dedukce. Vysledkade definovani vyvojovych trefid
které poslouzi jako dopotani pro podnikatelské subjekty (zejména malé&edsi podniky)

v MSK. Vyzkum byl realizovan v roce 2017 a 2018giifednictvim elektronického dotazovani.
Vzorek respondentbyl 334 potencialnich zakaziiik55 stravovacich z&eni (jednalo se o
malé a gedni podniky - MSP: z toho 38,2 % podii& pa&tem do 10 zagstnand, 56,4 %
podniki zamgstnavajici do 50 za¥stnand a 5,5 % podnik s 51-100 zagstnanci), 24
ubytovacich podnik (rovrnéZ byly zkoumany MSP: 38 % s fem do 10 zagstnané (10—40
pokoiji), tretina do 50 zagstnané (10-55 pokaj), cca 4 % (1 podnik) se 100 z&stnanci
(266 pokoij) a 29 cestovnich kancéiaa cestovnich agentur (CK/CA) MSK (vzorek ity
MSP, kdy 44,9 % jich bylo s gtem do 10 zagstnand, 31 % do 50 zagstnand a 24,1 %
jich zangstnavalo 51-250 zagstnand). Ze strany nabidky byly zkoumany podnikyibetdo
kategorie malych a igdnich podnik (MSP). Realizovany vyzkum poukazuje na vliv
globalizanich trend a jejich vnimani ze strany subjaktR v MSK.

V oblasti stravovacich z&izeni byli ze strany poptavky dotazovani zakaznici naziwyani
novinek v nabidce restauraci, které jséle#ité pro cca 35 % respond@iat pro zhrubétvrtinu
nedilezité. Novinky v nabidcéasto nebo ¢kdy vyzkousi cca 57 % respondentyzkousené
a stalé nabidce davdegnost cca 8,5 %. Respondenti ze speciélni naliidigyrvnim mist
volili dny cizi kuchyr¢, na druhém mistzwtinové hody, naietim mist¢ zabijaékové hody a
dale nasledovaly trendové michané napégdetvka kikma; degustace vina, ochutnaviaja
a kavy, menu podle Raw food. Nové recepty podle enddh trend vyzkouSi ccaiktina
responderit. Dotazovani by radi vyzkouseli snoubeni jidlarsemh, exotické menudj a kavu.

Na strag nabidky byly zjifovany nazory na zavédi modernich trenddo nabidky a znalost
faktori, ovliviujicich nakupni rozhodovani zakazinikormou strukturovanych rozhovior
stidicimi pracovniky. Zavashi novinek do nabidky a sledovani modernich tiemdySuje
konkurenceschopnost, zlepSuje image a zajedfejn@sti, zvySuje navdtnost a trzby
(potvrzuje vice nez 75 % respondeniredstavitelé MSP uvedli, Ze zawad novych trend

je nutnosti usfchu a je paebné je sledovat a winse jim gizpasobit (76 %). Polovina to
povazuje zaidlezité pro odliSeni se od konkurence a moderndiyehtji do nabidky zavad

i do budoucna. Pro opakovanou névathost je podle nich (94 %) rozhodujici profesionalni
vystupovani personalu, rychlost obslouzeni, znataiidky a schopnost podat maximum
informaci a také empatickyigtup. MSP se zattuji na zavadni modernich treniddo nabidky

a negastjSi novinky, které zavadi, jsou bezlepkové pokrRW stravy, sezdnni speciality a
vyuziti ¢erstvych surovin kiflpraw pokrmi.

V oblasti ubytovacich za&izeni by zakaznici uvitali z dopkovych sluzeb na prvnim mést
wellness, na druhém mésiodernizaci dofikovych sluzeb a &Si p&i o webovské stranky
zaizeni, naftetim mis¢ noveé fitness, tenis, golf, aj. Nasledovaly vyhquiyg stalé zakazniky,
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modernizace internetu i technologii. Pro opakovanaustévu ubytovaciho zdzeni je pro
zékazniky co do padi dilezita cistota a peadek, profesionalni vystupovani, moznost
rezervace po internetu, Wi-Fi, znalost nabidkyteopoost podat maximum informaci, rychlost
obslouzeni, odpovidajici pa@mcena/kvalita, pjatelné ceny, jazykové dovednosti, kvalitni
propagace nabidky na internetu a moderni vybaReaiwtSinu MSP (82 %) jeldezité dobré
hodnoceni na internetu a dopé&eni znamych, na dalSim misje odpovidajici porr
cena/kvalita a dostupné Wi-Fi. Mezi vyznamné faktorliviujici ndvstévnost je uvadna také
nabidka pro é&i, moznost ubytovani s magkiy a moznost vyéru z hotelovych batki.

Ubytovaci z&ézeni nefasgji zavadi vyhody pro stalé zékazniky, novinky v bigovych
sluzbach, usdomuji si vyznam nabidky wellness a fitness sluydebsvé hosty a pravidein
investuji do rekonstrukce celéhofizeni, moder&h komunikuji s klienty, vyuZzivaji online
reklamu, péuji o webové stranky a spolupracuji s prodejnirtermetovymi portaly. Moderni
trendy sleduji a novinky do své nabidky vzhlederfiin&nénim moZznostem zavadi 47 %
dotazanych firem, pro 17 % je za¥adnovinek do nabidky velmitdezite, pro 14 % novinky
nejsou prioritou a drzi se cxitené nabidky. Pro opakovanou névsthost je dle firem MSP
rozhodujici profesionalni vystupovani personalu¥®7 znalost nabidky a rychlost obslouzeni,
Cistota a ptadek a také moznost parkovani.

Treticast vyzkumu byla zadéiien na oblasCK/CA . Zakaznici se o CK/CA d@déli na prvnim
misg€ z internetu (60 %), na druhém z osobniho dogeni (22 %) a cca desetina z
propagénich materidl. Internet vyuziva pro vys a nakup sluzeb CK/CA nejvice cca 52 %
responderit, nabidku slevovych portiélvyuziva cca gtina respondeiit Preferuji leteckou
dopravu ped vlastni dopravou. Nejvice se zakaznici &awali na nasledujici trendytip
vybéru dovolené, na prvnim mésbylo hledani novych zazitk o druhé se @i aktivni a
dobrodruzné vylety a objevovani jedingch mist, naietim je gastronomicky CR adbvrté
misto se d8i poznavaci turistika a cykloturistika. Oslovenédpiky se ¥nuji sledovanim
novych trend a snazi se je aplikovat do své katalogové nabidljyice pe&uji o své webové
stranky, ¥etrg vyuzivani modernich komuni&aich nastraj, planuji rozit nabidku zajezil
pro rodiny s dtmi a v neposledriacé zarazuji do svych kataldgtaké nové destinace.

Oslovené podniky (97 %) zavadi moderni trendy CRw®nabidky, pro 38 % z nich je to v
souwasnosti nutnost. CK/CA by diit nejcastji zavest tyto trendy: modernizace technologii,
rozsiovani nabidky novych sluzeb, zavedeni dkpVych sluzeb, nova nabidka Eurovikénd
nova nabidka fitness a wellness pdbytvestice do svych interigéia do propagace, apod. MSP
se nejastji ve svych nabidkach zaftuji na trendy, mezi které gathledani novych zazitk
aktivni a dobrodruzné vylety, na poznavaci turistika cestovni ruch senigrobjevovani
jedinggnych mist, apod. Jako faktory, ktetigspbi na rozvoj cestovniho ruchu v MSK a CK/CA
je berou v Gvahu, p#t svoboda cestovani, jistota a bedpe destinacich, &Si sortiment a
kvalita poskytovanych turistickych sluzeb, #my v demografii, administrativni bariéry na
hranicich a ekologie. CK/CA se nez&mji, pii sestavovani své nabidky pouze na jetielva
trendy cestovniho ruchu, alénuji svou pozornost Siroké Skale tréndteré promitaji do sveé
nabidky. Mezi nejvyznan#si trendy uvedly: cestovni ruch mladeze, cestounh seniaot,
lé¢ebny, zdravotni turismus, trend zdégiho zpisobu Zivota, hledani novych zafitla
extrémnich zazitk, aktivni a dobrodruzni vylety, objevovani jedingch mist, poZitkéské a
luxusni cestovani, damskeé individualni cestovaastrgnomicky CR, odp@dny CR, Evropa
na ot@&ku, cirkevni a kulturni turismus, voluntarismus,vdiena na venkay poznavaci
turistika, industrialni, montanni turistika.

Z vysledki Seteni a provedené komparace ndizora strad nabidky a poptavky byly
identifikovany nejvyznamgjsi trendy CR v MSK v tomto gadi:
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* vyuziti internetu a obliba slevovych poxtal

* zajem o extremni zazitky, aktivni a dobrodruznéstyyl

» objevovani jedinénych mist,

* rast zajmu o gastronomicky cestovni ruch a poznavaisitiku,

* rast poZzadavk turisti na sluzby (porer kvalita/cena),

* rast zazitkového, sportovniho a event turismu,

* sezonni navsvnost vicekrat réng,

» z&jem o aktivni dovolenou, wellness a fitness xataa lazéské kometni produkty,

» vy3S8i zdjem o vlastni dopravu.

Zavérem

Prispivek byl zamdfen na problematiku trefidcestovniho ruchu u vybranych malych a
strednich podnil« cestovniho ruchu v regionu MSK a jejich zaka#nidvedené trendy podle
HruSky a kol. (2017) ovlikuji cestovni ruch aktualni situace v kraji, kderygnamna otazka
stavu zivotniho prosedi, kvality ovzduSi, dopravni dostupnosti, Grbwsliuzeb, kvality
restauraci, zréni turistickych tras a turistické informovano§tilem¢lanku bylo zhodnotit u
oslovenych subjeltt jak vnimaji trendy v CR, a provést jejich kommara

Praizkum dokladuje skut@ost, Ze pro tento region je nutné vychazetezipoklad a dispozic
regionu, ale i demografického slozeni obyvatelstaré se po restrukturalizacigonyslu
v regionu od ostatniatastiCR znané lisi. ZvySuje se prestiz Gzemi, to se lépe projmgaste
zajem turish a tim se zvysuje turistickd nagghost.

V¢étSina dotazovanych podrikcestovniho ruchu souhlasi s nazorem, Ze sleddxémdi je
nezbytnosti a pomaha udrzet konkurenceschopnosttoulizi zaizeni zavaeli moderni
trendy do nabidky dopkovych sluzeb, fizpusobuji nabidku novym treich cykloturisti,
rodinam s dtmi a cestovani s mazky, podporuji cestovani pro vSechny, vzhledem &ksim
dopravnim moZznostem. Stravovactizani pravideld vkladaji novinky do nabidky jidelnich
listki a wnuji se pipraw tematickych gastronomickych akcig¢é&muz vyuzivaji Skoleni a
kurzy, které pro sve&leny organizuji profesni sdruzeni. CK/CAi pestavovani nabidek
produkti aplikuji Sirokou Skélu trenda ve svych nabidkach se z#uji na trendy jako jsou
hledani novych zazitk aktivni a dobrodruzné vylety, na poznavaci tikistna CR senidi,
objevovani jedinénych mist apod.

Z komparace nazor stravovacich, ubytovacich i#zeni a CK/CA vyplynulo, Ze
nejvyznamgjsSimi faktory pro opakovanou na¥stu/nakup produktu je u stravovacich a
ubytovacich podnik¢istota a ptadek prostor, wenych pro hosty a stelny a tepelny komfort,
na rozdil od cestovnich kanc#lakde dominuje schopnost kontaktniho personaluapod
vycerpavajici informace o nabidce, na druném jéstu ubytovacich a stravovacich podnik
rychlost obslouzeni a dobré hodnoceni na interaetwestovnich kancélge to profesionalni
vystupovani personalu a dobré jazykové dovedniestiykové dovednosti nejsou tak vyznamné
u ubytovacich, a jeSmére u stravovacich z&eni.

Z vyzkumu vyplynuly preference tretcha strag poptavky, které nuti malé aetini podniky
cestovniho ruchuifzpisobit nabidku produfittak, aby reflektovala aktualni trendy. Stale vyssi
naroky zakaznik vedou k dalSim p&tbnym investicim nejen do novych technologii. Nové
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technologie mohou napomocidSeni situace s nedostatkem pracovnich sil, dojpEperidit
spokojenost zakaznik zavadt a vyuzivat nové prodejni kanaly.

Identifikace a aplikace vyvojovych treindv cestovnim ruchu fize jejich subjektm,
zabyvajicim se planovanim jeho rozvoje v MSK slbjgko dopordeni pro smifovani tvorby
novych produki pro zvySeni turistické ndwtosti kraje.
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POTREBA INVENCIE PRI TVORBE ANALYTICKO-
STRATEGICKEHO DOKUMENTU ROZVOJA CESTOVNEHO RUCHU
V REGIONE BANSKA STIAVNICA

THE NEED FOR INVENTION IN CREATING ANALYTICAL-STRAT EGIC
DOCUMENT FOR TOURISM DEVELOPMENT IN THE REGION OF B ANSKA
STIAVNICA

Pavol Plesnik

Abstrakt: Prispevok sa zaobera problematikou potreby invepdietvorbe strategickych
rozvojovych dokumentov v cestovnom ruchu. Procege @hentifikovali na priklade mesta
Banska Stiavnica a okolie, ktorého autor #ehom rieSitéského tymu. Ciom prispevku je
popis& aktualny stav ponuky a dopytu v cestovhom ruchagione a na zaklade podrobnej
analyzy navrhntl opatrenia, ktoré povedu k zvySeniu vykonov v casbon ruchu a najma
k zniZeniu sezonnosti dopytu. Prispevok popisuja davrhy, ktoré zvySia povedomie
0 regione, nasledne zaznamenaju rast navstevnpstiesinia sezénnddopytu v cestovnom
ruchu.

Abstract: The paper deals with the need of invention in tleation of strategic development
documents in tourism. We identified this processtmexample of Banska Stiavnica and its
surroundings, whose author was a member of thergséeam. The aim of the paper is to
describe the current state of supply and dematalinism in the region and, based on a detailed
analysis, to propose measures that will lead tonarease in tourism performance and, in
particular, to a decrease in seasonality of dema&hd.paper describes two suggestions that
raise awareness of the region, then increasedffil reduce seasonality in tourism demand.

Kruéové slova:Cestovny ruch Analyza. Stratégia. Sezomnos/encia.
Key words: Tourism Analysis. Strategy. Seasonality. Invention.

Uvod

Banska Stiavnica patri medzi jedny z najkrajSicreshina Slovensku lakajlc turistov
predovsetkym svojou histériati pestrym prirodnym a kultirnym bohatstvom. Naclzésia v
juznejéasti Stredného Slovenska v Chranenej krajinnejstictiavnické vrchy. Prvé pisomné
zmienky o meste pochadzaju z roku 1217, kedy bptorgnané eSte pod nazvom ;B4
Banské Stiavnica ma z kulttrno-historickéliadiska véky vyznam, ktory umocnil aj samotny
zapis mesta spolu s okolitymi technickymi pamiatkam Zoznamu svetového kultirneho a
prirodného dedstva UNESCO (1993).

Analyticko-strategicky dokument ,Podpora infraStily cestovného ruchu v Stiavnickom
regione” bol vypracovany ako zékladny rozvojovy dolent turizmu v Stiavnickom regiéne,
ktory zatfiia mesto Bansku Stiavnicu a okolité obce. Dokumehtvoku 2013 vypracovany
spola@nog’ou VVMZ, spol. sr. 0. [2], autor prispevku bélenom realizéného timu.
Realizatorom stratégie malo tbyvlesto a Oblastna organizacia cestovného ruchu @®&OC
Stiavnického regionu. Vysledky stratégie majdl pyemietnuté do rozvojovych planov mesta,
do Programu hospodarskeho a socialneho rozvojaRRpH&emno-planovacej dokumentéacie
regionu, do prislusnych vSeobecnych zavaznych aemia(VZN) regionu a do riadiacich
dokumentov OOCR.

108



Analyticko-strategicky dokument pozostava z
1. Analytickejcasti a v nej vykonanych vyskumov,
2. Stratégie rozvoja turizmu a opé&mnaho planu.

Analytickacag’ pozostava pozostawa prieskumu navstevnikov regionu, prieskumu doprav
v meste Banské& Stiavnica, z navrhu realizicie reéditych horskych cyklotras v Stiavnickych
vrchoch a z analyzy situacie v cestovhom ruchuwgioree.

Strategick&ad’ pozostava z navrhu stratégie rozvoja cestovnéblourwratane opetaého
planu, z navrhu marketingovych aktivit, navrhu pkbji eliminovaniatierneho ubytovania
a napokon z navrhu projektu zvySovania kvality gb# regione.

Metodika a metody skimania

Zakladnym predpokladom poznania situacie a postaveestovného ruchu v okrese Banska
Stiavnica bolo pozrajeho Struktiru v kvantifikovanej podobe Statisfick Udajov. Pre
uceleny pohad na situaciu, sme pozortiogamerali na socioekonomické ukazovatele,
Statistické udaje o vyvoji cestovného ruchu, pradak a nosnych formach cestovného ruchu
a institucionalne zabezgenie cestovného ruchu v regione. Po vykonani apagkumentov

a dostupnych tdajov zo Statistického Uradu SR, abselvovali stretnutia s odbornikmi v
regiobne, aby sme okrem kvantitativnych Udajov Zispudaje kvalitativneho charakteru.
Uvedené ziskané informacie vytvorili uceleny obeagituacii v cestovnhom ruchu v okrese
Banskéa Stiavnica.

Ziskané a pouzité informacie z oficialnych zdrofstatistického Gradu Slovenskej republiky,
maju na zaklade rozhovorov s hlavnymi aktérmi ogsébo ruchu v regione skér odhadovy
charakter. Ich hlavnou vyhodou ale je, Ze su zhiedlhodobo, pdé rovnakych pravidiel, a
teda da sa z nich d&if trend vyvoja cestovného ruchu. Hlavni aktéri pditvirastici trend v
poste navstevnikov a v pte prenocovani v regione Banska Stiavnica. Na déktsobnych
diskusii a odhadov s hlavnymi aktérmi, j&gbprenocovani signifikantne vyssi ako je uvedené
v oficialnych Statistikach. Pdd odhadov zainteresovanych stran, by sé&pprenocovani
mohol pohybové v rozpéati od 75.000 — 115.008p by predstavovalo priemerna 16Zkovua
obsadenasv ubytovacich zariadeniach od 17 — 26% [3]dKe ubytovacie zariadenia typu
hotel a penzién pouZivaju skoér obsadeénazby, priemerna izbova obsadetioby sa
pohybovala okolo 24 do 37% [3]. Nesulad medzi éfitymi Gdajmi zo Statistického Uradu a
ostatnych zdrojov sa ukazal aj pri analyze miesdaeg za ubytovanie. Udaje odp@dennych
navstevnikov v okrese nie su oficialnet@igané, ptom tieto informacie su doélezité nielen pri
vytvarani produktov cestovného ruchu. Zntesa to malo az po zverejneni vysledkov zo
zavedeného satelitnéh@ta cestovného ruchu v SR, ktory presnéuje metodoldgiu ako
sledovd pocty dennych navstevnikov. Ako indikator rastutionavstevnikov a turistov v
poslednych rokov potvrdili aj udaje Infordreého centra, kde na zaklade vlastného
monitorovania vedia dit’ ich paiet.

Z analytickejcasti vyplynulo, Ze hlavnymi nosnymi formami cestékin ruchu v regione su:

1. Poznavaci turizmus, ktory vyplyva z vysokého poi@nchistorického dedstva. Sem su
zaradené hlavne pamiatky, ktoré sa nachadzaju teritisom centre mesta Banska
Stiavnica a su s@g’ou mestskej pamiatkovej rezervacie, v ramci ktegepachadza 360
pamiatkovych objektov. Banska Stiavnica ma z kualbdnistorického tadiska véky
vyznam, ktory umocnil aj samotny zapis mesta spadidolitymi technickymi pamiatkami
do Zoznamu svetového kultirneho a prirodnéhoc¢dedi UNESCO. Tieto pamiatky su
uréené pre navstevnikov vsetkych vekovych kategotorikmaju zdujem o histériu a
spoznavania kultirneho désdiva.
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2. Pobyt a rekreacia pri vode, vratane termélnej [to tasti su zaradené priklady atrakcii,
ktoré st zamerané na pobyt alebo rekreaciu pri.vBdeia tu najméa Stiavnické tajchy,
umelé vodné nadrze vybudované v 18. stosiliZiace ako zdroj energie farpanie
banskych véd a upravu rudy. Cieou skupinou su jednédvi i viacdiovi rekreanti
vSetkych vekovych skupin. Navsteviidajchov na tely rekreacie pri vode je najméa v
letnych mesiacoch, navsteva termalnych parkov jemacelorone.

