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ABSTRAKT

Cilem tohoto pfispévku je aplikovani modelu ,customer
based brand equity” v podminkach Libereckého kraje jako
destinace cestovniho ruchu. Pro ucely vyzkumu byl model
na zakladé focus groups modifikovan tak, aby odpovidal
specifikim dané destinace. Data byla ziskdna pomoci
osobnich rozhovorl za pomoci strukturovaného dotazniku.
Respondenti odpovidali na otazky tykajici se ¢tyr zakladnich
dimenzi, ze kterych se model sklada — povédomi, image,
vnimana kvalita a loajalita. Ziskana data byla zpracovdna
v programu IBM SPSS Statistics pomoci metod deskriptivni
statistiky. Vysledky poukdzaly na to, Ze Liberecky kraj si
turisté spojuji s krasnou prirodou, horami, prostfedim
a pestrymi moznostmi pro traveni dovolené, coZz jsou
atributy, které se objevuji i v soucasné komunikacni strategii
destinace Liberecky kraj. Nicméné vyzkum identifikoval
i sklarskou tradici jako vysoce hodnoceny atribut. | kdyz
se toto téma doposud zfidkakdy objevilo v produktové
nabidce, situace se zmeéni v souvislosti se zahajenim projektu
Kristalové udoli, ktery kraj v oblasti cestovniho ruchu od jara
roku 2019 realizuje.

Klicova slova: Branding. Cestovni ruch. Destinace cestovniho

ruchu. Hodnota znacky. Image destinace. Zdkaznici.

ABSTRACT

The aim of this paper is to apply the ,customer based brand
equity“ modelin the Liberec region as a tourism destination.
The model applied in this study was modified on the basis of
focus groups in order to correspond to the particularities of
the given destination. Data was collected through personal
interviews with the help of a structured questionnaire.
The interviewees answered questions about the four basic
dimensions that make up the model - awareness, image,
perceived quality and loyalty. The data was processed in
the program IBM SPSS Statistics using descriptive statistics
methods. The results pointed out that tourists perceived
the Liberec region as a destination with beautiful nature,
mountains, environment and variety of possibilities to
spend holidays. All these attributes can be found in the
current communication strategy of the destination Liberec
region. Nevertheless the research identified glass tradition
as a highly evaluated attribute. Although this topic has been
rarely integrated in the product portfolio, the situation will
definitely change in connection with the ,Crystal Valley”
project that the Region started in the field of tourism in
spring 2019.

Keywords: Branding. Brand equity. Customers. Destination
image. Tourism destination. Tourism.
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Vytvéreni a rozvoj ,,znacky” je jednou ze zakladnich
strategii managementu turistickych destinaci (Aaker,
1996). Branding se jako koncept uplatfiuje nejen na
vyrobky a obchodni spole¢nosti, ale v neposledni
fadé také v oblasti cestovniho ruchu a destinac¢nim
managementu (Boo et al., 2009). Branding destinace
a hodnota znacky destinace je jednim z hlavnich
témat marketingu cestovniho ruchu, ktery pomaha
jednotlivym destinacim zvySit jejich diferenciaci
a konkurenceschopnost (Joshi, Yadav, 2017).
Dalsim z dlvod( zvySeného zajmu marketingovych
manazer( destinaci o vybudovani silné znacky je
i zvySeni atraktivity pro potencialni turisty a tim
navyseni jejich vydajl v dané oblasti.

Pro rozvoj a implementaci udrzitelngjsich,
strategictéjSich a systematic¢téjSich marketingovych
pristupd pro kazdou destinaci je dulezZité
prozkoumat, s ¢&im si destinaci turisté spojuji
a urcit, jakou hodnotu znacka destinace pro né
ma, a to zejména pfi cileni na konkrétni skupinu
turistll. Vétsina predchozich studii se zamérovala na
zkoumani hodnoty znacky turistické destinace na
narodni Urovni, ne na regionalni drovni. Tento ¢lanek
se zamérfuje na hodnotu znacky Liberecky kraj (LK),
ktery se nachazi na severu Ceské republiky. A¢koliv
se na Uzemi tohoto kraje nachazi pét turistickych
oblasti — Luzické hory, Machuv kraj, Jizerské hory,
Krkonose a Cesky rdj, fizeni destinaéniho marketingu
spada pod gesci Krajského uradu Libereckého kraje,
odboru cestovniho ruchu (Cervova & Pavl(i, 2018).