3. Letny pobyt a rekreacia v horskom prostredi V okwolésta Banska Stiavnica, v
Stiavnickych vrchov su vytvorené idealne podmiepks rozvoj rekreéného a aktivneho
pobytu v horskom prostredi — ide najmé o peSiwstikt a cykloturistiky. Cyklotrasy su
vhodnym sp&sobom situované do prirody a vyuziveigtgucu si€ lesnych ciest, zvaznic
a chodnikov.

4. Zimny pobyt a rekreacia v horach Basti sme zaradili zimnu turistika a Sportové mo#nos
okresu — lyZovanie v lyziarskom stredisku Salamandesort a bezecké lyZzovanie
v prekrasnom prostredi prevazne dhhtych lesov, striedanych horskymi Idkami na
novovznikajlcich trasach rigstejsie v podobe okruhov v Stiavnickych vrchoel@vou
skupinou su rekreai lyziari a bezkari vSetkych vekovych skupin, aré rodin s dini.

5. Vidiecky turizmus Néavrat k prirode, s moziios ubytovania sa vo vidieckych domoch a
zariadeniach, kde je &ig’'ou ponuky aj moZzZnds stravovania alebo vykonavania
rozlicnych aktivit spojenych s pobytom na vidieku, topgnuka, ktord ponuka vidie
regionu. Ciéovou skupinou su vSetci vyznavadravého zivotného Stylu bez vekového
obmedzenia.

Z hradiska potu prenocovani v jednotlivych kvartaloch roka doujinletné mesiace, najmé
jul a august. Vo vykonoch v cestovnom ruchu sagmgg vyrazna sezonnosg priebehu roka,
¢o vnimame za najvyznamnejSiu slabu stranku. Prapadité a invetné strategické navrhy
mo&zu pomot zmiernt’ sezénnosdopytu v meste a okoli.

Vysledky prace a diskusia

Z analytickej¢asti sme identifikovali silné aj slabé stranky rogvcestovného ruchu v regiéne.
Pre tvorbu strategickych opatreni je potrebné pozmave slabé stranky, ktoré je nutné
eliminova’. NajslabSou strankou rozvoja cestovného ruchu nsBg Stiavnici a okoli je
vyrazna sezénndsdopytu. Prave ztejto skutfiosti sme vytvorili invetné a napadité
opatrenia, eliminujuce tuto slabu stranku.

Strategick&ag’ regiénu Banska Stiavnica je postavena na skusti, Ze je jednou z veducich
turistickych destinacii cestovného ruchu stredogského priestoru, s vyvazenou ponukou
produktov, kvalitnou spolmou organizaciou cestovného ruchu a efektivnym etargom.
Cestovny ruch v regione je povazovany za jederasadnych zdrojov socialnej a ekonomickej
prosperity obyvat@v. Typickymi priviastkami vystihujlce region BaegiStiavnice su:

* unikatne technické pamiatky,

e prirodny potencial,

* kultarne bohatstvi,

* miestna komunita, ktora je zaraveositdom ponuky,

» zachovavané banské tradicii, ktoré vstupuju do kppuoduktu,
» trvaloudrzaténog’ ponuky cestovného ruchu,

* jedinegny raz mesta s autentickou atmosférou.
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Bola vytvorena zékladna vizia regionu Banska Staynktorou je vytvana podmienky pre
hospodarsky, environmentalny a kultirny rozvoj éegi pri zachovani prirodného bohatstva
regionu, reSpektovania pravidiel trvalo udrfatho rozvoja a udrziavania rozmanitosti
kultdrno historickych tradicii krajinnych charak&tik destinacie. Jednotlivé arovne
strategického dokumentu je mozné defirtbnasledovne:

e strategicka vizia — popisuje stav, ktory by maf bybuduicnosti dosiahnuty a v tomto
zmysle predstavuje zastreSujuci rAmec celej naajliasti,

* prioritné oblasti - predstavuju Strukturovanu fotéaiu hlavnych tematickych sektorov,
v ramci ktorych je nutné danu problematiku ie¥lymedzenie okruhov rozvoja slazi
k logickému usporiadaniu planu. Hlavné zamery vaidkazdej tematickej oblasti su
dalej rozvedené v strategickych eh. Stanovené strategické ciele su
dekomponované do jednotlivych opatreni,

* Opatrenia - utuju problémové oblasti, ktoré su rieSené na Uraktivit,

» aktivity - su vSeobecnejSie formulované zamery amiasej urovni navrhovejasti,
ktoré sa najpaju podporou konkrétnejSich aktivit. Konkrétne pkbpvé namety
ziskané v priebehu spracovania planu su priradgréskiSnym opatreniam.

Vysledkom tohto postupu je hierarchické usporiagaravrhovegasti, kde sa postupuje od
relativne Siroko definovanych ¢@v az ku konkrétnym opatreniam a aktivitam.

Medzi K'i¢oveé prioritné oblasti patria:
1. UNESCO kultarne dedstvo a krajina
2. InfraStruktdra cestovného ruchu a sluzieb
3. Rozvojludskych zdrojov
4. Destingny manazment a marketing

V rdmci prioritnej oblasti InfraStruktlra cestovieétuchu a sluzieb bol vypracovany Névrh
a marketing produktovych linii, v ramci ktorych beglpracované dva invéné navrhy na
zmiernenie sezénnosti dopytu v meste. Ide o nagstedprodukty:

1. Neuponahlané mesto - ,Slow city”
2. Romantické strieborné mesto UNESCO.

ProduktNeuponaliané mestkomunikuje so stasnym trendom rychleho a hektického Stylu
Zivota. Vo svete sa preto objavuju nové trendy diopycestovnom ruchu — tzv. ,slow travel”
— neuponafané cestovanidiudia menia svoje spotrebitké navyky psas dovolenkovych
dni, nenah&ju sa uz za pamaétihodmasni a novymi zazitkami, lladaju Kud, pokoj

a harmoniu [1]. V Eurdpe sa v ostatnych rokoch algja,,slow cities” — neupondiané mesta,
kde sa navstevnici stanad’ou prostredia, uZivaju si mesto so vSetkymi jelesipokladmi.
Na dany trend reaguju aj cestovné kancelarie, kigtearajuce produkty neupon&ného
cestovania. Pomerne prudky rozmach tychto cestdvkgocelarii je najméa v Eurépe. Okrem
nich vznikaju profesné organizacie, zdruzujuce massubjekty, ktoré ponukajlce tuto formu
cestovného ruchu — pokojné a neupdaak cestovanie.

Mesto Banskéa Stiavnica ma svojim charakterom, gwsisiou a Struktirou éké predpoklady
sta’ sa tzv. ,slow city” - neupon&anym mestom pre turistov. Nasvefll tomu nasledovné
skutanosti:

» okolie poskytuje vEa moznosti travi pokojné dovolenky v lone prirody, resp. na
vidieku,
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* mesto a blizke okolie ma obrovsky potenciél prezepwanie kultlry, histérie ale aj
miestnych tradicii a zvyklosti spésobom ,slow tlave neuponakianym putovanim
peso, resp. na bicykli,

Vv s(asnosti v Slovenskej republike neexistuje Ziadnarazya destinacia
neuponabaného cestovania. Banska Stiavnica sa moéze staamci Slovenska
symbolom neupon&aného cestovani&o vytvori vynikajdcu poziciu na trhu,

* je realny predpoklad, Ze klientov preferujucich penalfané cestovanie bude rapidne
pribuda’. Savisi to s hektickym Stylom Zivota, ktory vyrazmasahuje aj ekonomicky
silnd vrstvu obyvatéstva (podnikatelia, manazéri a pod.) — ti prirodzeevytiadavaju
rusné a hektické dovolenkové destinacie.

Produkt Romantické strieborné mesto UNESQ@® zaloZzeny na skutoosti, Zze Banska
Stiavnica je silna a znama z#a na Slovensku, ktora je spojenéa prevazne s UNESG@sto

ma Specifickl atmosféru romantického melste Je preto potrebné posilranaku, zaloZzenu
na tychto atribGtoch aj mimo Gzemia Slovenskéjeakej republiky. Je nutné uviesze aj

napriek znamej zrée, mesto Banska Stiavnica nevykazuje mimoriadik@ny v cestovnom
ruchu najma v suavislosti s gfom prenocovani.

Cielom produktu je vytvataatraktivne produkty a baky sluzieb pre Specifické dievé
skupiny. Mesto a okolie dychaju zvlastnou, na Steker neopakovaleou atmosférou. Pre
mnohych Slovékov (ako vyplynulo z prieskumov) jenBlg Stiavnica povaZzovana za
romantické a prijemné mesto. Pridanou hodnotouyeosnog’, Ze mesto a okolie je zapisané
do zoznamu svetového a kultirneho dstdia UNECSO. To tvori vhodnu prilezitogamera

sa aj na zahratmé trhy, ¢o spOsobi zvySenie P navstevnikov a priemerného o
prenocovani v celom regione. Marketing produktum@otické strieborné mesto UNESCO
moZno postavina nasledovnych inveénych prikladoch:

« strieborné krajina: Banska Stiavnica je ideélnesmigre oslavy striebornych vytio
Moéze ig’ o Zivotné jubilea, vyréia svadieb, zaloZenia firiem a pod.,

« romantické mestio: Banskéa Stiavnica je ako stvorena pre svadisnudy a pod.,

« zahadna a myticka destinacia: Banskéa Stiavnicglijadena zahadami a mytmi, ktoré
su témou pre kazdu rodinu.

Vybrané témy sa daju ponitka aplikov& pre rézne cibové skupiny v réznych tmych
obdobiach (najma mimo hlavnej sezony). Segmentétia vychadza z geografickych
predpokladov, ptiom je treba Pada’ efektivne propagmé nastroje, ktoré oslovia tmvu
skupinu na zaklade ich charakteristik (napr. Ziycityl).

Zaver

V prispevku sme poukazali na potrebu invencievanitie strategickych dokumentov. Inveny
pristup je potrebny najma v takych destinaciacte &estovny ruch pomerne dobre funguje,
ako je priklad mesto Banska Stiavnica a okolie.ormom regionu je vysoka sezontios
dopytu v cestovnom ruchu. V prispevku sme poukazaldva mozné produkty, ktoré sa na
jednej strane moézu stajedingénym predajnym predpokladom (USP Unique Selling
Proposition), na druhej strane zvySia povedomiésianine dopyt po destinacii. Uvedenie
produktov do praxe mdzu celd@ree sposoli udrzatény rast vykonov v cestovnom ruchu
v regidne pre viami Siroky segment klientely.
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ASIJSKA GASTRONOMIE V CESKEM KULTURNIM PROST REDI A
JEJi AUTENTICITA NA P RiKLADU MS KRAJE

ASIAN GASTRONOMY IN THE CZECH CULTURAL ENVIRONMENT  AND ITS
AUTHENTICITY ON THE EXAMPLE OF THE MORAVIAN-SILESIA N REGION

Pavol Plesnik, Aneta Tranova

Abstrakt: Prispivek se zabyva viethamskou gastronomii, jeji kvalito autenticitou v
odbytovych stravovacichisdiscich na Uzemi Moravskoslezského kraje. Z tomgtu byl
zrealizovan terénni pzkum v provozech, nabizejicich viethamskou kuchkyaeném regionu.
Vybrali jsme dva typické pokrmy - héxi polévku Pho bo a smazené jarni zavitky Nem ran.
Cilem gispivku je posoudit kvalitu nabizenych jidel v jednojth provozech v MS kraji a
porovnat ji s identickymi provozy v Bém Praze. Vytvii se tak informéni zékladna vhodna
pro poteby turisti i rezident, kteri vyhledavaji kvalitni viethamskou gastronomii.

Abstract: The article deals with Viethamese gastronomy, utality and authenticity in the
food services in the Moravian-Silesian region. this purpose, a field survey was carried out
in facilities offering Vietnamese cuisine in theji@. We chose two typical dishes - Pho Bo
soup and fried spring rolls Nem ran. The aim ofghaper is to assess the quality of the meals
offered in the food services in the MS Region andampare it with identical services in Brno
and Prague. This creates an informational data saatsble for tourists and residents who are
looking for quality Vietnamese gastronomy.

Kli éova slova:Stravovaci sluzby. Vietnamska gastronomie. Autéati&valita pokrmu.
Key words: Food Services. Vietnameese Gastronomy. Authenti¢ibod Quality.

Uvod

Kuchyrg Vietnamu je velmi pestra a tégquievSim diky své poloze. Rozmanita krajina arodnych
vrchovin, zaplavenych ryzovych poli, hor prorostlytesy a pisenych plazi tveéi smes
rozlicnych chuti a uni. Pravépodobre i diky tomu je Vietnam povaZovan za gastronomickou
velmoc. JiZ z davné historie Vietnamdijali rizné chut a zmsoby gipravy pokrnt Cinani,
Japond, Indi a Francoui Paleta pokrrn je opravdu fiznoroda a lakava. Tim nejlepSim
doporienim byva ochutnavanigdevsim poudiniho jidla, tzv. street food, protoze to byva
autentickeé.

V piispevku popiSeme zakladni charakteristiky viethamskéhikm® a zasadach stolovani.
Cilem je zmonitorovat vietnamskou kuchyni a jejifrovozu na Uzemi Moravskoslezskéeho
kraje, posoudit jejich kvalitu a autenticitu.

Charakteristika viethamské gastronomie

Vietnamska gastronomie je charakteristicka &mita vinémi. Mezi nejvyznam§si chug
patfi:

Slané chu

Nejen diky soli ale také z oek Vietnamci ziskavaji slanou ahulyto omdéky se vyrabi
zryb a plod moe a jsou satasti kazdé domacnosti. Tou nejpouzijaina nejl¥zrejsi je
om&ka nuoc mam(rybi omd&ka). Dokonce jen miska ryZze a par kapeloc mamlze jiz

povaZovat za plnohodnotné jidlo. Oblast, proslwéobou tradini rybi om&ky, lezi na
jihozapad zent — ostrovPhu Quoc

114



Sladka chti

Cukru se ve vietnamské kuchyni vyuziva stgeako soli. Ridava se do masa, k Upeamwb na
sladkokysely  zfisob, do omé&k, dezeli a koslazeni Kkavy. Sladi se
i karamelovou om&ou, ktera se vyrabi #inového cukru. Krom cukru si Viethamci sladi
kavu oblibenym kondenzovanym mlékem, ze kteréhé pikravuj sladké pudinky s ovocem.

Kysela chu

Ocet se vyuZiva hla¥nna severu zetn Kdezto dale na jih se pouzivédsa z limetky a
kalamondinu(malé zelené citrusy s oranzovou duzinou). Velmiib@ma oméka se tvéi
smichéanim soli, pgp a $avy z limetky nebo kalamondinu. Slouzi k n&evd masa, ryb, plad
more nebo vajenych omelet. Bez fidani kapek limetky se neobejde ani narodni pokrm —
polévkaPhao

Paliva chuw

Da sefici, Ze oproti Viethamu se n#glad v sousednim Thajsku pouzivaji opravdu ogtili c
papriky. Ty vietnamské chilli paptky nebyvaji tak ostré, alefgsto se konzumuji hajn
RozliSuji se dva zékladni druhy chilli pagek. Prvnim druhem jéervena, mala a protahla
chilli papricka, ktera byva obsazena v#sirg jidel, nasekana na kdlea se pidava do polévek
a nudli. Druhou variantou je &le Zluta paptika, podavana v obladtlue (stredni Vietnam).
Tato paprika je vSak nesmigrpaliva.

Takeé diky pep lze docilit palivosti. Vietnam je vyznamnym vywzem pepe —c¢erného a
bilého. Pepem se v kuchyni ne&éta tim viethamskym obzvldSma totiz pronikavou dni i
chw’. Pélivost pokrmd by méla dosahovat «ité miry a nerdla by pebijet opravdovou chu
jidla.

Chuw' ryb a maskych plod

Nejen rybi omé&ka nuoc mamale také pasty z ryb nebo tskych plodi dodavaji pokrmim
nezangnitelnou chd. Napiklad pastounam tomktera se vyrabi ze slanych a fermentovanych
krevet, se dochucuji polévky nebo zavitky. Je valblibena v kombinaci s kyselym ovocem,
nagiklad nakrajenym zelenym mangem, které se do pasty&i, dopordenym napojem

k takovéto lafidce byva pivo. Népstji semam tonmvyrabi z krevet, ale existuji i pasty z kiab

a raiznych drul ryb. Aroma je velmi intenzivni, avSak Egéanim malého mnoZstvi pasty do
jidla vznika neobgejna chii a jemna un¢. Ryby a maéské plody se také s oblibou suSi a poté
dale konzumuiji. Oblibené jsou su3ené krevety jdkékelikosti, susené celé ryby nebo jen
filety, dale suSené olitra chobotnice. Takto ususené ryby Bddvaji do saldt, polévek nebo
se konzumuiji jen tak s limetovoddyou. Olihg a chobotnice séasto griluji a prodavaji

Vv pojizdnych stancich nadzich pimorskych oblasti.

Dochucovaci progedky — oméky, kari, kaeni

Omé&ky jsou zakladni surovinou viethamskych hospa#tyrStejré jako rybi oméka nuoc
mam tak | Usticova nebo séjova onika maji v kuchyni své misto. SGjova atka ma své
koreny vCiné. Ta se diky 1000 let dlouh#nské nadvlady neasgji pouziva v severntasti
Zent.

Kari se do Vietnamu dostalo diky Indickym kupt. AvSak kari viethamské se od indického
liSi tim, Ze je spiSe aromatické nez oknpalivé. Nejznar§Sim je Ca ri ga (kuieci kari

v kokosovém mléce) nedaau de(kari s kozim masem). Oblibenymikaim je badyan, pép
a skdice.
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Bylinky

Vietnamska kuchyhje casto popisovana jako ,lehka a¢gi*. A to diky gridavanicerstvych
bylinek do tSiny pokrmi. Koriandr (viethamsky, mexicky), méta, thajskadika, citronela,
betelove listy, perila @buzna hluchavce) nebo jarni cibulka dodavaji pdknohromujici
vani a chi'. Konzumaceerstvych bylinek podporuje traventvek se tak necitigféko. Pro
vietnamskou kuchyni jsou bylinky velmi zasadni ysisazeny vedsSine pokrmi a jidlo bez
nich nemize byt kompletni.

Nejen chuwt, ale také regiony zefnjsou pro viethamskou kuchyni podstatné. Vietnamsko
gastronomii Ize podle regionu ragid do tii zakladnich skupin:

* kuchyre severniho Vietnamu
» kuchyre sttedniho Vietnamu
» kuchyre jizniho Viethamu

Sever je hornaty, jsou zde chl&i zimy a to se odrazi jak v kuchyni, tak v Ziviotnstylu i
povaze obyvatel. 8dnimu Viethamu dominuji vapencové kopce piné jeskpamisto
bambusu a soéjové orldy, které gevazuji na severu, se v kuchyni vyuziva kokosutd ry
om&ky. Jih zend pati k nejurodrjsi ¢asti Viethamu. Dny tam jsou vihké, horké a paredo]
oblast deStnych pralés pititych plazi a pokrmy jsou sladké, pikantni a araohat

Stolovani ve vietnamské gastronomii

Stolovani obeahje ve vychodni a jihovychodni Asii jiné, nez ja@@me v Evrop. NedodrzZuji
chody, pokrmy jsouifneseny na &t vSechny najednou, tak aby byl na vSe dohled,stéhsi
nabiraji sami to, na co maji pgaghu’. Jidlo se kombinuje, hosté se mohou vrétit k tooau,

jiz okusili, klidn¢ nékolikrat za sebou. fd negastji Zena, ktera nepracuje, ale zato se stara o
chod celé domacnosti. Na jidlo se klade velkyad, a tak se snazi, aby bylo vSe v souladu
s chuti, ¥ini, teplotou a prezentaci. V Thajsku se setkamélgkou a IZici, iz se nepouziva,
protoze je jiz vSe nakrajeno na velikost soustavfi&ine zemi JV Asie). V Malajsii, Indonésii

a Singapuru jedi rukamatipadre I1Zici a ve Viethamu se pouZzivajilky a IZice ke konzumaci
polévky.

Vietnamci jedi radi #asto. Pokrmy si davaji doma, v restauracich ngbawicnich stancich.
Snidani obvykle tvii velka miska polévky, ktera zasyti az d@dd a neciti se po rizko. Jde
o vyvary s nudlemi, masem neboisioymi plody doplgné hromadou bylinek a zeleniny.