Funkci brandingu destinace cestovniho ruchu bylo
a je vytvorit povédomi o destinaci u verejnosti,
komercializovat toto misto a umoznit tomuto mistu
konkurovat ostatnim destinacim na trhu. S tim je
spojeno utvareni jedinecnych zazitkd cerpanych
ze sluzeb poskytovanych v cestovnim ruchu. Volba
turistd své cilové destinace cestovniho ruchu je
déna hodnotou znacky kazdé potencialni turistické
destinace, coz je vysledkem kvalitni a ucelené
nabidky sluzeb destinace a jejich atraktivit. Stejny
mechanismus, kterym se fidi obecné rozhodovani
spotrebitelll o nakupu, se vztahuje i na volbu
destinace. Vnimana kvalita je definovana jako prvky,
které podnécuji lidi navstévovat urcitou turistickou
destinaci, a je subjektivnim hodnocenim celkové
kvality.

PFfi posuzovani kvality destinace cestovniho ruchu
muZe byt hodnota znacky hodnocena na zakladé
toho, jak dobfe ji znaji potencidlni turisté a maji
zdjem ji na zakladé svého povédomi navstivit.
Povédomi o znacce je definovano jako schopnost
pamatovat si logo znacky a existenci stupné
dlvérnosti a obeznamenosti s ni (Keller, 1993). Seo
a Lim (2005) definovali povédomi o znacce jako miru
rozliSitelnosti urcité znacky mezi mnoha dalSimi.
Image znacky cestovniho ruchu je souborem asociaci
o dané destinaci, kterd zahrnuje pocity generované
raznymi funkénimi vlastnostmi a aktivitami, které
tato destinace obsahuje.

Keller (2008) vymezil koncept hodnoty znacky
zalozené na spotrebitelich. Hodnota znacky byla
definovana jako diferencovany efekt znalosti znacky
na reakce spotrebiteld (vnimani spotrebitele,
preference a chovani) na marketingové aktivity
znacky. Simon a Sullivan (1993) podchytili hodnotu
znacky z financniho hlediska, kdy se odkazovali na
budouci prirlistky z cash flow, které byly vytvoreny
pravé diky hodnoté znacky. Z finan¢niho hlediska
zkoumal hodnotu znacky i Axelrod (1993), ktery tvrdi,
Ze zakaznici jsou ochotni zaplatit vice za urcité zbozi
asluzby jen diky znamosti a povédomi o dané znacce.
Yoo, Donthu a Lee (2000) chapali hodnotu znacky
jako rozdil ve vybéru spotrebitelll pfi porovnavani
znackovych a neznackovych produktl stejné Grovné.
Park (2001) definoval hodnotu znacky jako soucasnou
hodnotu budoucich pfinostd vyplyvajicich z toho,
Ze znacka, kterd ma dle hodnoceni zakaznik( vyssi
hodnotu, generuje vyssi pfijmy, nez ta, kterd tuto
hodnotu nema. Mnoho dalsich autor( se shoduje na
tom, Ze hodnota znacky ma zadouci marketingovy
efekt (napf. vysokou loajalitu, trzni podil nebo trzby),
ke kterému dochazi, protoze produkt nebo sluzba
ma pravé tu znacku (Baldauf et al., 2003).