Obkeéd zaina kolem 11 hodiny. Lidé buobsdvaji doma, nebo si daji jidlo na ulici a pasdd
miii zpét do prace. Poulni jidlo je nejoblibe#Si formou stravovani ve Viethamu. Jde o
stanky, malé i velké, které nabizeji priméjeden druh pokrmu. Provozovatel tohot@gigpbu
stravovani wtSinou vlastni vozik, ve kteréntipravuje nebo uchovéava jidlo, které prodava
kolemjdoucim lidem. Saiasti tohoto voziku jsou malé plastové Zidle, naykte hosté sedi a
vychutnavaji si sfj ob¢d. Nejde jen o to se rychle najist, ale také sfgoisky Zit, popovidat si
a zZistat ve spojeni stateli. Casto Ize v takovych stancich ¥tdnuZe v kosilich, kravatach a s
kufiiky, ktefi si odskaili na olgdovou pauzu z kanceék Tyto stanky funguji po cely den a
tak si mizete kdykoli Bhem dne zajit na vyborné pairi jidlo. Nekteré z &chto poulénich
stanki nemusi zcela podléhat adekvatnim hygienickym pokliéam, to se pozna také podle
poctu zakaznilk. Mistni totiz di, kam si zajit na vyborné jidlo, aniz by se musét pgiichodu
travicich potizi.

Ve Vietnamu je jidlo a jeho konzumace symbolem sbumsti a proto je alespoveceie
rodinnou zalezitosti. Nenitezité misto, zdali rodina ¥efi doma nebo v restauraci, podstatné
je, ze se vsichnilenové rodiny setkavaji spolu u jednoho stolu. dgipustné, aby &ktery z
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¢lend rodiny jedl sam v jingas nebo v jiné mistnosti. Na stole nechybi ryZexdkt dophuje
nagiklad maso, ryba, zelenina a polévka. Nejlépe odd&ho trochu. fpravi se malé
porcelanoveé misky, IZice d@lky a miZe se zé&t stolovat. Pokrmy se pokladaji dopiiest stolu,
aby na & kazdy dosahl. Vyjimkou jsou bagety nebo nudloviéyky, u kterych ma kazdsten
svou porci. U veéere rodina probira straveny den, nikdy se nehad®@daézi od stolu, dokud
posledniclen nedoji. Mlaskani a srkani je povoleno, nepopase to za poruseni etického
kodexu, ale spiSe za pochvalu hostiteli, Ze vato paravdu chutnd.

Priazkum kvality a autenticity pokrma ve vybranych zaizenich v MS kraji

Na samotném zatku pfizkumu bylo zapdebi vybrat si gastronomickaizzeni gisobici na
Uzemi moravskoslezského kraje, v jejichz nabidcelgevuji tradéni vietnamské pokrmy.
Nasledr prokshla ochutnavka a posouzeni hod&rowsti pokrnii podlectyi kritérii — vzhledu,

chuti, pouzitych surovin a miry autenticity. Hoditeiem byla spoluautork&anku, jeji otec je
vietnamsky oban, ktery doma ifpravuje originalni vietnamské pokrmy. Hodnotitekasto

navstvuje Vietnam, kde se setkava s teaini pokrmy, gipravovanymi pimo rodinou, resp.
v autentickych gastronomickychizzenich.

Pro dva vietnamské pokrmy jsme vytWoSkalu hodnoceni od 1 do 10, kdy hodnota 10
reprezentuje nejvyssi kvalitu. Posuzovanymi kritgyly vzhled, chd, pouZzité suroviny a mira
autenticity pokrmu. Rizkum byl realizovan v gsicich lezen az prosinec 2018.

Jedna se o nasledujicich Bgha 10 z&zeni:
» Karvina
0 Restaurace Panda Grill
0 Restaurace Zlaty Drak
» Havirov
o Dragon Restaurant
0 Restaurace Green Day
« Cesky R3in
0 Bistro Asia Food
o Frydek-Mistek
0 Restaurace Zlaty Drak
* Ostrava
0 Restaurace Little Vietham
0 Restaurace Hanoi
o Bistro Happy Banh Mi
0 Restaurace Mr. Banh Mi

K ochutnavce byly vybrany vzdy dva viethamské pokrrhowzi polévkaPho boa smazené
jarni zavitkyNem ran Kazdé kritérium bylo hodnoceno na Skale od 1 -ba6i, ¢imz 10
znamena nejvyssi a nejlepsi hodnocendchtb vysledk se poté vypdital aritmeticky pamer.

Nasledujici tabulka zndaouje udtlené body za jednotlivA kritéria pokéma nasledny
aritmeticky ptimér hodnot. Zéizeni jsou sazena sestugrod nejvyssiho meru po nejnizsi.
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Tabulka 1 Vyhodnoceni fizkumu Vietnamskych restauraci v MS kraji

Pho bo Nem ran

Nazev zafizeni vzhled| chut :ﬁgi:t;, autrenr:ltt?city c?:jén prameér|vzhled| chut sz(r):\f:;i autrenr:’tt?city chI)(deL;n pramér Primér celkem
Little Vietnam Ostrava 9 10 10 10, 39 9,75 10 10 10] 10, 40 10] 19,75
Hanoi Ostrava 9 5 8 7 29 7,25 10 10 9 8 37 9,25 16,5]
Happy Banh Mi Ostrava 8 6 7 6 27 6,75 6 4 9 5 24 6) 12,75
Zlaty drak Frydek-Mistek 7 4 4 5 20 5] 7 4 7 4 22 5,5 10,5]
Mr. Banh Mi Ostrava 8 10 9 9 36 9 0 0 0 0 0 0 9
Asia Food Cesky Tégin 7 5 6 4 22 5,5 7 1 3 2 13 3,25 8,75
Zlaty drak Karvina 2 1 1 0 4 1] 6 5 5 5 21 5,25 6,25
Green Day Havifov 0 0 0 0 0 0| 6 7 5 5 23| 5,75 5,75
Panda grill Karvina 4 3 4 4 15 3,75 1] 2 2 1] 6 1,5 5,25
Dragon Havifov 2 1 1 0 4 1] 2 2 2 2 8 2| 3

Zdroj: vlastni prizkum

Graf 1 Graf piméru hodnocenych kriterii provézas MS kraji
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meéste Ostrava. Posdomi o viethamské gastronomii je zde vySSi neztatokh nEstech.
Pokrmy, které zde nabizeji, jsou &8iny autentické, je to dano i fetrejSi viethamskou

s

komunitou Zijici spiSe v Ostrawnez na Karvinsku. Qlané z ¥tSich nést maji k dispozici SirSi
nabidku stravovacich #iaeni a tak snadji rozeznavaji kvalitu od kvantity.

Souwasti ptizkumu bylo také srovnaniaeni nabizejicich viethamské pokrmy s jinynésiy

Ceské republiky, konkrétns Brnem a Prahou. V Bérbyly vybrany 4 restaurace, v Praze 3

podniky.
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Jedna se o tato iaeni:

* Brno
0]
o]
0]
o]

e Praha

0 Restaurace banh—mi—ba

Restaurace Sun Rice

Restaurace Go

Restaurace Pho Ha Noi

Restaurace Oh! Pho

o Madame Lin restaurant

o Pho Original

Hodnoceni probihalo totoZako v gedchozich réstech — dva posuzované pokrmy, 4 kritéria
u kazdého jidla, udlované body na stupnici od 1 — 10.

Tabulka znazatuje uctlené body za jednotliva kritéria pokina nasledny aritmeticky pmer

v v s

hodnot. Za@izeni jsou sazena sestugrod nejvyssiho @meéru po nejnizsi.

Tabulka 2 Vyhodnoceni fizkumu Vietnamskych restauraci v Bra Praze

Pho bo Nem ran

Nazev zafizeni vzhled| chut s,:f:z\z/liaey autr:r:c?city CEICI:::? primér|vzhled| chut szcr)cl)tilr:i autemr:i?city czlcl:del;n primér Prmér celkem
Pho original Praha 10 10 9 10 39 9,75 10 10 10 10 40 10 19,75]
banh-mi-ba Praha 10 10 10 10 40 10 10 9 9 9 37 9,25 19,25]
Sun Rice Brno 10 9 9 10 38 9,5 9 9 9 9 36 9 18,5
Go Brno 9 9 8 8 34 8,5 10 10 10 10 40 10 18,5
Madame Linh Praha 10 10 9 9 38 9,5 9 36 9 18,5
Pho Ha Noi Brno 7 8 6 7 28 7| 10 37 9,25 16,25
Oh! Pho Brno 9 6 9 7 31 7,75 7 28 7 14,75

Zdroj: vlastni pfizkum
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Graf 1 Graf piméru hodnocenych kriterii provézy Brr¢ a Praze
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Posuzovani autenticity v nepgich néstechCeské republiky dopadlo velmi klaginJe zde
velkd konkurenceschopnost, kterd nuti ostatni payddrzet si uéity standart. Rrmérné

N 1

restaurace se na trhu neudrzi. S vySSiktgmo obyvatel vznika i vySSi pet hosti, proto

v téchto podnicich byva stale obsazeno a ruSnirab se klade nejen na prezentaci, ale
piedevSim na hodneéwnost pokrni. Nezbytné suroviny se zde nenahrazuji a pokrmy se
pripravuji dle tradinich receptur.

Vysledky prace a diskuze

Pokrmy, které jsme #ii moznost hodnotit fedevSim v podnicich nachazejicich se v okresu
Karvina, byly spiSe fimérné az podgmeérné.

Vykazovaly nasledujici nedostatky:

Absence nebo zafovani potebnych surovin

Pho bo- minimalni mnozstvi nebo Uplny nedostatekstvych bylinek, pochybnosgerstvosti
howziho masa, jiny typ nudli

Nem ran- maso nahrazovano krouhanym zelim, vzdy élylradtni oméka nuoc cham
k nam&eni, nahrazovéna jiz hotovou sladkokyselou &méa

Ovliviiovani chug

Pho bo- nadngérné uzivani dochucovaciho pristku glutamanu sodného, jehoz Ukolem je
v pokrmech zvyraznit chu

Nem ran zavitky ¢asto nedochucené a plané
Nedodrzovani tradni pfipravy pokrmu

Pho bo -ohtivani nudli v mikrovinné troub (dochazi k uvalovani nevabného aroma),
restovani ho¥ziho masa na panvi (do polévky fidiud varené, nebo syrové h&xi maso),
priprava instantniho vyvaru
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Nem ran —zavitky byvaji pedsmazené, zamrazen&adgpodavanim znovu osmazené, dochazi
ke spaleni a vtbani velkého mnozstvi mastnoty.

Ve wétSich néstech je poptavka po kvalitni viethamské gastronggymazrejSi nez ve nistech
mensSich a okrajovych. V okrese Karvina se nenactédné gastronomickéiizeni, které by
mohlo hr& prezentovat a propagovat tr&di vietnamské pokrmy. Vznika dojem, Ze se samotni
provozovatelé snazi dosahnout co nejvyssiho ziskazalezi jim na tom, jakym é#pobem
prezentuji jak asijské tak i vietnamské pokrmyrdtee svych zgzenich pipravuji. Nefastjsi
odpowdi na otazku, prdv podnicich nabizeji pokrmy, které by sami nekonauali nebo
nejsou pro & osobité, je argument, Ze lidem to tak p¥oshiutna. Nevadi jim, Ze jidlo neni
autentické, dlezité je, Ze jsou zagplidé ochotni zaplatit a stale se k nim vracetgémnentuji
tim, Ze kdyby hosim tato ,pseudoasijskd"“ kuchymechutnala, tak byfpce nentli stale plné
restaurace a bistra. A tak &asto podizuji klientele, protoze o ni nediji piijit. Verejnost
nedokaze rozeznat zakladni rozdily v asijskych knfith nebo ji to nezajima a chce se najist
hlavre rychle a leva.

Mozno konstatovat, Ze v Ostiawse vietnamska kuchynstale intenzivii dostava do
powdomi ¢eskych obani. Gastronomie zde zaziva velky boom a lidé vyhlegdakwvalitni
podniky. Je to také tim, Ze Vietnam se stal@echy zajimavou turistickou destinaci. Lidé jsou
zcestovali, maji zkuSenosti &di, jak ma viethamska kuchynypadat. Nenechaji se uspokaoijit
nekvalitnim jidlem.

Lze tvrdit, Ze v Bri a Praze existuji podniky, které nabizeji opravdovietnamskou kuchyni.
Jsou to rusSna #sta s vysokym piem obyvatel. Gastronomie je zde velmi rozmanit&ciito
méstech Zije poetna komunita Vietnanic diky kterym vznikaji gastronomicka izzeni

s vysokou mirou autenticity pokém

Zaveér

Vietnamska kuchyhje povazovana za moderni, je lehkd, zdravé&isy stale populagsi. Je
velmi dilezité, aby si samotni provozovatel&ilirpodnikatelsky zarr a nepolevili ped
poZzadavky host Domnivdme se, Ze toto je tgwb dosaZeni vysoké miry autenticity

vietnamské kuchyfv ¢eském kulturnim prostdi. Nepotizovat se hosim a jejich zavedenym
zvykim a stereotyfim, ale dodrZovat tradhi receptury a pouzivat originalni suroviny.

V prispivku jsme na zaklad poznani viethamské gastronomie a terénnihizikpmu v
provozech, nabizejicich vietnamskou kuthyytvorili informacni z&kladnu, kterd fie
napomoci turistm a rezidentm pri hledani kvalitni a autentické gastronomie. Zvgsi
poptavka po kvalitnich jidlechimz se vytvei zdravé konkuretni prostedi, které v konsém
dusledku zpisobi zlepSeni kvality stravovacich odbytovydledisek v regionu.

Tento ¢lanek vznikl za podpory grantu studentské grantemétZze SGS/3/2018 s ndzvem
Asijska gastronomie ¥eském kulturnim pro&tdi a jeji autenticita nailadu MS kraje.
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POTRAWY KUCHNI REGIONALNEJ W OFERCIE PLACOWEK
GASTRONOMICZNYCH DOLNEGO SLASKA

DISHES OF A REGIONAL CUISINE IN THE OFFER OF GASTRO NOMIC
FACILITIES OF LOWER SILESIA

Andrzej Rapacz, Piotr Gryszel

Abstrakt: Turystyka kulinarna uwaana jest za nowy trend wypujacy na rynku
turystycznym. Wize skt ze wzrostem zainteresowania turystow dziedzictvkertmarnym
charakterystycznym dla poszczegolnych regiondwe@ebrtykutu jest prezentacja oferty
kulinarnej restauracji natgcych do Szlaku Kulinarnego Smaki Dolne§jaska oraz udzielenie
odpowiedzi na pytanie w jakim stopniu oferta tytdcpwek nawgzuje do tradycji kulinarnych
tego regionu sprzed Il wojn§wiatowej i tych powojennych. Podstaveceny byly strony
internetowe restauracji oraz opinie klientéw kotaygych z aplikacji TripAdvisor.

Abstract: Culinary tourism is considered the new trend presa the tourist market. It is
associated with the growing interest of touristd¢hie culinary heritage characteristic for the
individual regions. The purpose of the articleiptesent the culinary offer of restaurants along
the Culinary Trail called Lower Silesian Tastes aménswer the question to what extent the
offer of these establishments refers to the culiiaditions of this region from before World
War Il and also the post-war ones. The restauratfisites and the opinions provided by the
customers using the TripAdvisor application were ltasis for the carried out evaluation.

Stowa kluczowe: turystyka kulinarna, restauracje, kuchnia reginaaloferta kulinarna
restauraciji

Key words: culinary tourism, restaurants, regional cuisinginary offer of restaurants

Wstep

Dla cztowiekazywienie oraz wybér sposobu jego realizacji standistndamentalny problem
egzystencjonalny. Od momentu kiedy égtion po raz pierwszy swoje domostwo w celach
handlowych, religijny, a znacznie fidiej w celach turystycznych, zrodzitagspotrzeba
zaspokojenia potrzebywieniowych w nowym otoczeniu. Statogdio impulsem do rozwoju
réznego rodzaju placowekywieniowych. Szczegolnie rozwdj turystyki i deghosé
podr&owania przyczynity i do poszukiwania nowych form i rozyziaa pozwalajcych
osobom przebywagym poza  miejscem swojego pobytu na zaspokojeroérzeb
zywieniowych.

Zywienie stanowi bardzo viay i integralny element turystyki. We wspoétczesn§imiecie z
punktu widzenia turystow, bogata oferta ustug gesimicznych jest nie tylko istotnym
dodatkiem do wypoczynku, lecz tak wymogiem wplywacym na poziom satysfakcji z
wyjazdu. Analizujc relacje zachodze pomedzy turystyka aywieniem, naley zauwayé w

ich rozwoju wysgpowanie swoistej interakcji. Turystyka sprzyjatssprzyja rozwojowi
réznorodnych formswiadczenia ustugzywieniowych oraz zaplecza gastronomicznego. Z
drugiej strony zaplecze to, obok waloréw turystyedn dosgpnasci komunikacyjnej oraz
bazy noclegowej, stanowi element podrgyzatrakcyjné¢ obszaréw recepcji, w ten sposéb
przyczyniagc sk do rozwoju turystyki [Zabrocki 2015, s. 10].

W krajach wysoko rozwigtych obserwujemy od dziesioleci zmiany w systemie wasa i
styluzycia, a wzrost zanmmaosci oraz zasobdw czasu wolnego spragyizg turysci wyjezdzaja
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w podr& nie tylko, aby wypocg, pozng nowe miejsca, lecz tak aby oderwa si¢c od
codziennéci, przery¢ cos wyjatkowego, a nade wszystko ,deiadczy”. W ten nurt
oczekiwa coraz czsciej wpisup sie podr&e pozwalajce odkry dziedzictwo kulinarne.
Turysci coraz cktniej wyjezdzajg tam, gdzie mana zetkgé sic z odmiennymi zwyczajami,
inng kultura, ktorej elementem jest kuchnia. Jak zazavA. czmyk i K. Kasprzak kuchnia
regionalna jest coraz exiej motywem miejsca podrg. Elementem stanowdym o
atrakcyjngdci turystyczne] odwiedzanego miejsca (regionwdzee w tym przypadku
odmiennd¢ oraz r@norodnd¢, a take wierng¢ tradycji w przyradzaniu potraw [A. gczmyk

i K. Kasprzak, 2017, s. 10].

Wzrost zainteresowania wykorzystaniem gastrononkiulinariow jako odgbnej atrakcji

turystycznej w Polsce datujezsia pocatek XXI wieku. Dobra kuchnia regionalna przyga

nie tylko prawdziwych smakoszy, ale i turystow pdsgacych nowych, oryginalnych
wakacyjnych déwiadcze [Stasiak 2015, s. 119].

Celem artykutu jest prezentacja oferty kulinarmstauracji nakescych do Szlaku Kulinarnego
Smaki Dolnegadlgska oraz udzielenie odpowiedzi na pytanie w jakim stapoferta tych
placowek nawgzuje do tradycji sprzed Il wojn§wiatowej i tych powojennych.

1 Turystyka kulinarna — istota i mozliwosci jej rozwoju w Polsce

Turystyka kulinarna uwiaana jest za trend wygtujacy na rynku ustug turystycznych, a jej
rozwodj wigze Sk ze wzrostem zainteresowania turystéw dziedzictw&dlinarnym
charakterystycznym dla poszczegoélnych regionowe mN@na jej rozpatrywaw oderwaniu
od turystyki kulturowej [Kowalczyk 2008]. W wielwefinicjach turystyki kulinarnej zwracaesi
uwag: wiasnie na jej zwazki z turystylg kulturowg [Mak, Lumbers, Eves 2012; Stringfellow,
MacLaren, Maclean, O’'Gorman 2013]. Turystyka kulirea pozostaje bezsprzecznie
elementem kultury tradycyjnej. W literaturze przeoim obok takich elementéw kultury
przyciagajcych turystoéw jak obyczaje, historia, architektdanego regionu, sztuka, religia
czy stroje, wymienia giwtasnie dziedzictwo kulinarne [Shaw, Williams 1996]. &inii T.
Jedrysiaka uczestnicy turystyki kulinarnej poszukdpzna smakowych, pragnposzerzy
swojg wiedz z zakresu kultury i kulinaribw odwiedzanych regian [Xdrysiak 2008]. Na
atrakcyjnad¢ tej formy turystyki kulturowej skfadajsie: bogata oferta daregionalnych,
obecnd¢ szlakéw kulinarnych, odpowiednia infrastruktura styanomiczna czy fe
organizowanie wydarzepromupgcych miejscowe potrawy.

Pogcie turystyki kulinarnej wprowadzit po raz pierwsiy literatury L. Long, ktory stwierdzit,
ze jest to jeden ze sposobow poznania innych kdiltong 2003]. Wedtug A. Mikos von
Rohrscheidt'a pejie to oznacza przedsiziccia 0 charakterze turystycznym, w ktérych
istotrg czes$cig programu lub decydggym motywem pajcia podray jest clg¢ skorzystania z
oferty kulinarnej obcego kraju lub regionu [Mikosn/Rohrscheidt 2008]. Wedtug C.M. Hall
i L. Sharples turystyka kulinarna polega na odwadz miejsc (restauracji, karczm),
wytworcow zywnosci, festiwali zywnosci i specyficznych miejsc, w ktérych serwowarng s
potrawy i napoje, co stanowi podstawowy motyw pawgrdiall, Sharples 2003]. Podeje to
podziela wielu autorow zajmagych s¢ problematylk turystyki kulinarnej [Chang, Yuan 2011,
Presenza, locca 2012; Sanchez-Canizares, Lopez-#w2012].

W polskiej literaturze dotygzrej tego zagadnienia spotykamy podobne definicigstuyki
kulinarnej. W Kurek uwza, ze @ to podrGe do miejsc wytwarzania produktow
zywnosciowych, festiwali kulinarnych lub restauracji Wweeegustacji potraw lub probowania
regionalnych specjatéw [Kurek 2008]. Turystyka kalina to rowniz wyjazdy do restauraciji,
w ktorych szczegolnie uznani kucharze prageap wyszukane potrawy.
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W Polsce turystyka kulinarna rozwijeged pocatku XXI wieku, a impulsem do jej rozwoju
stato s¢ odradzanie tradycji winiarskich i odtwarzania wg)jrchocia tradycje uprawy winnej
latorcéli na ziemiach polskich sgaja sredniowiecza. Maliwosci rozwoju turystyki kulinarnej
jako potencjalnego markowego produktu turystyczndtmiski dostrzegta m.in. Polska
Organizacja Turystyczna. Warketingowej strategii Polski w sektorze turysty&ilata 2008-
2015zapisano m.inze:

* wzrost zainteresowania kuchniami regionalnymieby¢ atutem turystycznym Polski,

» waznymi skladnikami wizerunku Polski na zagranicznygimkach turystycznych
powinna by lokalna i regionalna kuchnia polska, tradycyjnaagancs¢, ekologia i
kuchnia [Marketingowa strategia Polski 2008].

Wzrost zainteresowania gastrongmi kulinariami jako odgbng atrakcg turystyczm
spowodowatze w pierwszej dekadzie XXI wieku powstaty pierwszey i stowarzyszenia
organizujce wydarzenia kulinarne. W 2007 roku powstato wsB®lpierwsze biuro podip
Polka Travel proponage ofert skierowag do mitasnikdw turystyki kulinarnej. W kolejnych
latach rosta liczba podmiotéw (nie tylko biur pogypzainteresowanych rozwojem tej formy
turystyki.

Warto podkréli¢, ze Polska posiada bogdtuchnt tradycyjry, regionaln i staropolsk, ktora
jest istotnym sktadnikiem dziedzictwa narodowegoucKnia naszego narodu jest
zroznicowana, poniewaod wiekow mialy na i wptyw inne kultury np. litewska, tatarska,
niemiecka, rosyjska czyydowska [Gutkowska, Gajowa, Piekut 2015]. Skutkiemogdci
inicjatyw i réznorodndci ofert w turystyce kulinarnej byto powstanie wla0roku Polskiego
Stowarzyszenia Turystyki Kulinarnej. Kolejnym prigtem dziatd na rzecz rozwoju
turystyki kulinarnej byto powotanie w 2013 roku grPolskiej Organizacji Turystycznej
konsorcjum produktowego ,Polskie Szlaki Kulinarndhicjatywy te przyczyniaj sic do
rozwoju i petniejszego wykorzystania potencjatuedizictwa kulinarnego polskich regionow,
do podnoszenia jakoi ustug gastronomicznych.

Aktualna oferta produktowa turystyki kulinarnej wlBce obejmuje m.in.: wydarzenia o
charakterze gastronomicznym (np. festiwale gastrocune, zwizane z dziedzictwem
kulinarnym poszczegdlnych regionOswicta potraw i da regionalnych, konkursy i turnieje
gastronomiczne, targi i jarmarkywnaosci, warsztaty kucharskie), kulinarne szlaki turgztye
(np. szlaki restauracji, szlaki dziedzictwa kulim@go regionu, szlaki wielotematyczne z
kulinariami) oraz pakiety turystyczne (np. wyjazynatyczne paviecone wybranej kuchni
regionalnej, podrée winne, wycieczki piwne, kursy gotowania).

W kazdym polskim wojewodztwie organizowane festiwale, swigta i festyny kulinarne.
Kazde wojewddztwo wypromowato jakiewydarzenie kulinarne, ktére odbywajsic
najczsciej w okresie letnim. Wkszas¢ wojewodztw przygotowuje kalego roku kalendarze
imprez kulinarnych. Aktualna oferta dla mifokow kulinariow w Polsce jest stosunkowo
zrOznicowana, a co najwaiejsze z roku na rok bogatsza [Stasiak 2015, g]. Jednym z
wyzwan pozostaje dalszy rozwdj atrakcyjnej oferty kulimgrpoprzez powstawanie kolejnych
szlakow dziedzictwa kulinarnego prezentyich tradycje kulinarne i lokalne produkty
kolejnych regionow Polski.

2 Metodyka badan

W marcu 2019 r. dokonano przedli oferty gastronomicznej restauracji twgych Szlak
Kulinarny Smaki DolnegaSlgska Wszystkie 29 restauracji posiada strony intenvetona
ktérych zamieszcza swoje kartyrdab dokonuje opisu serwowanych potraw. Pozwobtoa
dokonanie przegtu oferowanych potraw i wyggniecie wnioskow. Niektére z restauracji
autorzy artykutu mieli okagj odwiedzé osobscie. Dodatkowo postono s¢ aplikacp
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TripAdvisor uwaam za jedl z najpopularniejszych aplikacji pozwaleych na zamieszczanie
opinii 0 obiektach noclegowych, gastronomicznychtrakcjach turystycznych. Opinie te
powigzane ze skalpunktows od 1 do 5 wyraajg stopigi zadowolenia konsumentow. Oceny
wystawiane g za jakd¢ potraw i obstugi oraz stosunek jgkodo ceny.

W badanej zbiorow&ei 22 restauracje posiadapwoj profil w aplikacji TripAdvisor, 6
restauracji posiada profil pog@any ze strom hotelu. W odniesieniu do jednej restauraciji
postwono st ocery z GoogleMaps.

3 Kulinarne tradycje na Dolnym Slasku

Dolny Slask jest regionem pofonym potudniowo-zachodniej esci Polski granicacym na
potudniu z Republi)k Czesly a na zachodzie z Repuhlikederalg Niemiec. Jest typowym
regionem wielokulturowym, ktéry zamieszkuje okoton3n obywateli, a obejmagym
zachodni czesé historycznegdslaska. Przed |l wojm swiatowa przenikaly s tutaj tradycje
niemieckie, czeskie, austriackiezyekie i stowiaiskie. Wielokrotnie przesuwano granice i
zmieniata s} przynalenos¢ administracyjna tego regionu. Luditopozostawata jednak w
swych domach. Naturalny proces migracji sprzyjgapeeniu s¢ nowych osadnikéw, ktorzy
przynigli ze sola nowe obyczaje i kultgr Miaty one swoj wptyw na ksztattowanie sradycji
kulinarnych Dolnegdlaska. Dopiero po zak@zeniu Il wojnyswiatowej, kiedy DolnySlask
przylaczono do Polski, nagtit niespotykany na takskak w Europie proces przesiedle
ludncéci. W tym czasie doszto do catkowitej wymiany mieswow w regionie. Ludng
niemiecka zostata wysiedlona za Bysuzycks i Odre, a jej miejsce zali polscy osadnicy.
Pochodzili oni z tzw. Kreséw - ziem, ktore znalagly w granicach éwczesnego Zuaku
Radzieckiego, osadnikébw z calej Polski zniszczormdczas dziata wojennych,
przesiedlécow z gkbi ZSRR oraz reemigrantéw z Batkanow i Europy Zatrhe]. Nowi
osadnicy przynigi ze sola swoje zwyczaje, stroje, dialekt oraz tradycje katne. Nagpito
zerwanie cigtosci kulturowej tego regionu. W ten sposdb powstakgw rodzaju tygiel
kulturowy i kulinarny.

Przed Il wojr swiatowg w niemieckiej kuchni tego regionu wypbwaty wptywy czeskie,
tuzyckie, austriackie, polskie, agierskie, wtoskie, a nawet tureckie. Jak zatav&. Sobel w
tym czasie na Dolnyn$lasku jadano nie tyle ubogo, co osgdumie i rozwanie. W dzié
powszedni nie spgwano raczej da miesnych, ale jadano do syta [Sobel 2006]. Bardzo
popularne byty zupy np. szczawiowa, szpinakowaasagowa, kalafiorowa, pomidorowa,
owocowa, zupa z dyni, soczewicy, grochu, grzybansyszonych owocow, piwna, chlebowa,
kminkowa. Znane byty tebarszcz, kweny zur oraz kapgniak. Dania gitdwne komponowano
z ziemniakéw, rénych kasz, stoniny, boczku, grochu, kapusty kisgdule biatej, klusek
ziemniaczanych i gtznych lub z czerstwego pieczywa. Popularne byhalgdnogarnkowe
(tzw. Eintopf). Bardzo popularnym byto danlig¢egnitzer Schmorgurke(legnickie ogorki
kiszone) — gulasz jagggy lub z baraniny z warzywami (np. kiszonymi ogdrika

Na stole dominowalty kietbasy i golonka, ale chlélyskiej kuchni byto stawnélaskie niebo
(Schlesische Himmerlreich) — esio duszone w jabtkach, gruszkadtiwkach przyprawione
cynamonem. Serwowano takliczne pieczenie, najexiej z kluskami i kapugt Do annatow
kulinarnych zapisano tak wroctawski bigos z czerwonej kapusty i rodzynekogany na
czerwonym winie oraz danietgce pohczeniem satatki i tatara 2kedzia (tzw. Hackerle).

Po Il wojnieswiatowej nowi osadnicy przywili ze soly swoje potrawy. Pojawity sidania
kresowe (kotduny, cepeliny, bliny, babki i kotlegyemniaczane, tde pierogi, wdzone
szynki, kiszki — w tym ziemniaczane, kiudziuk, maochy, kwas chlebowy). Moa te
spotk& dania kuchni batkeskiej (paprykarz biniacki, pirincze) oraz temkowskiej (hatuszki,
keslica). Stopniowo w domach miesikéw DolnegoSlaska zacazlta przewaaé typowa
kuchnia polska. Wiele potraw odeszto w zapomnidmiezostaty zmodyfikowane zgodnie z
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nowymi trendami kulinarnymi. Stopniowo powstata mslaskakuchnia fusionktéra hczy
tradycje kulinarne mieszkaow tego regionu oraz znajduje swoje odzwiercieigl@nofercie
restauracji dziatagych na Dolnynslasku.

4 Wyniki i dyskusja

Szlak KulinarnySmaki Dolnegdlgskatworza obecnie 52 podmioty z catego regionu, tj. 29
restauracji, 1 cukiernia, 1 producent piernikdwsKrepy z lokalnymi produktami, 1 miyn
ustugowy, 2 pasieki, 1 gospodarstwo rybackie, Jpgdarstwo agroturystyczne z warsztatami
pieczenia chleba, 1 gospodarstwo ekologiczne, 2ieeni sklep z winami, 1 olejarnia, 1
masarnia, 2 producentéw przetworow rolnych i proebw z runa lénego, 1 piekarnia, 1
producent sokdw owocowych, 2 wytwoérnie serow, ldpaent likieru ziolowego. Taka
réznorodndci podmiotéw tworzacych szklak kulinarny pozwala na stworzenie komgdake]
oferty mogcej zadowolk najbardziej wyrafinowanych smakoszy.

Badana zbiorow&t obejmuje 29 restauracji. Wszystkie badane placégdstronomiczne
posiadag swoj profil w aplikacji TripAdvisor, 6 restauragosiada profil powszany ze strom
hotelu. W odniesieniu do jednej restauracji posho s¢ ocery z GoogleMaps. Wyniki bada
prezentuje tab. 1.

Tabela 1: Oferta gastronomiczna restauracji taeyeh Szlak KulinarnySmaki Dolnego
Slgskai ich ocena w TripAdvisor (stan na 18.03.2019r.)

Ocena
. Trip

Lp. Restauracja Oferta
Advisor

1. | Restauracja Uczta Typowa kuchnia staropolska — polecana4,0 (16)
Zamek Czocha zupa grzybowa

2. | Restauracja Boletus [Kuchnia polska i mitiwska — meny 3,5 (36)
Zamek Kliczkow degustacyjne

3. | Gospoda Kruszyna Kuchnia polska — polecane pierogi z kasz 4,0 (70)

Kruszyn i zurek w chlebie

4. | Karczma Mhfiska — Hotel Kuchnia polska — lokalne produkty 3,5(28
Tumski Wroctaw

5. | Restauracja PataglKuchnia polska — menu degustacyjne, Wraz z
Staniszow comber z sarny hotelem

6. | Restauracja PataglKuchnia polska — sezonowo dania kuchni3,5 (35)
tomnica $laskiej, np. zupaliwkowo-piernikowa

7. | Karczma Rzym - Wroctaw Dania kuchni polskiej 4,0 (51)

8. | Hotel Park Plaza +Kuchnia Fusion nawkujgca do kuchnj 4,5 (21)
Wroctaw polskiej i kresowej — polecarne
wroctawskie pierogi z szyjkami rakowymi
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I kiszorg kapusi oraz zurek kresowy z
pokrzywg (brak w statym menu).

)

9. | Art Hotel Wroctaw Kuchnia polska oraz dania z aykl 4,5 (130)
.Dawny smak Wroctawia” zupa
orkiszowa z Kklopsikami drobiowym],
pierogi z szyjkami rakowymi po
wroctawsku z sosem tymiankowym,
slaskie niebo w gbie.

10. | Gastropub Wroctawska —Kuchnia polska §laska — tradycyjne dania 4,5 (181)

Wroctaw wroctawskie bigos wroctawskislaskie
niebo, Hackerle, kluski wroctawskie.

11. | Villa Greta — Dobkow Kuchnia Vege o Slow Food and z| 4,5 (103)
produktow ekologicznych i lokalnych

12. | Dworek Galosa — StronieKuchnia polska Wraz z

Slaskie hotelem

13. | Hotel Bukowy Park Kuchnia Slow Food — kuchnia polska i Wraz z

Medical Spa — Polanica-miedzynarodowa hotelem
Zdroj
14. | Restauracja DwdrDania kuchni polskiej i kresowej ~ 4,0 (323)
Liczyrzepy - Karpacz polecane: kaszanka w cebulmiejace se
pierazki podgorzyiskie, filet z indyka z
grilowanym serem kozim, ,Kluski
Karkonoskie” czyli regionalne kluski
nadziewane ngsem, warzywami, kapust
I grzybami, okraszone cebulk
15. | Polanica Hotel Resort &Dania kuchni polskiej oparte na lokalnych Wraz z
SPA — Polanica-Zdro; produktach — tradycyjne ciasto ddiowe| hotelem
Z kruszonk.
16. | Restauracja Red Baron| Kuchnia polska - potrawy Wraz z
Swidnica przygotowywanych metad,sous vide” hotelem
17. | Gospoda 8 Ryb — Rud&Dania z karpia milickiego. 3,5(53)
Sutowska
18. | Raj Pstgga — Goszow Dania rybne 4,5 (134
19. | Bernard — Wroctaw Dania kuchni polskiej i czegkie | 4,5 (1700)

Dolnaslaski ramen (bulion z marynowar
gesing)

\
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20. | Akademia Kuraszkéw FKuchnia polska z lokalnych produktéw 4,5 (6)
Kuraszkow

21. | Dworzysko RestauracjaMenu degustacyjne i tematyczne 4,5 (131)
Babinicz - Szczawno-
Zdroj

22. | Restauracja Ksk¢ca —| Kuchnia polska — menu degustacyjne,3,0 (94)
Zamek Ksiz potrawy ks¢znej Daisy

23. | Karczma Lwowska +Kuchnia polska i kresowa — Gdki | 4,0 (529)
Wroctaw .Kresowki” faszerowane ziemniakami

24. | Restauracja Pod Fredr | Kuchnia polska 4,0 (585)
Wroctaw

25. | Restauracja Stara Knoia | Kuchnia polska Google 4,b
— Zloty Stok (72)

26. | Restauracja Graniczna |Kuchnia polska i czeska - dania Wraz z
Radkow pogranicza — wotowina z knedlami| i hotelem

warzywami

27. | Restauracja Paty | Kuchnia polska i dania z ryb 4.5 (7)
Klodzki -  Scinawka
Srednia

28. | Restauracja Marina Kuchnia wioska, owoce morza i ryby. 4,5 (221)
Wroctaw Kuchnia Fusion.

29. | Restauracja Przysta —| Kuchniasrodziemnomorska 4,0 (403
Wroctaw

W nawiasach liczba wystawionych opinii i ocen.

Zrodio: badania whasne.

Mogtoby st wydaw&, ze restauracje twogze wspomniany szlak, myy na celu
propagowanie tradycji kulinarnych regionwdb posiadéa bogay oferie dax tradycyjnych,
zwiagzanych z DolnynSlaskiem. Z przeprowadzonych badeynika jednak,ze restauracje
tworzace Szlak KulinarnySmaki Dolnegdlgskaw ogromnej wekszaci specjalizug sie w

typowej kuchni polskiej, stawigg na jaké¢ uzywanych produktow i sposob przydzenia

potraw. Prawie 30% restauracji deklaruje wykorzwstyie lokalnych produktow. W wielu
przypadkach oferowane jest autorskie menu szeféwhrkiu Tylko nieliczne restauracje
odwotujg sie w swej ofercie do przedstawionych we w@rejszej czsci artykutu tradyciji
kulinarnych DolnegdSlaska i to gtéwnie tych sprzed Il wojriviatowej. Dania te stanowi
tylko czes¢ oferty restauraciji. Weadnym z badanych lokali gastronomicznych daniai¢e n
stanowy wigkszaici oferowanych potraw. Do restauracji tych raleRestauracja Patacu
tomnica oraz restauracje we wroctawskich hotelaatk PPlaza i Art Hotel. Najszergpfert
dan tradycyjnych posiada Wroctawska Gastropub, kt@m@veje najbardziej klasyczne dania
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przedwojennego Wroctawia. Ciekawfert posiada take restauracja Ksieca Zamku Ksiz,
gdzie podczas specjalnych kolacji degustacyjnyciv@sane g dania przygotowywane na
podstawie pamgtnika kucharza ostatniej wieicielki zamku — ksiznej Daisy von Pless.

Dania tradycyjnej kuchni powojennej, czyli kresowé&rug natomiast tylko dwie restauracje
— karczma Lwowska we Wroctawiu i restauracja Dwaczlrzepy w Karpaczu. Dania
tradycyjne pojawiaj sic takze okresowo w menu degustacyjnym niektorych z bactany
restauraciji.

Nie sposob nie zauwgé, ze restauracje twosze Szlak KulinarnySmaki DolnegaSlgska
oceniane gprzez konsumentow zazwyczaj wysoko. Tylko w jedmmypadku jest to ocena
3,0 wystawiona jakérednia z 94 ocen. Pozostate restauracjggagi oceny ponad przegne
lub bliskie najwyszej.Swiadczy to o wysokim poziomie jaka ustugswiadczonych przez
restauracje uczestngze w przedswzieciu regionalnego szlaku kulinarnego. Naletez
zauwayc¢, ze najwysze oceny otrzymgjrestauracje posiadge w swej ofercie dania
nawigzujace do regionalnych tradycji kulinarnych, cospanio §wiadczy o popularriei
takich potraw i matej ich powszechion

Podsumowanie

Nie ulega wtpliwosci, ze tradycyjne potrawy regionalneg gednym z najwaniejszych
elementow wspotczesnej turystyki kulinarnej. W agku DolnegdSlaska kultywowanie
tych tradycji jest to o tyle utrudnionge tradycje kulturowe, a tym samym kulinarne, zgstat
przerwane po Il wojniéwiatowej. Proces ich odtworzenia wymaga wiele czasa naktadow
sit i srodkow. W szczegolrigi trudnym jest dotarcie diwiadomdaci mieszkacow regionu i
turystow.

Problemem w procesie tworzenia kompleksowego prindtikrystyki kulinarnej pozostaje
ciggle kwestia, ktére potrawy nale uzn& za regionalne i pog sie ich promocji. Powstaje
pytanie, czy ma to lyprzedwojenna kuchnia Dolnegtaska, czy mae bardziej promowa
kuchnk powojenn? Jaki udziat w tworzeniu lokalnej kuchni dodhgskiej powinny mié dania
odnosace st do kuchni kresowej przywiezionej tu przez nowyshdnikéw i dania stworzone
na DolnymSlasku po 1945 roku?

Przeghdajgc przedwojenne karty daz karkonoskich schronisk i restauracji, zachowane
Archiwum Pastwowym w Jeleniej GOrze mna stwierdzi, ze juz przed Il wojry $wiatowg
restauratorzy nie troszczylieszbytnio o propagowanigaskich tradycji kulinarnych. W menu
dominowaty potrawy standardowe i wykwintne, a petraregionalne stanowity rzadké
Uwazano zapewneze g one na tyle znane, popularne i konsumowane naied @ domach,
ze nie warto oferow@ich w restauracjach, gdzie oczekuje piotraw odbiegacych od
codziennego menu.

Wydaje s¢, ze w tej sytuacji najlepszym rozyzianiem bytoby wybranie z tradycyjnej kuchni
przedwojennej typowych potraw i dodanie do nichrget przywiezionych i wym§tonych
przez wspotczesnych mieszkaw tego regionu. Najwaiejszym jest, aby do przygotowania
tradycyjnych potraw iywaé wytworzonych lokalnie produktow o jak najuszej jakdci.
Tylko w ten sposob ni@ powsté dolnaslgska kuchnia fusiomtzgca tradycyjne przepisy z
réznych miejsc i okreséw. W ten sposébzma kedzie stworzy ich nows kulinarrg wariacg.
Powinno st tez zwrac& baczniejsgz uwag na popularyzowanie datanowjcych dziedzictwo
kulinarne nowych mieszkaéw powojennego Dolnedtlaska.
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CONSTRUCTION OF GRADUATION TOWER - THE POSSIBILITY OF
IMPROVING THE ATRACTIVITY OF THE SPA PARK IN DARKOV
SPA POTENTIAL OF THE CITY OF OSTRAVA

Svatopluk Staniek

Abstrakt: Lazeaisky potencial karvinsko-ostravské uhelné panvéojewsky. Cilentlanku je
navrhnout moznost, jak tento potencial vyuziteskych zemich dosud neznamym a
neobvyklym zisobem vyuzitim I&vych vod, a to stavbou tzv. gradoven. Ty umgg vyuZziti
vody v mnohem &sSim nefitku, nez klasické lazn a gispivaji k celkovému zlepSeni
zdravotniho stavu populace, coZz je zejména aktudniOstravsku. Jelikoz je tento typ
lazerského z&zeni pordrné bézny v blizkém zahrani, kde gitahuje velkou pozornost
vefejnosti, mohlo by zde jit o novou aktivitu, ktenafiildkala vice turist i ze vzdalesjSich
destinaci.

Abstract: The spa potential of the Karvina-Ostrava coal ib@sienormous. The aim of the
article is to propose the possibility of using thential in the Czech lands by the unknown
and unusual way of using healing waters, by bujdio-called graduation towers. These allow
the use of water on a much larger scale than ckdsspas, and contribute to an overall
improvement in the health of the population, whishparticularly relevant in the Ostrava
region. Since this type of spa facility is relativeommon in the near abroad, where it attracts
a lot of public attention, it could be a new adyuhat would attract more tourists from even
more distant destinations.

Kli ¢éova slova lé¢iva voda, gradovna, solanka, cestovni ruch,dazn
Key words: healing water, graduation tower, brine, tourispa s

Introduction

In Germany, Austria, Poland and France, in thevggasaltwater brine, a very popular type of
therapeutic agent is a graduation tower. This teragtically completely unknown in the Czech
environment, means a tower-like wooden structurera/tbrine circulates, creating a very
specific, distinctly salty microclimate. Darkov Speorld-famous for its high-quality brine and
its healing effects on the circulatory, locomotaral nervous system, is an ideal place to build
this specific construction.

1. Historical overview

The origin of the graduation towers (German Graudeek, Leckwerk, Polishe¢tnia, French
tour de graduation, Czech gradovna) is purely malctThe towers were originally used to
obtain a heavily concentrated salt solution fromalhsalt was then cooked for use in the
kitchen. The first tower was built in the 16th aegtin the German town of Bad Kissingen.
Other historic graduation towers come from the Brtth 18th centuries. Also in the territory of
the city of Karvina, in the part of Solca, therarsevidence that since the Middle Ages the salt
from the brine was produced and sold there, butatienological procedure is not specified.

The structure works on the simple principle of wgbemping and its evaporation. The
graduation towers are made of wood in the formathfand long tower-like walls, in Germany
often in the form of buildings. The walls are itt@ned with sloe branches, with water dripping
between them, the tower acting like a huge agrfilunder the wooden structure there is always
a pool to collect the concentrated brine solutiime evaporation process depends heavily on
the weather, and the best results are on warmwlhga the evaporation is the most intense.
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The use of pumps enabled the construction of vagly &nd long towers and accelerated and
streamlined the process of obtaining brine. Withdbvelopment of salt imports and the advent
of industrial processing, salt production was dmitwed in this way, and graduation towers
gradually started to serve as huge inhalers inpgpls for salt aerosol breathing with the
development of balneology in the 19th and 20th wesd. This aerosol was originally a by-
product, the aim was to obtain a highly concenttai@ine solution, from which the salt was
more easily boiled out for less energy. For balogplpurposes the method of water circulation
in the structure was therefore modified where ti@leasis is placed on the water flow in the
largest possible area of the wall, so that therg avsignificant evaporation of the aerosol in the
air, obtaining a concentrated solution thus becks® substantial. In particular, the increased
salt content in the air has the following positeféects: it cleans the respiratory system (very
beneficial for asthma) and helps cleanse the skin.

2. Geographical overview

The oldest and Iargest historic graduation towemiedical purposes is located in the Polish
spa town of Ciechocinek, built according to a projey Professor Jacob
Graff of the Mining Academy in Kielce. This trulganic building is
even part of the city's chat of arms and is a caltmonument. The
graduation tower in Ciechocinek is built on thelgrd plan of the letter
} "L" in a respectable length of ca. 1, 7 km and wmilts are placed on
top of the 16 m high structures. The graduationetsware built in
various designs, in the 19th century they had i fof a spa colonnade
m=w# (Bad Raichenhall), in Inowroclaw the graduation éovirom 2001 is
¥ built on a circular floor plan, the upper part loé tstructure is accessible,
the edges are framed by half-timbered towers, alevtius gives the
impression of a kind of romantic castle. Receritiyg construction of
contemporary graduation towers in German and Potisles has
Figure 1 graduation €xpanded. Very interesting is the modern conswuoctif the so-called
tower in salt arena in Bad Essen, or a smaller graduatidinirhahe nearby
Ciechocinek, PolandSilesian Radlin from 2014, based on the traditidt@er” construction
concept. The graduation tower in the spa of Ralka&jZand the
Austrian Altausee in the Salzkammergut (2011) Hees form of the garden pavilion. The
modernly designed graduation tower can be four€atowice, in the Zadole park, in Warsaw
in the Praga district, and the pavilion-style gratthhn tower was opened in Rybnik in 2018.

3. Possibilities of construction of a graduation teer in the spa park

The graduation tower is often the natural centréhefspa park. There are benches for sitting in
its vicinity, in the middle of the graduation towauilt on a circular or oval ground plan there

are several water element, in the surrounding®ther cafes, often there is also the possibility
of walking along the top of the tower with a viewtloe neighbourhood. The graduation tower

is thus a building which has recently become venpyutar again in German speaking countries
and in Poland, and its existence contributes saamtly to the revival of spa towns or even of

ordinary city parks.

The construction of graduation towers in Darkov dtdnkovice spas would certainly

contribute to making the spas more attractive. 3pp@s would also receive a new, publicly
accessible medical building. Inhalation of brinduion has a very positive effect on the
immune system, releases the airways, treats brialnid other respiratory problems, thyroid
diseases, has a positive effect on hypertensid@D-finute stay close to the cooling tower is
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recommended. Hourly inhalation of salt aerosol mtes the body with as large dose of iodine
as a three-day stay by the sea.

The spa park in Klimkovice offers practically united possibilities of placing this building.
Given the modern nature of the spa, it would besadive to build a graduation tower in a
modern concept with the necessary facilities inftimen of a café, water element, seating area
and children playground.

There are two possibilities in Karvina where it Wbbe appropriate to place the graduation
tower. The most natural place is the spa park,hemnaiption is the castle park near the lake
with boats. However, in Karvina, the constructidra@raduation tower could be hampered by
the fact that both places are located in the tgyribf the Karvind urban conservation area,
which is the largest in terms of area in the Masavtilesian Region and covers virtually all
suitable areas. Therefore, the architectural desigould be thoroughly discussed with
representatives of the state monument care andethiting solution should not disturb the
monument values of the territory. The spa parkrsftirectly the construction of a tower in the
shape of a nowadays abolished colonnade (follothagexample of Bad Reichenhall), which
would be supplemented, for example, with a watemeint or a drinking fountain with saline
water treated for drinking. Today, the so-called Spa faces a decline in spa activity and the
construction of a cooling tower could significantlyntribute to making the area more attractive
and it would also be benefit for the city's inhahis, affected by the long-term consequences
of mining.

Figure 6 The aerosol generated in graduation tower

Source: Own photo

Due to its large size, the chateau park offers npossibilities of architectural design of the
graduation tower in the classical wall concept. ideer, the final proposal is always a matter
of reconciling the requirements of the investorg thepresentatives of the monument
preservation and the implementing architect.

4. Financial expenses

The new graduation towers built in the nearby bordgion can be an inspirational source for
the construction and realization of the structlitee nearest structure is located in Radlin, less
than 30 km from Karvina. Other nearby graduationeis can be found in Dembowiec near
Skoczow and in Wieliczka. The Radlin graduationéowomplex was built by the town of
Radlin, the building was co-financed by the EU,¢hg was the beneficiary of the EU Regional
Development Fund. According to the available infation, the construction of the Radlin's
graduation tower amounted to PLN 1,472,900.11 @K 9 million). The municipality
participated in the construction in the amount &NP263,114.10 (ca. CZK 1.6 million).
Radlin's graduation tower is 24 m long, 8.2 m hifjle, top is not accessible. The international
significance of Darkov Spa and its location in Heart of Ostrava's industrial agglomeration,
which has long been experiencing increased incel@ficespiratory and immunity d iseases
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among its inhabitants, can significantly contribtdea possible EU subsidy as was the case of
Radlin. The fact that the brine source is locateDarkov also suggests the construction of the
graduation tower. The chateau park in Karvina-Rty& also about 1 km from the mineral
water source. Compared to Radlin, there would beesal to import water from distant sources
(in Radlin, water from Ciechocinek and sources rifidofrom the BSin Beskydy are used),
which necessarily makes the construction more es{pen

Darkov Spa is currently considering building a thal park in Karvina-Hranice. A volume
study is being prepared. Here, too, a graduatiaitavith a relaxing outdoor zone could be
placed, which would certainly contribute to makthg park more attractive.

5. Spa perspectives in Ostrava

Ostrava is not a spa town, but its potential withuenber of thermal mineral springs has been
known since the early 19th century. Below the thigre are a number of hitherto unused springs
of various types from alkaline minerals to iodin@ihine brine.

Table 1 Chemical composition of the brine in Vitlaevand Radlin (selected indicators)

O-Vitkovice (2005)| Radlin (2008)
Cations mg/I mg/I
Lithium Li* 1,839 6,14
Sodium Na 4698,0 15540,0
Potassium K 43,48 172,10
Ammonium NH* 4,85 35,00
Magnesium Mg" 161,0 729,15
Calcium Ca’ 190,7 1282,56
Strontium St 11,01 66,7
Iron Fe 5,143 0,25
Anions
Fluoride F 0,464 1,05
Chloride Ci 6641,0 27651
Bromide Br 28,28 78
lodide ] 1,97 3,60
Bicarbonate HC® 1963 475,40
Sulphate S& 503,0 826,09

Ideas to build spas have been emerging since titye 2Gth century. One of the many local
thermal springs, the iodine-bromine brine is alswated in the Lower Vitkovice area. Here,
too, a graduation tower with the necessary faedittould be built to attract people not only
because of the Colours of Ostrava festival. Indhaastre of Ostrava - Vitkovice there is the
so-called Jeremenko water pit, where the pumpslaeguhe level of mine water, which
currently flows to Ostravice in a volume of ca.®m?/s. Local healing, high-quality, very
mineralized chloride-sodium water with a tempemtof ca. 30°C could be used at least
somehow. Of course, the combination with a modeennbal pool would be ideal.
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Figure 7 The outflow of mine water into the OstcavRiver in Vitkovice

The possibility of using these waters has beenmucwlesideration for many years, even the city
district of Marianské Hory and Hulvaky have prepbaeoroject for building a wellness center,
but this has not yet happened. Another unrealizefegt is the work of Ing. Architectidi
Papousek from FCE, VSB-TU, who proposed conversfahe Trojice mine complex into a
thermal bath. The conversion of the premises offtisfice mine (it is a cultural monument) is
currently out of the game, because the processiofjiuthe area has gone in a completely
different direction.

The question is why these intentions are not redliZhe spa industry has a high development
potential, profitability is almost certain and iarabination with a densely populated area it is
clear that the spa industry in Ostrava can fundtica long-term and meaningful way - similar
to the neighbouring world-famous Darkov spa withldigaans for further development. Ostrava
is a university city with a faculty of medicine,caty with a number of not only medically
educated people. Development and cooperation s dtea is therefore directly available.
However, in order to build and follow up the loreg¥h successful operation of the spa industry,
the city of Ostrava must support this idea forrggltime and actively (like the city of Karvina,
which supports the Darkov Spa), promote and enigetipe city's long-term development goals.

Without the city's key impetus, long-term developingan never happen. Building a spa would
also mean a major structural turnaround in thereatfithe still industrial city. The focus on
spa and the construction of smaller or larger sgdities can make the city more attractive.
The construction of a spa in the area of Ostravaadcany”, the Lower Vitkovice area, would
create an absolutely unique area that is unpagdliel the world. The fact that the Lower Area
is designed to be a UNESCO World Heritage Siteiaridted in the so-called Tentative list
would bring the newly established spa into a wavide consciousness. The city of Ostrava
should support the entry into the list of world morents. The Lower Vitkovice area is a
national cultural monument, which is the highepetpf protection of monuments in the Czech
Republic. It is a technical monument where the eosion is an important way of its protection.
The process of revitalizing the complex has alrelaglgun. Thus, building a spa could be a
continuation of the already started conversion @sec There are suitable open spaces in the
area and it would be possible to think about tleeptable use of one of the existing buildings.
However, the final form and character also depeandegotiations with representatives of state
monument care, who are in this case a very impopan of the process of spa creation.
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Conclusion

The combination of a thermal park or a spa withiensite may seem unusual. But it is a fact
that the Ostrava region has already experienceditiusual combination, a small thermal pool
used to be very popular in the FrantiSek mine cemplear Haibdv. Mine detritus water is
dense and viscous, has significant healing efi@utisaffects locomotive organs diseases, skin
and gynaecological diseases. The creation of aisaaldition to the cultural monument, is an
act that is not easy to implement and is also esigpenHowever, after more than a hundred
years, when the healing effect of water in its ugdmind is known, the city of Ostrava would
finally deserve it. As the final end of mining imet Ostrava-Karvind district is planned for 2030,
the pumps will most likely stop at that date aneltiine waters will be overflowed into closed
mines, not only in the Czech territory, but alsmé@ighbouring Poland. Creating a spa could at
least solve this problem, the consequences of wdaalonly be guessed.
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PREDPOKLADY VZNIKU A VYUZITi LOKALNI/REGIONALNI
GASTRONOMIE V CESKE REPUBLICE

ASSUMPTIONS OF ORIGIN AND USE OF LOCAL / REGIONAL G ASTRONOMY
IN THE CZECH REPUBLIC

Michal Trousil

Abstrakt: Prispivek se zabyvaipdpoklady vzniku a vyuziti regionalni gastronomiexvoji
gastroturismu v regionectCeské republiky. Upozéuje na problémy jejiho vyuZiti
v cestovnim ruchu, spojené s tvorbou nabidky aitotamanagementu stravovacichizani.
Text se opiraigdevsim o odbornou literaturu &olik regionélré orientovanych empirickych
studii.

Abstract: The paper deals with the prerequisites of thetioneaand use of the regional

gastronomy in the development of gastronomic touristhe Czech Republic regions. It points
out the problems of its use in tourism connecteith wWhe supply production and hospitality
management quality. The text is mainly based ociensfic literature and several regionally-
oriented empirical studies.

Kli¢ova slova:lokalni a regionalni gastronomie, gastroturisnmarketing cestovniho ruchu,
stravovaci sluzby

Key wordsiocal and regional gastronomy, gastronomic tourtsumism marketing, hospitality
services

Uvod

Gastroturismus fiteme chapat jako jedno z @i kulturniho cestovniho ruchu. Produkty
zametené na gastronomicky orientované né&wsiky by nely byt propojeny s kulturou, resp.
kulturné-geografickymi charakteristikami regionu. Na vazlgastroturismu a regi@n
upozonuji nag. Hall a kol (2003), icemz v souvislosti s globalizaci dochaziisén zajmu o
autentické lokalni a regionalni produkty/prozitiSchafer, 2015).

Hovorime-li o lokalni/regionalni gastronomii, pak je nétbrat v Gvahu i zdejSi potraviséou
vyrobu (zejména v kultugahistorickém kontextu), jejiz produkty mohou vyudivnejen
stravovaci zézeni, ale které si turisté mohou odvézt dom

S identifikaci lokalni/regionalni gastronomie dhejvyuziti se viak poji ¢eské republice cela
fada problém, z nichZ gkteré budou v tomto textu uvedeny.

1. Cil prace a metodika zpracovani

Cilem gispevku je upozornit na iedpoklady vzniku a vyuziti regionalni gastronomie
v regionechCeské republiky a na bariéry, které se s jejim wupoji jak vlivem kulturg-
historického vyvoje, tak vlivem managementu straceh sluzeb a marketingu cestovniho
ruchu.

Text se snazi nalézt odpair na tyto zakladni vyzkumné otazky:

1) Jaké jsou zakladni fedpoklady vzniku a vyuZiti lokalni/regionalni gastomie
v gastroturismu?

2) Jaké mohou byt bariéry rozvojé prorb¢ nabidky produkt zangtenych na gastronomicky
orientované navévniky?
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3) Jaké jsou slabé stranky managementu stravovaciidea&?

Odpowdi byly hledany pomoci studia odborné literaturydalSich relevantnich zdioj
Empiricka data se opiraji o sekundarni analyzuedksl nékolika regional@ orientovanych
empirickych studii, které realizovaly studentky mgementu cestovniho ruchu v autorem
vedenych (a 0us8ne obhajenych) bakatékych pracich (Fotrov4, 2014; MatouSova. 2017,
Simonova, 2016; Bartova, 2017; DidiaSovéa, 20187akova, 2018; $tbovéa, 2018).

2. Predpoklady vzniku a vyuZiti lokalni/regionalni gastonomie
2.1 Kulturn é-historicky, p¥irodni a hospod&sky vyvoj

Samotny vznik lokalni/regionalni gastronomie jexgrre dan kulturg historickym vyvojem
lokality/regionu. V dob omezené geografické mobility se ke kazdému reguatahovala jista
specifika, kterd je moznédirvyuZzitim metod historiografie a geografieveka (zejm. kulturni

a hospodéska geografie). Nejdezit¢jSim predpokladem vzniku a nabidky regionalni
gastronomie ve stravovacich sluzbach i v cestovnichu je identifikace jedirmosti
lokalnich/regionalnich pokrina napai, veetre jedingnych/tradénich postup vyroby, které

jsou dilezité mj. pro piznivce mezinarodni hnuti Slow food (Petrini, 2007)

Pro identifikaci specifik by ly byt nag. popsanykulturni vzorcespojené se stravovacimi
zvyklostmi. Typickym pikladem je vegetarianstvi v hinduismu a buddhisthuzdkaz
konzumace vepvého masa v judaismu a islamu (Civitello, 201 ja®vaci zvyklosti se pak
mohou viceli mérg piedavat z generace na generadiisopert ovliviiovat nabidku/poptavku
ve stravovacich z&enich. V dob kulturni globalizace a miSeni kultur je mozné 8pat
(zejména ve sstovych metropolich) kultuietnicky/nabozZensky specifické éstské ¢tvrti

s nabidkou zdejSi kuchynVyrazné je to nap v USA, kde na jedné strarexistuje tzv.
severoamerickd kuchyrznané ovlivnéna unifikujicimi principy mcdonaldizace (srov. Ritz
1996) a na strandruhé etnickou/kulturni rozmanitosti. Jak uvadeiEs (2008), gastronomie
se fakticky stala @lezitou sowasti identity zdejSichfistéhovaldi. V Evrop Ize sledovat
etnicky vymezeneé gstskéctvrti uz i v Néemecku. Jedna se o mnoho obclaestauraci a trznic
s nabidkou produlttprevazr turecké gastronomie (Everts, 2008, Trummer, 2008)0zemi
zapadnich metropoli tak Ize podle Zschocke (208bg¢im kratkéh@asu spdtt rizné kulturg
specifické swty. Ukazuje se, Ze etnicita, resp. stravovaci astklspojené se specifickou
kulturou, m& vliv na podobu lokélni/regionélni gasbmie, pokud mozno bez ohledu na
charakter prosedi, v mz se pisludnici dané kultury nachazeji.(éské republice bychom
mohli za ico podobného povazovat prazskou trznici Sapa.

O tom, jak vyznamnou soéasti sodasneho cestovniho ruchu jsou kulturni specifika
v gastronomii, existuje dostatek zaheami odborné literatury (srov. napEverts, 2008;
Trummer, 2009; Hohm, 2008; Hall a kol.; 2003)c&ském prosedi vSak tomuto tématu
(propojeni gastronomie, kultury a cestovniho rucheahi ¥novana dostatea pozornost.
Jedinou monografii je prozati@astronomie a cestovni rugWanicek a kol., 2017), kde je

v tomto kontextu zajimava napstudie histotiky Korbel&ové, poukazujici na neautentickou
nabidku zdanli¥ stedowkych pokrnii ve stylizovanych ,kfmach*.

Dalsi dilezitym zdrojem informaci jprirodni a hospodéka charakteristika regiond¥irodni
podminky dlouhodob ovliviwuji charakter zewgudélské produkce, produkci potravin a (ve
spojeni s kulturnimi faktory) i stravovaci zvyklo&rov. Freedman, 2008; Montanari, 2003).
Roli hraje tradice rozmi&hi potravinéské vyroby a s ni spojené typické lokalni/regionaln
produkty nesouci ndp evropské certifikatyChrarené zerdpisné oznéeni (Olomouckeé
tvarizky, Haické trubiky, Stramberské usi...Ji Chrarené oznéeni pivodu (VSestarska
cibule, Zatecky chmel...). Produkty sdenymi certifikaty vCR Ize nalézt napna webovych
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strankach eAGRI (2019a) od Ministerstva zeistvi Ceské republiky. Od roku 2010 je (v
regionalnim kontextu) idezitym ozng&enim tzv.Regionalni potravinaktera podle eAGRI
(2019b) znamena oz&eni ,nejlepSich vyrobkz domaci produkce v kazdém z KraProdukt
musi byt vyroben na Gzemi kraje, ve kterém bylo&ckeudtleno, a ze surovin dané oblasti.”

Pro rozvoj lokalni/regionalni gastronomie a gasiismu mé velky vyznam podpora malého a
sttedniho podnikani, politika cestovniho ruchu adadaci politika. Ty mohou ovlkovat
nejen charakter potravitgké vyroby, ale i vznik a nabidku lokalnich/regilmiéh produki.

2.2 Vzdélavani a marketing cestovniho ruchu

Na zaklad poznatk o kulture, girodnich podminkach a hospdsi&i je mozné/nutné
(v porovnavani s jinymi regiony) identifikovat jedtnou lokalni/regionalni gastronomii a tu
nasledg zakomponovat do nabidky stravovacich sluzeb andestho marketingu zasiieneho
na gastronomicky orientované turisty.

Identifikovana lokalni/regionalni specifika je nétrzahrnout do marketingového planu.
Destin&ni marketing by rél zapojovat mistni vyrobce, profesni a zdjmové ase; cestovni
kancelde i samotné provozovatele stravovacich sluzeb.dlega@ jmenovanych je @ezitym
piedpokladem jejich odborné wddvani jak v ramci gastronomicky orientovanych Skak v
celozivotnim vzdlavani. Zde se musi reflektovat neji@ich trendy v oblasti stravovacich
zvyklosti i v cestovnim ruchu (napliraz na autenticitu a prozitek), podle toho vybiktvou
skupinu a vytvét specifickou nabidku. V profesnim wdédvani by ngla byt vinovana ¥tSi
pozornost tvor® odbornych publikaci (zejména pro gastronomickgmavané obory), které
by se zabyvaly kultuth historickym a geografickym kontextem vzniku spiegi,
lok&lni/regionalni, gastronomie.

V marketingu cestovniho ruchGeské republiky Ize za nejvyznaii celostatni pan,
podporujici rozvoj gastroturismu a vyuZziti lokategionalni gastronomie, povazovat vznik
projektuCzech Specialéspolupraci organizace Czech Tourism, Asociacelinat restauraci
Ceské republiky a Asociace kudhaa cukréi Ceské republiky). Ten se snaZi o propagaci
narodni kuchy#, ale také ,prezentujéeskou kuchyni jako rozmanitou v ramci jednotlivych
regioni, plnou jedinénych pokrni a Sirokého spektra #pohi jejich priprav* (Czech Specials,
2019). Na tomto zaklad vznikla publikace Ochutnejte Ceskou republiku(Orsakova a
Obarkova, 2010), kterd ma vsak jisté nedostatky, jakazeme nize.

Na regionalni urovni (vedle vySe znifé znéky Regiondlni potravina) je velmi vyznamna
aktivita Asociace regionalnich zdek kterd od roku 2008 zastie certifikaci znaky
Regionalni produkt fad® regioni/oblastiCeské republiky, které jsou do zim& miry totoZzné
s tzv. etnografickymi regiony (Folklorni sdruzemieské republiky, 2019; Asociace
regionalnich zn&k, 2019).

VSechny tyto zdroje, v podehdentifikace lokélnich/regionalnich specifik/pradiy, by mely
byt ze strany managementu stravovacich sluzeb @nasdgch marketingu v jednotlivych
regionech vzajemnpropojovany. Navstnik musi mit moznost napv informanim centru
zakoupit mistni certifikované produkty a ziskaew@ntni informace o regionalni gastronomii.
Podobr by neli byt kvalifikovani i pracovnici stravovacich sk, aby mohli ,jedinené”
produkty/postupy zahrnout do provozu svychizeni. Rizné letaky v cizich jazycich a
informace i odkazy na webovych strankach destijsme pak samadzjmosti.
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3. Bariéry rozvoje a vyuZziti lokalni/regionalni gagronomie
3.1 Kulturn é-historicky a hospodé&‘sky vyvoj

Vzhledem ke kulturé&historickému, resp. politickému a hosptakEmu, vyvoji weskych
zemich Ize identifikovat &kolik bariér, které problematizuji identifikaci aywZiti
lokalnich/regionalnich specifik v gastronomii, regpstroturismu.

Z hlediska kulturni geografie je problematicka tietai kulturni/etnickd homogenita, kter byla
posilena holokaustem i odsunermecky mluviciho obyvatelstva. Navic je pro &snou
ceskou populaci specificky ateismus, ktery oslamliiendboZenstvi na stravovaci zvyklosti.
Dlouhodol& dochazi vedle stirani regionalnich a kulturnictditd (nagF. zpisoby oblékani a
umelecké projevy), jejichz ptatky Ize spdit mj. v kolektivizaci zemdglstvi a znarodovani
podnikatelského sektoru v oblasti stravovani, vyralprodeje potravin po roce 1948:kali
fada givodnich majitel zpatatku Zistala provozovateli statem viastrych podniki, museli se
prizpasobit hospod&kému planu a celostatnim normam. V potratgkém pamyslu ¢i ve
stravovacich zdzenich byly dany normy pro vyrobni postupy a stoZ#travinéi pokrmi a
napoji. Regionalni kulturni odliSnosti nebylyilgzité (gipadré pouze sotasti propagace
folkl6ru a lidové kultury tzv. pracujiciho lidu) svoboda tvorby byla z&a¢ omezena az do
roku 1989. Snaha o ,normalizaci“ fakticky celé sgabsti se objevila i ve vzthvani

v gastronomickych oborech, kdy vznikly zejména ®eceptury teplych pokem(Syrovy a
Nestaval, 1974; Runstuk, 2015)Receptury studenych pokinfKrupicka, Zvolsky,Cerny,
1976; Runstuk, 2008). Jejich znalost se povaZzofaldodnes povazuje) za zakladni znalost
absolveni uc¢ebnich obal kuch&-¢iSnik. Bohuzel zde nenajdeme regionalni rozliSekimpa
(krome nékolika nazwi evokujicich regionalnitgvod).

Po roce 1989 se s obnovou svobody podnikani seythagkilezZitost znovuozit regionalni
rozmanitost a kvalitu vyrolik typickou pro obdobi ied 2. s¥tovou véalkou (srov.
Schreiberova, Schreiber, Doérflova, 2016). Ukazale®ak, Ze s kolektivizaci z&dglstvi bylo
pieruSeno firozené propojeni zegdélstvi, vyroby potravin a stravovacich sluzeb. Tite,
totalitarni rezim po roce 1948 , il ceské selstvi“ (prof. Nina Pawékova) se zarove vedle
promeny kulturni krajiny (srov. Hajek, 2008), podepsal potencialu rozvoje venkovského
cestovniho ruchu a gastroturismu. Kkjad ve Francii, Italii¢i Rakousku, kde nebyla
pieruSena genetai kontinuita selského hospdéai, je mozné spit spojeni zensdelskych
usedlosti a poskytovani stravovacich sluzeb.

V obdobi 1948-1989 tedy doslo ke z#&atakladniho pedpokladu rozmanitosti nabidky
produkti a stravovacich sluzeb v podatvobody podnikani, coz vedlo i k Upadku Uréveské
gastronomie, jak upozije nap. Zimakova (2006). Po roce 1989 jiz bylo obtiznéliag|Si
kvalitu navazovat aigledky je mozné pozorovat dodnes.

3.2 Kvalita informaci, marketing a management straevacich sluzeb

s

Za zejme nejdilezitéjSi bariéru rozvoje gastroturismu lze povaZovateiost, Ze Weském
prostedi neexistuje dostatek kvalitni literatury, kténd se komplex&é zabyvala regionalni
gastronomii v celostatnim kontextu a byla vyuZdéelre pracovniky v cestovnim ruchu i
pritazliva pro turisty. Vychazejme Zgdpokladu, Ze pro v&thného (kulturg/gastronomicky

orientovanéhojtende ma nejdlezite¢jSi hodnotu kvalitni ti&ny zdroj, ktery nize byt zarove
suvenyrem. Nereflektujeme zde proto kvalitu webdvgoéanek.

Na sodasném kniznim trhu autor povazuje za vzorové obgepublikace zahraémich autoi,
vychazeji u nas vramci edicgulinaria v nakl. Slovart. Prozatim vysly tituly na téma
Madarsko,Francie, Italie, Spattsko aCina (kazda s podtitulem Kulinarnitmodce). Jejich
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spole&énym rysem je regionalrilergéni dané zema ke kazdému regionu pak jeho specifické
potravindské produkty, historie i Zfgoby vyroby a ofasné uvedeni vybranych reaept
Ceskému prosedi je nejbliz§Mad’arsko (Gergely, 2006), které je navic dopho o vysoce
kvalitni fotografie, na pomezi reportaznich a éleukych, zahrnujicich nap obrazy
»Lypickych* mad’arskych venkovahna zabij&ce ¢i na vinici. Je mozné se zde deédit, Ze
langoSe, byly fivodre vyrakény z chlebového¢sta, zatimco dnes jsou z bramborového.
.,Doporwuje se doke si prohlédnout stanek, kde se prodavaiji, protwkdy bohuzel mivaji
staré...“ (Gergely, 2006: 74J:ten& téchto kulinarnich pivodal nejen Ze ma touhu ochutnat
zdejSi speciality, ale zarokveidi, Ze rkteré si lze odvézti pozadovat v obchodech jeho z&em
puvodu.

Po roce 1989 vysléada vyhradé regional@ orientovanych kuchak. Hledame-li weské
knizni produkci publikace typu a kvality zhované edice Culinaria, zangiené
celorepubliko¥, ale s regionalninglenénim a zakomponovanymi informacemi o tkadch
potravindskych produktechli kulture regionu, pak Ize uvést zejména knifeska kucheka —

to nejlepsSi zeské kuchyh(Garcia, 2006), kterou parad@xmapsala zahragni autorka. Kniha
vSak obsahuje velmi obecné regionalieinéni, neodpovidajici nabizenym moznostem {nap
z hlediska etnografickych regidh Regiondlni kuché&a od Pospchové (2013) je naopak
regional rozlenéna podrobsji, ale obsahuje velky podil fotografii k péna k mnozstvi
informaci a vzhledem ke grafické Up&dwychom ji mohli nazvat jako ,plytvani papirem.“oPr
kriticky mysliciho ¢ten&e je varujici uz podtitul knihy ,V3echny ckutCech, Moravy a
Slezska“, kontrastujici s malym mnoZstvim informavihSakova celost&norientovana
publikace Putovani s véeckou po Cechéach, Moray a SlezskuVasak, 2014) je obsahév
zdaila, ale mohla obsahovat vice podrejsinch informaci a grafickou Upravu (velikosti pisma
a fotografii) I1ze opt ozn&:it jako plytvani papirem.

Zminovana publikac®©chutnejteCeskou republikOrsakova a Qirkovéa, 2010) od agentury
Czech Tourism, by teoreticky da byt vzorem knih orientovanych na tzv. gastrayrii
dulezitym zdrojem pro pracovniky v cestovnim ruchdkdli je zde graficky vyvazeny poin
mezi textem a fotografiemi, nalezneme jen minimuforimaci o typickych potravidgkych
produktech danych regiér(krome recept na pokrmy) a nadbyteé informace o produktech
nepotravinékych. Jen stitna zminka je uvedena o evropskéméemaa velmi malo informaci
o kulturré-historické charakteristice jednotlivych regiofve vztahu k produkci potravin).
V kapitole Cesky Severi Sumava nap chybi informace o zdejSimsmeckém obyvatelstvu
pied 2. s¥tovou valkou. Publikace je z roku 2010 a vzhlederazmachu regionalnich zéek

i raiznych gastronomicky orientovanych akci ji |ze pawagt za zastaralou. Zagkvapivy lze
ozna&it maly paiet tiS€nych zdrofi (pouze 5). Na kriticky myslicih&ten&e negisobi dobe
jazyk, ktery v podstatvSe vyzdvihuje v superlativechiiladem ntize byt informace (s. 85),
Ze v kemé v Détenicich Cesky raj) se podavajitetlowké dobové speciality,cioli jsme se
od Korbeldove (Vanéek, 2017) doz&deli, Ze tomu tak neni.

Jiz p'ed rokem 1989 vySlgadacisté regional orientovanych kuchek a studii zagtenych

na gastronomii a stravovani (itagKaizl, 1944; Marhold, 1991). Z tohoto obdobi Iza

nejpiinosréj$i povazovat publikace Mare Ulehlové-Tilschové 1(201997).Ceska strava
lidova vysla v prvnim vydani v roce 1945. Autorka zdeesitema kapitoly rozdeny

regional, ale informace o stravovani vztahuje ikmym svatkm nebo ke zfisobu

zentdélského hospodani a tehdejSiho venkovskéhougpbu Zivota fed 2. sv. valkou,
piicemZ jsou zdeietné odkazy na regionalni specifika. V 70. letegBlar autorce i mala
publikace Chwrovy mistopigUlehlova-Tilschova, 1997), jejiz charakteristikfmiregionalni
¢lereni, ale jadrem textu jeskolik malo kuchéskych recept ke kazdému regionu.

Dulezitou bariérou vzniku a samotného rozvoje lokéhgionalni gastronomie je p&domi o
problematice u pracovnikv cestovnim ruchu.
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Ukazuje se ndjiklad, Ze v turistické oblasti Jizerské hory z 58jitelt ¢i manaZet restauraci
(1 respondent = 1 #aeni), zapojenych do dotaznikovéhor&et zandreného na stravovaci
zaizeni, uvedenych na webovych strankach turistitkasi, pouze 39,5 % (23) kiaegionalni
kuchyni (Bartova, 2017). Pouze 58,7 % (34) uvediaqg;’ a ,spiSe ano“ na otazku, zdajua,ji
gastronomické, tematické, akce. Velmi zarazZejiskjge&nost, Zze 72,4 % (42) manaierezna
projekt Czech Specialsfipemz zajem o zapojeni do projektu jich projevilo p@6,9 % (4).
63,8 % (37) nenabizi svym zakazinik Zadné regionalni produkty Jizerskych hor. Z 20
certifikovanych regionalnich produkje jich manazém znamo 15, ficemz nejznagsi bylo
pivo Konrad z Liberce (48 respondé&ntTo vSak nabizi pouze 4 respondenti. Cetkbylo
mozné spdit vyrazny neporr mezi znalosti regionalniho produktu a jeho wvyiui
stravovacim zdzeni. Zarazejici je znamost bylinnych sifumedoviny a vina zr&y Kitl u
33 respondeiit ale pouze 10 z nich tyto produkty nabizi. Poddaténi v regionu realizovala
i MatouSova (2017), ktera ziskala 129 dotaétnpkovozovateal stravovacichti ubytovacich
zaizeni v destinacich Bé&dhov, Janov nad Nisou a JoseDul. Témei polovina (47,3 %; 61)
neznala ozngeni Regionalni produkt Jizerské hory a pouze domsdenti (3 %) uvedli, Ze znaji
projekt Czech Specials. Zavazné nedostatky seevskiygch horach (a néeskolipsku) objevily

i ve vysledcich S&eni Strbové (2018), které se zatilo na pracovniky turistickych
informatnich center. Zde bylo zapojeno 36 pracovunile 17 ngst regionu. Podle 61 % se
turisté zajimaji o mistni/regionalni gastronomticemz vSak 64 % pracovnikhezna projekt
Czech Specials. &oli na webovych strankach Czech Specials bylynedacase uvedeny 4
restaurace s certifikaci, ve skénesti ji jedna jiz 3 roky netta, predstavitel druhé si nebyl jist
(zda ji jeSE ma) a teti na toto téma odmitl s autorkou mluvit.

V oblasti Ceského raj realizovala $ehi mezi pedstaviteli stravovacich #aeni DidiaSova
(2018). V cervnu 2018 oslovila vSech 110 restauraci uvedemahwvebovych strankach
Ceského raje (www.cesky-raj.info). Navratnéstila pouze 66 respondentale ffesto se zde
ukazaly zavazné skuteosti omezujici fedpoklady rozvoje gastroturismu. 43,9 % (29)
responderit se nezajima o trendy v gastronomii a 59,6 % (&@ni neaplikuje. 42,4 % (28)
provozovatel nezna pojem slow food a aplikuje ho pouze 4,6 YoR8dobs, jako ve vysSe
zminovanych Jizerskych horach, vice négtiha respondefit(34,8 %; 23) nep@ada zadné
gastronomicky orientované akce a % provozoudi,8 %; 50) nezna projekt Czech Specials.
75 % (12) do 8 nechce byt zapojenogloli ho znaji. V roce 2016 ze stejnéhoc¢po
responderit zaznamenala v regionu pmomi o projektu Simonova (2016) vysledek o znalosti
projektu Simonova (2016) ve vysi 36,5 %.

Za zminku stoji i starSi eni (Fotrova, 2014) s vice néérmi stovkami restauraci na Slovacku,
kde sice z 335 respondéntvedlo 22 % (74), Zze Czech Specials nezn4, a&kehz ktégi ho znali

64 % (167) nerlo o zapojeni do projektu zajem. Slow food zde a&xm0,9 % (137)
responderit i piesto, Ze 75,8 % (254)do vzdilani v oboru gastronomie. Gastronomické akce
pak pdadalo 78,6 % pouze 1-2xdm (ochutnavky...). &koli se jedna o Slovacko, 49 %
restauraci ndjpravuje regionalni pokrmy v débngjaké folklorni akce. Téwt polovina
manaZzei (46,1 %) nepovaZuje propagaci slovacké gastronamaostai@nou a 72,8 % nabizi
regiondlni kuchyni (népstji cesne€ka a valasska kyselica, tj. polévky).

Ve zmitovanych studiich nema velky podil provozovatstravovacich Zéeni vzaélani v
oboru gastronomie. Néjlad v Ceském rdji (DidiaSova, 2018) pouze 42,4 %. Vyslebidy

vt 7

vzklanim (nap. Fotrova, 2014).

V roce 2018 dale realizovala Novakova (2018¥e¥gtv turistickych informénich centrech
(TIC) Kralovéhradeckého a Pardubického kraje (n#mast 61 z celkovych 78 center). 54 %
TIC v Pardubickém a 26 % TIC v Kralovéhradeckénijikidajné nema dostatek informaci o
mistni/regiondlni gastronomii. &koli se podle 60,6 % (36) TIC na¥shici o gastronomii
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zajimaji, 62,3 % TIC povaZzuje nabidku regionalréplcialit v restauracich za neddsiéci
(¢i spiSe nedostaijici). 56 % TIC neméa zadné pmomi o Czech Specialsidatoze zde bylo
v daném obdobi 47 certifikovanych restauraci, 84,dvedlo, Ze o Z&dné v jejichés® nevi,
nebo (41 %) Ze vdm zadna takova neni.

Zavér

Hlavnim gedpokladem vzniku a vyuziti regionalni gastronojaielentifikace specifik vyroby
potravin a napdjv daném regionu ve vazia kulturrg-historicky vyvoj a pirodni podminky.
NemiZe jit pouze o kucliaké recepty, které jsou ostatdulezitym know-how kazdého
stravovaciho Z#&zeni ¢ vyrobce potravin, ale charakteristiku produktu jekio
zvlastnosti/jedinénosti, zdivodninou geograficky a kultugahistoricky.

DalSim gredpokladem je dostatek kvalitnich zdrggjichZ kvalita by neréa primarrg spaivat
ve vizudlni strance, ale v bohatstvi informaci, r&te jsou doplany nag.
profesionalnimi/urleckymi fotografiemi z kultury regionu. Informace tradiénich i
souwasnych regionalnich odliSnostech v oblasti stragimiazvyklosti, zerdélstvi i vyrobs
potravin, by ndly byt znamy primaré absolvenim gastronomicky orientovanych oligiale
také pracovnikm destingniho marketingu. Nemohou-li se pracovnici infotmah center,
nebo provozovatelé stravovacich sluzeb opirat satdejsi, viceti mére odborné, zdroje,
specifikujici regionalni odliSnosti a jedifmsti jejich regionu, pak nelzetekavat Usgsny
rozvoj gastroturismu, ktery by znamenal opakovadyrat navitvnika a zvySeny odbyt
mistnich/regionalnich produkt mimo sezonu (nappozdjSim nakupovanimigs internet).

DalSi Seteni by se rida orientovat na zkoumani obsahu &lasiani v gastronomickych oborech,
ale také v oboru cestovniho ruchu. Zasadni otamkazda je ¥novana dostat®a pozornost
kulturné-historickym a hospodéko-geografickym aspekin regionélni gastronomie.

Vedle znalosti typickych regionalnich potravisiéych produkii/pokrmi/napoji je dilezita i
znalost trend, které propojuji gastronomii a cestovni ruch ngloo v konkrétnim regionu (ve
vazl® na historickou tradici) ddk vyuzitelné. Typickym je mezinarodni hnuti slowdokterée
dokaze skloubit gastronomii s autenticitou a tinvsiet predpoklady rozvoje gastroturismu.
Je zarazejici, Ze mnoho mandZee sledovanych stravovacichiz&ni o gm nema zadné
powdomi, podob# jako je velmi slab vyuzivano produki s certifikaci Regionalni produkt,
ackoli to jejich charakter umditije (pivo aj. napoje). Nepochopitelné je i nizk&gmomi o
projektu Czech Specials mezi manazery stravovagitheni a vysoky nezajem o zapojeni do
projektu u &ch, ktdi jej znaji. Zarazejici je i nizké p&domi o Czech Specials mezi pracovniky
turistickych inform&nich center, paklize ma jit o jakousi vlajkovou!’lonarketingu¢eské
gastronomie.

Nemaji-li manaz# stravovacich sluzeb a pracovnici infoiimech center poxdomi o vySe
uvedenych jevech, pak nelze gastroturismus v regiomozvijet.
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NOVA GENERACE RiZENi REGIONALNIHO CESTOVNIHO RUCHU
V CESKE REPUBLICE

NEW GENERATION OF REGIONAL TOURISM MANAGEMENT
IN THE CZECH REPUBLIC

Jiri Vaniéek

Abstrakt: Prispivek shrnuje historii vzniku s@asné formyfizeni cestovniho ruchu v
turistickych regionech a turistickych oblasté@ské republiky. Prototypem nové formy vzniku
destingniho managementu v turistické oblasti je Toulavaap@k slouzila jako vzor pro systém
fizeni cestovniho ruchu v Jikeském kraji a nasledninspiraci pro sotasnou certifikaci
regionalnich a krajskych destimdch spolénosti. Soudasti Fispivku je gipadova studie
vzniku a fungovani destitiai spol€nosti turistické oblasti Toulava.

Abstract: The paper summarizes the history of the curremhfof tourism management in
tourist regions and tourist areas of the Czech Bl@puThe prototype of the new form of
destination management in the tourist area becaowaVa. This became a model for the
tourism management system in the South BohemiamoRegd it became an inspiration for
the current certification of regional and regiodastination companies. Part of the contribution
is a case study of the establishment and operatitre destination management in Toulava.

Kli ¢éova slova turisticky region, turisticka oblast, destém&a managementjzeni cestovniho
ruchu, turistické oblast Toulava.

Key words: tourist region, tourist area, destination managtourism management, tourist
region Toulava.

Uvod

Rizeni cestovniho ruchu formou destindho managementu je trend, ktery sleduji viechny
vyspilé turistické zerd v Evrogs. Formytizeni a ndp cinnosti destinénich agentur se vyviji

a [izpusobuji se pdgebam sotasnych trendl v cestovnim ruchu. VSechny forniizeni vSak
maji rekteré spoléné rysy, bez kterych neni mozné efektitinéni destinace:

Destinace musi vytwat produkt cestovniho ruchu, ktery je zdiem na zazitky a ktery se
odliSuje od produkt jeho konkurent. Podle gkterych odbornii je tvorba produktu dokonce
dulezitejSi nez formalnitizeni cestovniho ruchu destémdm managementem. Takto funguji
pieshranini turistické oblasti, ndfklad na hranicich Bmecka a Francie, nebo Rakouska a
Némeckati Rakouska a Italie. Produktem se saepre rozumi nabidka turistickych atraktivit
pro vicedenni pobyt turisty v turistickém regiomrodukt se neprodava jako jeden &ehi
sluzeb, ale jako volna nabidka jednotlivych atrakta sluzeb pro turisty. Podpora prodeje
produktu je v sokasné dob ¢asto nabizena formou zazitkovych nebo slevovycletk&dy
turista si konkrétni balek sestavuje sam podle svych z&jmpoteb a délky pobytu. Nabidka
prostednictvim zazitkové nebo slevové karty manifestagkladni nabidku tak, Ze tyto
atraktivity jsou obvykle pro majitele karty po dojalno pobytu zdarma nebo s minimalni vysi
doplatku. Pikladem takové karty je Bodensee card plus, ktpuge dokonce spolupraci
tyfech stai: Némecko, Rakousko, Svycarsko, Lichtenstejnsko. (BOBEN CARD PLUS
2019)

Zakladnim pedpokladem efektivnihotizeni destinace prdstnictvim destingniho
managementu je partnerstvi soukroméhegjmeho a neziskového sektoru za podpory obyvatel
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destinace. Znamena to, Ze nefiieditd jen komunikacei¢i zdkaznikovi, ale stegndtlezita je
komunikace mezi stakeholdery uuniestinace. Dlezita je pak spoluprace meazintito
sektory, ale spoluprace i uvhjednotlivych sektat, ktera se manifestuje vznikem zajmovych
sdruzeni podnikat&luvniti destinace i vznikem svazku obci.

Na rozdil od Slovenska @eské republice vznikatstlestingnich agentur i fes to, Ze nebyl
prijat zakon, ktery by vznik takovych agentur definbWa Slovenskuied gijetim zakona
existovala pouze jedna destindagentura a zakonditento proces ,nastartovat‘. Proto snahy
piijmout podobny zakon i Weské republice je jiz nadbyiey. Navic v sotiasné dob se
realizuje projekt certifikace destitr@ch spolénosti. Destinéni spol€nost musi sgovat pro
certifikaci ucita kritéria a jejich spléni je podminkou pro ziskani dotace za statnihoaiiap
nacinnost. (VANICEK 2016/2)

Efektivni prace destidaiho managementu je podmdira nejen spolupraci kgného,
soukromého a neziskového sektoru ale také zapaojeywatel tzemi do této spoluprace.
Turistické oblasti by nety vznikat regionalizaci cestovniho ruchu ,shorafe girozerg
iniciativou vySe uvedenych subjékizdola“. Tuto spolupraci nelze vynutit ani zakondfnaje

a stat by mily pouze vytvéet podminky pratinnost destinéniho managementu turistickych
oblasti, a to fedevsim formou spolufinancovani jejiémnosti. Je vSaki¢ba zvolit princip
adicionality. Tedy progedky z kraje a statu maji dajplvat, respektive posilovat prostky ze
strany gijemce pomoci. Tento systéizeni a financovani cestovniho ruchu vythvjako prvni
Jihatesky kraj. Co se tykaétby prace, pak na celostatni i krajské arovni blarpreviadat
marketingova podpora cestovniho ruchi€ivzahranéi i domécimu cestovnimu ruchu, ale
tvorba produki by meéla probihat pedevsim na arovni turistickych oblasti. Tento systizeni
cestovniho ruchu v Jikeském kraji byl prosazen v ramci Koncepce rozvegavniho ruchu
v Jihaseském kraji 2015-2020. (REDAKCE 2016., VAMEK 2016/1)

1. Systémr¥izeni a financovani cestovniho ruchu v JiReském kraji

Schvalena Koncepce si stanovila priority, z nicheédhprvni je: Efektivni a vicestipverizeni
cestovniho ruchu v regionu. Vychoziézhto gedpoklad:

* Na Uzemi kraje prakticky neexistuigzeni cestovniho ruchu v regionech zhruba na
arovni oblasti a prakticky neexistuje spolupraceksomého, viejného a neziskového
sektoru.

* Neexistuje koordinacerptvorbé rezervénich systém, slevovych karet a spaleych
produktovych batiki.

* Dochazi ke zdvojovani aktivit tidicich organizaci, nejsou jasstanoveny role a
kompetence.

* Nekoordinovany systém marketingové podpory a prapagkraje v tuzemsku i
zahranti. Stale pevlada propagace na Urovni jednotlivychstnebo sdruzeni obci.

* Nejasny a nekoordinovany systém fitiah podpory destinanich managemeitz
rozpaitu Jiha@eského kraje a MMR.

Nastaveni efektivniho sigobu komunikace (interni i externi§etné vymezeni rolitidicich
subjekf, které se podileji naizeni cestovniho ruchu v regionu jizni€tech. Podporu
turistickych oblasti v regionu, realizovat formoartifikace turistickych oblasti. Vytweni
funkéniho a transparentniho systém fitiainpodpory turistickych oblasti: a) bude schvalen
dlouhodoby systém podpory turistickych oblastipbhimalni vySe podpory jedné turistické
oblasti je 500 tisic K/rok.
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Pracovni skupina ze zastupcertifikovanych turistickych oblasti je poradninmgéanem pro
Jihateskou centralu cestovniho rucit@QLR), ktery aktivi participuje na aknim planu
rozvoje cestovniho ruchu regionu. Certifikace mugi provedena na zaklagiedem jas#
stanovenych pravidel:

a. Turisticka oblast ma jaswymezené hranice své Uzenispbnosti.
b. Turisticka oblast ma zpracovanou strategii rggwestovniho ruchu.
C. Turisticka oblast méa destitrd management s pravni subjektivitou.

Turistickym oblastem je dopoteno operovat na Uzemi &$im p@&tem obci a dale take vyvijet
iniciativu k zavedeni povinnych plateb poplkatkza lazésky nebo rekremi pobyt v
jednotlivych obcich a #stech v Uzemni gsobnosti turistické oblasti. Timto srem
vynaloZené usili bude zufeno ve vysi finaéni podpory.

Na tuzemi kraje®d vznikem Koncepce existovalydiuristické oblasti (Sumava, Toulava), a
mohou vzniknout jestdalSi, turistické oblasti, které majtgsah do jinych kr&j Dnesni
turisticka oblast Sumava v3ak nyni existuje nanjinizemi, nez fungovalagu jejim gijetim.
Finartni podporu je mozné v tomtdipact poskytnout jen n&ast oblasti, ktera Uzerapati

do kraje, a sice tak, Ze se do vypokoeficientu zahrnou pouze Udajéstusné tét@asti uzemi.

S danou problematikou souvisi i oparh neieni efektivity dCCR i now vznikqj;icich
turistickych oblasti. Tedy nejen poskytovat penele, n&fit i jejich efektivitu. (VANICEK,
HIENLOVA 2017).

B&hem jediného roku vznikly v ramci jiznickech tyto turistické oblasti:

Ceska Kanada je oblast rozkladajici gélgné mezi Kunzakem, Dcemi, Slavonicemi,
Novou Bystici a Jindichovym Hradcem. Mistopisny nazev je odvozen dttodniho
charakteru krajiny, pro ktery jsou typické vodndghy, rozsahlé lesni komplexy s rozesetymi
balvany a poékud sychrawjSi podnebny raz, nizSif{mérné teploty a vydatné srazky.

Ceskobudjovicko-Hlubocko. Rozklada se mexieskymi Budjovicemi, Hlubokou n/V.,
LiSovem a Tynem n/V. Oblast protifiéka Vitava. Najdeme zde historick&stske utvary,
moderni infrastrukturu, cyklostezky, staleté rymiikaskady, lesni obory i skalni sésky.

Lipensko. Pai mezi nejatraktivijsi kouty Ceské republiky. Turisticka oblast Lipneska se
rozprostira kolenteky Vlitavy, a to od StoZzce az po RoZzmberk. Jizanhi tvai hrangni
hiebeny s Bavorskem a H. Rakouskem, dominantou jeivdddina Lipenskéighrady.

Novohradsko-Doudlebsko. Nachéazi se jihozapasthCeskych Budjovic smsrem k desko-
rakouské hranici mezieskym Krumlovem na zapad Tieboni na vychodl Podobu Gzemi
do zn&né miry utuji Novohradské hory geka MalSe se svynripokem Stropnici.

Pisecko. Oblast kopiruje okres Pisek a okoli Céligiehrady. V roce 2018iibyl k Pisecku
region okolo nista Blatné.

Pod Kleti. Se svymi 62 partnerskymi obcemi ésty se rozklada zapadiaz jihozapadhod
jihoceské metropoleCeskych Budjovic. Zahrnuje roviny a rybniky Zbudovskych Blat,
ovocn&skou oblast Cheicka — Lhenicka, historické Netolicko az k vich Blanského lesa

T

Sumavsko. Pokryva oblast Prachaticka, Vimperskdargka a jihdeskoucdast Sumavy a
PoSumavi a vzajemné propojeggtto oblasti. Tvi ji asi 50 obci ze Sumavskéhtilpranii.

Toulava. Turisticka oblast s centrem v TébaZahrnuje Taborsko, Beadligko, Sobslavsko,
Mladovozicko, kraj pod Choustnikem, okoli Milevsaastedaieské Sedlansko. D¢ tretiny
se nachazi v Jikeském kraji a jednadtina ve Stedaieském kraji.
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Trebaisko. Je tveeno Trebaiskou pénvi, Veselskem a Vitorazskem. Vyznamna tblas
lazeastvi, cykloturistiky a oblibené destinace travetini dovolené voddk détskych tabaoi.

Ceskokrumlovsko p#t mezi nejatraktivisi regionyCeska. Nabizi Sirokou $kalu zajimavosti
od pirodnich kras fes moznosti vodactvi na Vitaaz poradu nadhernych pamatek.

Prach#isko se rozprostira v severtdsti Jih@geského kraje, u hranic s krajem Rizleym a
Stredaiteskym a zahrnuje mikroregiony Blatensko, StrakamiakVodiansko. Pojmenovano
podle rekdejSiho hradu Prachelr Horazl'ovic. Geograficky se shoduje s povodieky Otavy.

2. Kategorizace destin&nich managemend v Ceské republice

Kategorizace organizaci destingho managementu byla vytiema za Gelem certifikace
organizaci destit@iho managementu. Kategorizace je zpracovana veé¢foormy, ktera
definuje minimélni poZadavky n&nnost DMO. Kategorizace vymezuje kategorie DMO a
stanovuje pro & zavazné pozadavky, na zaklagejichz splgni mize byt organizace
certifikovana. Pozadavky jsou definovany tak, aby wejlépe zohletbvaly rozdilné
piedpoklady a potencial cestovniho ruchiieské republice. Kategorizacgepevsim upravuje
podminky pro vznik, zagteni atinnost organizaci destitia@iho managementu a pro jednotlivé
kategorie stanovuje dalSi podstatné podminky deaté.

Hlavnim cilem Kategorizace je zkvalitnit vykon eldivitu ¢innosti v oblasti destigaiho
managementu Ceské republice a mé&ippst ke zvySeni kvality a efektivity realizovanych
marketingovych aktivit na domacim a zaheain trhu, a to progednictvim vytvdeni pravidel
pro ¢innost organizaci destitiaiho managementu.

PoZadavky Kategorizace na kategorie DMO jsou defing ve 4 tematickych oblastech. Tyto
pozadavky byly stanoveny zejména s ohledem nalrezdychozi podminky préinnost DMO

a jejich pisobeni v Uzemi tak, aby dle Kategorizace mohlyatislertifikaci DMO, které
efektivreé prispivaji k rozvoji destineniho managementu. Jejich vysledkem bude logicka a
funkeni struktura pokryvajici izendiR.

Prijatelnost. Hodnoceniipatelnosti na zaklatprostého o¥teni formalniho spkni pozadavi
certifikacni komisi.
Strategické planovani dizeni. + Produkty cestovniho ruchu a marketingokévidy.

Hodnoceni na z&kl&dexpertniho posouzeni celkové kvality, miry aisgbu naplani
stanovenych kritérii provedeného certitthakomisi.

Zameieni atinnost. Hodnoceni na zakkadxpertniho posouzeni certifid@ komisi v kontextu
podminek pr&innost gislusné DMO.

Hodnoceni spokojenosti. + V&dvani a odborné kompetence. Hodnoceni na zé&klad
jednotného metodického postupu agentury CzechTudsprokazatelné ¢asti DMO na
vzklavacich aktivitach agentury CzechTourism.

3. Vznik a ¢innost turistické oblasti Toulava.

Na obrazku 1 je s@asné logo turistické oblasti Toulava. Jizlgedani nazvu turistické oblasti
se vedla dlouha diskuze, zda zvolit tento novotMakonec se spravni rada rozhodla pro tento
riskantni krok a nazvala tuto oblast Toulava. Tgépe vyjaduje i jeji specifiku, Ze je to oblast
vhodna pedevsim pro §si a cykloturistiku. Bvodrg na tomto logu nebyl dodatek ,Od Tabora
az k nam“. V laiském roce dosga spravni rada k nazoru, Ze takto Upravny ,bramaozni
lepSi orientaci potencialniho nagatika.
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Obrazek 1: Brand turistické oblasti Toulava.

Zdroj: www.toulava.cz

Na obrazku 2 je mapa turistické oblasti Toulavastieni spolénost Toulava zaloZilo 9
zakladatel. Veskerowinnost zajiguje profesionaléifeditelka spolénosti Stpanka BareSova,
ktera pracuje natp Gvazku a je placena DS Toulava. Dale je to préakmanazer Ing. Jan
Sochor, ktery pracuje na plny Uvazek, ale je plagako zamistnanec Jihgeské centraly
cestovniho ruchu. Koieé na pil ivazku pracuje pro Toulaviéini.Cinnosttidi spravni rada,
kterd ma 1@lent a ma funkni obdobi 3 roky. Redsedou spravni rady je Jaroslav Kirdjlavni
iniciator vzniku této turistické oblasti. Vedle e ustavenatitlenna dozati rada.Clenové
spravni a dozef rady vykonavaji svodinnost zdarma. Z&kladni princifinnosti DS Toulava
je vybudovana sipartneti. Partnerstvi ma nasledujici strukturu:

» Zakladatelé 9 fyzickych osob.

* Meésta, obce a sdruzeni obci (partnerska smlouvapdBao4 svazky obci.

» Subjekty¢inné v cestovnim ruchu (partnerskéa smlouva) 33rjjiadelské i neziskové).
» Karta Toulavka do nabidky v ramci zazitkové kagyané zapojuje asi 50 subjekt

* Toulava — regionalni produkt byl &lén 29 subjektm.

Pri vzniku Turistické oblasti Toulava byla zpracovaBaategie rozvoje cestovniho ruchu
v Turistické oblasti Toulava. Na zakkgrovedené analyzy strany nabidky a poptavky a
formulované SWOT analyzy byly navrZzeny tyt&cué priority nezbytné pro rozvoj cestovniho
ruchu a k napleni vize v turistickém regionu Toulava (VANEK, KREX, SiP 2014):

* Budovani ,corporate identity“ a ,genius loci* desice Toulava (s cilem dostat do
powdomi obyvatel tento region, jako turistickou desti.

» Marketingova strategie destinace Toulava (a jejiespa realizace s cilem dosahnout
opakované navdty Gcastniki cestovniho ruchu),

» Efektivni fizeni cestovniho ruchu v destinaci Toulava (s wuZipartnerstvi mezi
stakeholdery v destinaci Toulava a spoluprace ssesmimi destinacemi).

» Vytvoreni produkt cestovniho ruchu destinace Toulava (se stanovédiikovych
obchod aZ na Urovie zazZitkoveé karty pro navstniky a turisty)
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Obrazek 2: Mapa turistické oblasti Toulavaretpged regiofi

Prehled regiont

' Stiedni povlitavi

) Taborsko
Luznice < Pod Horou

Sobéslavsko

Zdroj: VANICEK, J., KREZT, J., SIP, J., 2014

Toulava se stala prototypem turistického regiornarykvznikl iniciativou ,zdola“, pedevsim
spolupraci podnikat&éla mistnich aknich skupin (MAS). K nim se pakipojila i mésta, ktera
nejsoucleny zadné MAS. D¥ tietiny Toulavy lezi v Jihteském kraji a jednardtina ve
Stredaieském kraji (Obrazek 3).

Do budoucna chce TO Toulava vychazetéehto z&kladnich atraktivit a produktkteré
odliSuje Toulavu od ostatnich turistickych oblasti:

Do srdce historie (Tabor — husitstvi; BeclynSokEslav, Sediany, Sedlec-Rice —
Rozmberkove, Vitkovci; izceniny; vyznamné cirkevni stavby — Klokoty, Mileysklaster;
Sezimovo Usti, Planéd nad LuZnici — Prvni republadlec, Bechika — technickd pamétka)

Do srdce krajiny (typickyeska venkovska krajina — Jistebnicko, Sadsko, Blata; Sedlec-
Price, stezka podél Luznice — centriaskeé turistiky; udolfek — LuZnice, Vltava; rozsahlé
lesni porosty — Turovecky les)

Do srdce lidi a tradic (tradice Blat a Kozacka, s Chlumec — tradice igdniho Povltavi;
festivaly — Milevské maskary, Taborska setkanijaegini produkty, Sgkova gastronomie —
TOP kuch#)

Do srdce dobré nalady (letni i zimni zazitky a adfi;m — Moninec; skalni lezeni a via ferraty;
vodni sporty; jedingné atraktivity pro rodiny — Ze#énaj, Muzeum¢okolady, Hougv mlyn,
Muzeum maskar).

Zakladentinnosti neni jen formalni partnerstvi, alegevsim setkavani partieKazdor@né
se kona setkani vSech pariner jejich vysokeé &asti. Pro rok 2019 seipravuji i setkani na
arovni jednotlivych mikroregioinv ramci turistické oblasti.

Ve spolupraci s Klubergeskych turisi se gipravuje evropska certifikace&$i turistické stezky
(casteéne sjizdné i na kole) podél Luznice. Byla by to preakto certifikovana ¢si stezka
v Ceskeé republice.

156



Obréazek 3: Mapa turistické oblasti Toulava — &edi mezi dva kraje
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Zdroj: VANICEK, J., KREZT, J., SIP, J., 2014

Jak se vyviji nav8tnost TO Toulava za obdobi od vzniku této turigiablasti, je patrné
z obrazku 4. Bohuzel stalégvlada navswnost této turistické oblasti jednodennimi vyletnik
Cilem managementu je, aby zdegevSim domaci na¥&nici travili vicedenni dovolenou.
Takeé do statistiky nejsou zahrnuti Ti, Ktprovozuji vodni turistiku ngece LuZnici a fevazr

spi ve stanech &sto i mimo campy.
Obr. 4: Nav&tvnost TO Toulava (hosté v HUZ)
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Zdroj: Ing. Jan Sochor, manazer Toulava

Na obrazku 5 vidime nawnost turistickych cil v roce 2017, kde se vybira vstupné. Husitské
muzeum v Tabi® dominuje této statistice, nasleduje Skiareal@tspntrum Moninec a na
tietim mist je ZOO v Tabee. P@et fanousk na Facebooku vzrostl za dva roky z 5 tisic na 13
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tisic. Nejnav&tvovarejSi stranka webu Toulavy j&lanek ,10 divodd, praé do Toulavy*.
Instagram sleduje kolem 10 tisic zajgm&a 10 ndsiar roku 2018 navstivilo stranky
www.toulava.cz 44 tisic zajema@ bylo registrovan 133 tisic zobrazeni.

Obr. 5: Navstvnost placenych atraktivit pro turisty v TO Toulaveoce 2017

Husitské muzeum - Stara radnice a podzemi E————134 548
Skiareal a sportcentrum Moninec

94 000
Z00 Tabor 77 000
Muzeum cokolady S 57 000
Chynovska jeskyné S 30 142
Zeméraj SN 30 000
Muzeum lega WS 23 000
Rozhledna Hylatka W 15497 % Navitévnost 2017
Skanzen Vysoky Chlumec &S 15 000
Hrad Kotnov & 14 776
Klaster Bechyné a komentované prohlidky... W& 14 526
Hrad Choustnik & 14 338
Zamek Bechyné & 11 000
Méstské muzeum SedIéany & 10923
Rozhledna Milada && 9 000

o

20000 40 000 60 000 80 000100 0020 00@.40 000

Zdroj: Ing. Jan Sochor, manazer Toulava

Patet fanousk na Facebooku vzrostl za dva roky z 5 tisic naidi8.tNejnav&tvovargjsi
stranka webu Toulavy j&lanek ,10 divoda, prad do Toulavy”. Instagram sleduje kolem 10
tisic zajema. Za 10 ngsiai roku 2018 navstivilo stranky www.toulava.cz 44digdjemé a
bylo registrovan 133 tisic zobrazeni.

Zawr: Zakladem usgsnécinnosti destinéni spol€nosti jsou tedyit aspekty: dobrovolnost,
partnerstvi a iniciativa ,zdola“. Ne§{Sim problémem je, kdyZ turisticka oblasekrauje
hranice kraje. Zatimco v zahr&nivznikaji turistické oblasti i i@s hranice stdf u nés je
problém i pro existenci turistické oblasti, kte@sahuje do dvou knaj VyZaduje to znéné
asili, aby turisticka oblasti ziskala podporu odwlkraji.
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IMPLEMENTATION OF MOBILE APPLICATIONS IN URBAN
TOURISM IN POLAND

Piotr Zawadzki

Abstract In tourism, just as in the other areas of econcawapid increase in the application
of information technology has been observed, predantly in terms of marketing activities.
This development is influenced by the dynamic pesgrin mobile information technologies,
as well as changes in the behaviour of touristsireg from cities and regions to adapt to
them. If the tourist offer of an individual city ie be chosen by a potential tourist, the entities
responsible for its functioning must use modernst@®upporting marketing activities, with
particular emphasis on promotion. These tools olunobile applications extending the
functionality of mobile devices and facilitate ey@ay activities (e.g. access to banking services
or finding the location of particular objects). Agesult, the way cities interact with tourists
using such products has been changing. The puigfose article is to provide an orderly
arrangement of the theoretical aspects of usingilmalpplications in urban tourism and to
identify the advantages and disadvantages resuttng using these tools.

Key words urban tourism, e-tourism, mobile applications
Introduction

The occurring socio-economic changes resulted sigaificant increase of Polish society

mobility. Also, the global nature of modern tourigraused that cities and tourist regions,
especially the most attractive ones and visitediolyists from many different countries, face

the challenge of developing their information sgste Such situation brings about changes in
terms of communication needs between cities ooreggand tourists. Currently, travellers have
access to an almost unlimited spectrum of inforamatibout places they intend to visit. It is

connected with the popularisation of new electrangdia, in particular personal computers,
the Internet or mobile phones (smartphones).

In Poland, the number of mobile devices’ ownersictvlallow access to the Internet in any
place, not only at home in front of a desktop cotepus systematically increasing. In 2017,
70.2% of Polish population had access to the Ieteria smartphones [TV Market 2017 — the
Report of the National Council of Radio and Tel@ensBroadcasting]. The application of
telecommunication technologies, including the m®loihes, opened up huge opportunities in
the area of marketing communication, e.g. in tearfiBawlicz 2012].

The essence of urban tourism

Today a city is no longer perceived as a stagriaeg place, full of architectural and art
monuments and the manifestations of history anditiom, but as a continuously changing
space of various flows. The concept of space o¥dloefers to the area within which real-time
synchronic remote interaction is performed. Herices not only about the physical flow of
people (residents, tourists, immigrants), but @bout the flow of capital (economic, social,
cultural) which happens using information techn@sgnd also the flow of ideas (ideologies,
knowledge, trends). A city, as the continuouslylewg space of flows must, therefore, not
only precisely define the role which urban tourisam play in the adopted urban development
plan, but also constantly monitor both changes feowis occurring in the economic, socio-
cultural and technological environment, to be cépalb applying modern tools effectively in
the promotion of urban tourism, such as e.qg. theportal or social mediajwili nska 2012].
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Urban tourism refers primarily to visiting citiese. historic buildings (sacred or secular),
historic urban systems, residential complexes,raésteng settlements, as well as military
architecture facilities. Its specific characteastinclude:

» short stays of the visitors,

» seasonality (from May to September),

* high (average) expenditure incurred by tourists,
» significant share of foreigners,

* growing importance of this form of tourism in thenttioning of many cities and
regions.

The research on the development of urban tourisiicates that the majority of tourists
involved in are university graduates. Moreover,detits and senior citizens (pensioners)
represent an important group of tourists practisirgan tourism. It should also be highlighted
that these individuals generally present a higlell@¥ personal culture and have or intend to
acquire extensive knowledge about the visited dastins. Tourists wish to learn about the
local natural values, anthropogenic historical ematemporary goods as well as general factors
of the destination’s social activity (economy, audt, cuisine and customs).

Mobile applications vs. e-tourism

Currently, many cities have not only their websitest also profiles in social media and
increasingly often mobile applications, which paenot only data, curiosities and news about
a given city tourist attractions, but also informaatabout paratourism services including links
to their websites or profiles in social media. Noags an extremely important part of traveling
is seeking places which provide free Internet ax@@suse a better bandwidth than the one
offered by a mobile operator. It is of major im@arte in the times of widespread use of mobile
phones and smartphones allowing to find informaiiospecial applications dedicated for that
purpose. Cities and regions, bearing this optiomiimd, develop appropriate mobile facilities.
A phone helps in finding information quickly abaatrist attractions, moreover, owing to more
and more popular photocodes placed in cities,n éixtended information about all products
and tourist services. For this reason, mobile appbns have become a very useful tool for
every tourist.

Mobile technologies combine real and virtual spgacevarying degree and in a different scope.
These technologies are a response to the needsnafdarn tourist who desires to stay in
constant contact and have access to informatigardéess of his/her current location. While
travelling to and staying in a given city tourists use Google Street View (to view their route),
Google Maps (helping to find public transport whaan take them to a particular place), Open
Street Map (map data collected by the Wikipedia roomity) or TreeSpot (city information
system) — available both via websites and mobitplapplications. Websites of tourist resorts
a tourist plans to visit and online guides whictuitively inform about places worth seeing or
avoiding cannot be overestimated. All the aforenosed facts mean that instead of carrying a
printed guidebook, or using the services of a tpude on the spot, some travellers download
tourist applications which prevent them from gejtiost during the trip and also offer an
opportunity to get to know places of their desiimaior which they pass by on their way to the
chosen destination [Seweryn 2014].

Mobile applications represent software dedicateshobile phones, either commercial or free,
in both cases available in online stores like Apptere and Google Play. Mobile tourist
applications constitute a kind of virtual city gagJ which inform about interesting places and
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events, allow using public transport timetables] drthey use GPS technology, they are also
helpful in finding the nearest stop or other ohjédtthe beginning of the present decade, many
cities commissioned developing such free applicati@.g. Visit Szczecin (in three language
versions), and subsequently local tourist orgarinathave also provided them, e.g. @dau

(in four language versions). In Krakow a tourish dake advantage of a free mobile city
information system — Treespot.pl (two languageivesy and a commercial audio guide — DIY
Guide (in three language versions).

Mobile applications meet the needs of tourists fralty at every step of their journey, from
the initial stage e.g. purchasing a train ticketotigh checking the weather forecast, using an
online translator and returning, e.g. by sharing jiburney experiences [Niemczyk 2017].
During their stay tourists use the majority of kas and navigators, like e.g. virtual tours of
attractive places and facilities in a given citytual tours along city streets or public transport
services. Tourists use the specific type of softwasually based on GPS technology, offering
information about the place where the user is atiyéocated. They may include e.g. historical
or natural descriptions of the region, presentatiblocal services and products as well as the
current weather conditions [Piechota 2014].

Some mobile applications increasingly frequentlgoftdditional services using also the so-
called augmented reality. Based on geolocation, dagadevice orientation information and
data transferred from the phone camera, they genareeal-time image of the environment
with marked points meeting specific search critegigtered by the user, e.g. museum,
gastronomic or hospitality facilities.

Mobile applications of Polish cities

In recent years, there has been a noticeable seiaahe use of mobile applications, both by
tourists visiting Polish cities and by people resgible for developing strategies and activities
in the area of urban tourism. The growing interestthe part of tourists, results, to a great
extent, from the availability of devices allowinget usage of such tools and practically
unlimited access to the Internet.

Tourists practicing urban tourism predominantlyetakivantage of modern technologies when
using gastronomic, cultural, accommodation or putpnsport services in a city. The research
carried out by J. Pafiska-Kacperek showed that tourists who organizs tripthemselves use
e-tourism services such as checking the optioneefaching destination points (94%), looking
for accommodation in the network (93%), checking thilway/bus timetable website (89%)
and also the location of objects which they plamisit (83%).

The above studies also showed that as many as 68% cespondents declare using mobile
phones while visiting a city, mainly for GPS locati(54%) and visiting website (46%), less
often to scan 2D codes (16%) and to use m-guid&s)1Paphska-Kacperek 2013].

Such change in the behaviour of tourists has a¢sm Imoticed by the local governments and
commercial companies involved in the provision efvices through mobile technology. On
the one hand, local governments approach mobilkcapipns as a perfect tool to supplement
traditional tourist information channels and, oa tither, as the tool for promotional policy of
a city. The development of information and commatian technologies has contributed to
changing the existing model of tourist informatifunctioning. Providing an attractive
application serves not only the presentation otciigeinformation, thematically related to
tourism and photos of potential interest to a &tutut also affects the image of a particular
locality.
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Table 1. Most popular mobile city applications mldhd
. L Number of

City Application name Grade Last update downloads
Warsaw Warsaw Tour 3.4 December 2017 10000+
Torun Toruh 4,2 November 2017 10000+
Szczecin Visit Szczecin 4,0 December 2017 10000 +
Krakow krakow.pl 3,7 March 2018 10000+
Kotobrzeg Klimatyczny Kolobrzed 4.4 November 2017 5000+
Wroctaw Wroctaw ESK 2016 3,8 January 2016 5000+
Pozna Mobilny Pozna 4,3 October 2015 5000+

Source: Author’'s compilation based on play.googimaata

It should also be highlighted that more and morditecapplications related to urban tourism
are designed by commercial companies focused onilentdchnologies. In Poland, the
following companies dominate in this area: Polisimpany Amistad, British Digital Town
(owner of the Citylnformation brand) or German AlMy/eb.

Table. 2. The evaluation of mobile city applicasamplemented by commercial companies

Company City Grade
Torun 4,2
. Szklarska Paba 4,1
Amistad Kotobrzeg 4.4
Swieradow Zdroj 43

Zielona Goéra 4.0

Citylnformation | Zakopane 3,7
Gdaask 3.4
Krakéw 43
Alles Web Gdaask 4.8
Wroctaw 4.5

Source: Author’'s compilation based on play.googimaata

Amistad cooperates with many local government uimtsleveloping mobile applications.
Tourist function is the dominant one in the majoat these cities. Cooperation in developing
and maintaining mobile applications is of formalura and results from the agreements signed
between individual cities and Amistad. It shoulddmephasized that most of their projects are
highly rated by their users (Tab. 2).

In the case of Citylnformation and Alles Web brandhers, the developed applications are of
commercial nature only. The implementation of acdfetourist city application does not result
from signing relevant agreements, but only fronivaig company policy in this respect. Digital
Town has prepared tourist applications for aboufP2lsh cities (both very popular among
tourists, such as Krakéw and Wroctaw, and smallerscsuch as Suwatki or Radom). Their
portfolio also includes applications of touristies in England and Spain. Alles Web has
prepared applications for 10 largest Polish cifescept Warsaw). It should, however, be
mentioned that applications supervised by the Igogkernment or its units (e.g. local tourist
offices) are much more popular. The applicatiomdfarsaw, Gdask and Krakéw, owned by
the cities, have over 10 000 users and are systathaupdated (in the case of Krakow the last
update was in March 2018). Local governments arar@awhat the validity of mobile data
provided by the discussed applications, as wathasting the technical requirements of users,
have impact on a given city image and, in the lang the number of tourists visiting them.
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Table 3. Mobile city applications in the largegtes in Poland

. o Number of
City Application name Owner Last update downloads
Warsaw Tour Warsaw Tourist December 2017 10000+
Warszawa Office
Ogarnij Miasto Embrace the City April 2015 500+
Warszawa
Gdaisk4U Mobile Marshal Office July 2015 10000+
Gdaisk Gdaisk Alles Web.eu April 2016 1000+
Gdaisk , . January 2017 1000+
. : CityInformation
Citylnformation
Krakow.pl The City of March 2018 10000+
Krakow
Krakow Krakow , . January 2017 100+
. : CityInformation
Citylnformation
Krakow Alles Web.eu April 2016 500+
Wroctaw ESK 2016 GeeksDeck Ltd. January 2016 5000+
Wroclaw Wroctaw Alles Web.eu April 2016 1000+
Wroctaw : . January 2017 500+
. : CityInformation
Citylnformation

Source: Author’'s compilation based on play.googimalata

In the case of city applications, whose contracémd administrators are Citylnformation and
Alles Web.eu, it should be observed that they atevery popular, as the number of downloads
is relatively small and amounts to max. 500. Anitoltlal aspect of their low popularity is also
the fact that they are rarely updated (the lastatgaf Citylnformation application was in
January 2017, whereas Alles Web.eu — in April 2016)

Users of mobile applications referring to urbanrism list the following advantages of using
them:

« unlimited access to information on tourist attraic, accommodation, weather, tourist
routes, as well as cultural events and public parievents,

» the possibility of determining the distance betwparticular attractions of a given city,
» scanners of photocodes,

* access to photos of tourist attractions and doctemgfilms about people and events
related to a given city,

» the possibility of obtaining information from othesers,
» some applications function in an offline system.

Among the advantages the most common are the @unaitifeatures of tourist mobile
applications. Users positively assess the podsdsiliresulting from the options offered by
particular applications and the components constguheir added value (planners, photos,
videos, etc.). In addition, it should be pointed thxat some applications are prepared in several
language versions (most often in English and Geymahich makes them useful also for
foreign tourists.

Application users also indicate defects associatét the functioning of the discussed
applications. The most frequently listed disadvgesaare as follows:

164



» speed and compatibility of applications,
» size of an application too large,

* an application hangs up,

» information mistakes in applications,

* no updates available.

The defects indicated by users result mainly frenhhical problems related to an application
implementation and maintenance. Some of the disddgas, following users’ suggestions, are
corrected by the administrator in current updates.

Despite high popularity of mobile applications,res still a group of cities which, as of today,
do not have a mobile application related to urlmamism. Gorzéw Wielkopolski is an example
of such a city, where visitors can use only theliappons indirectly helpful to tourists, i.e.
public transport timetable, taxi, paid parking zaral the description of the most important
local events.

Conclusions

It should be highlighted that the market of molsiévices, including tourist applications, is
continuously developing by adjusting its offerlie heeds of customers and market challenges.
Both cities and commercial enterprises operatintpénmobile technologies sector adapt new
solutions very quickly in order to develop theiog@ucts and support urban tourism.

Another element supporting the development of nealgi€hnology in tourism is the possibility

of financing tourist city applications from the Bpean Union funds. In Poland, many cities
took advantage of this opportunity during the ficiah perspective for the years 2007-2013.
The current perspective offers an opportunity faires which still do not have such an

application, and also for the ones which intendnodify and significantly modernize the

already existing applications.
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