HODNOTA ZNACKY TURISTICKE
DESTINACE Z POHLEDU ZAKAZNIKA

Vyzkum brandingu byl v minulosti vétSinou spojovan
s hmotnym majetkem (Marshall & Keller, 1999).
V posledni dobé se vyzkum zaméfil na analyzu
znacek sluzeb (de Chernatony & McDonald, 2001)
a firemnich znacek (Dowling, 2002). K nejnové;jsim
oblastem vyzkumu lze zaradit hodnotu znacky
turistické destinace (Cai, 2002; Konecnik, 2004; Tasci,
Gartner & Cavusgil, 2007). Odbornici samoziejmé
diskutovali o tom, do jaké miry mohou byt principy



znacek vyrobkd pouZity pro sluzby a cestovni ruch.
Koncept marketingu znacky se stal vyznamnym
tématem v marketingové literature cestovniho ruchu
v 90. letech (Aaker, 1991; Keller, 1993).

Prvni studie tykajici se hodnoty znacky v cestovnim
ruchu byly aplikovany na hotely (Cobb-Walgren et
al., 1995), restaurace (Kim & Kim, 2007) a letecké
spole¢nosti (Chen & Tseng, 2010). Pfi aplikaci
konceptu teorie znacek pro destinace (Gartner &
Ruzzier, 2011) je nezbytné vzit v Gvahu, Ze branding
téchto znacek je slozitéjsi a tézko se odlisuje od
brandingu produkt(. Radné Fizeni a marketing
destinaci je sloZitéjsi z dlvodu zapojeni mnoha
raznych podnik( a sluzeb (Same & Vasquez, 2014).
Je velmi dilezité, aby manaZefi destinaci zavadéli
uziteCnéstrategie probrandingdestinaci, které budou
odlisné od konkurence pro oslovovani potencialnich
a vérnych turistl, a aby se destinace stala pro
tyto turisty jasnou volbou (Atadil, Turk & Altintas,
2015). Pike a Bianchi (2016) také argumentovali
ve prospéch vytvareni hodnotné znacky destinace
zaloZené na minéni zakaznik(. Pro destinace koncept
hodnoty znacky zdUraznuje daleZitost brandingu pfi
vyvoji marketingovych strategii pro destinace, aby
vytvarely pozitivni emocionalni hodnoty zaloZzené
na predchozich zkusSenostech turistd s navstivenym
mistem (Mar, Carmen & Arturo, 2015).

Je nezbytné zkoumat hodnotu znacky turistické
destinace z pohledu zdkaznika (customer-based
brand equity of a tourism destination, dale jen
CBBETD), tj. z pohledu turistl a jejich zkuSenosti
s destinaci. CBBETD obsahuje dva Siroké aspekty
hodnoceni z pohledu zakaznik(i. Prvni oblasti je
méreni vnimani image znacky, povédomi o znacce
a asociace se znackou. Druhou oblasti je zkoumani
chovani turistll, které obsahuje hodnoceni loajality
k destinaci (Baker & Cameron, 2008). Keller (1998)
byl prvni, kdo ramcové uchopil koncept hodnoty
znacky z pohledu zakaznika a definoval ho jako ,the
differential effect that brand knowledge has on
consumer response to the marketing of that brand”.

V clanku obsaZzend studie aplikuje komponenty
hodnotyznackydle Aakera(1993)a Konecnika (2010),
kterymi jsou povédomi o znacce, image znacky,
vnimana kvalita a loajalita ke znacce destinace.
Povédomi o destinaci pochazi z behavioralnich studii
spotrebitelll a bylo popsano Goodallem (1993)
v rozhodovacim procesu cestovniho ruchu. | kdyz je
povédomi prvnim a nezbytnym krokem v procesu
rozhodovani a muze vést k prvotni nebo opakované

navstévé destinace, neni dostatecné (Goodall,
1993). Podle Gartnera (1993) povédomi znamena, Ze
potencialnituristé maji urcitou predstavu o destinaci.
Nicméné dalsi podminky jako je tfeba jeji image,
ktery musi destinace splfovat, rozhoduji o tom, zda
danou destinaci navstivi. Druhym komponentem je
image destinace. Ackoli zkoumani image destinace
spada jiz do 70. let (Gunn, 1972; Hunt, 1975) nebo
pozdéjsi prace Pike (2002), ktery nalezl témér 150
odbornych ¢lankd, které se touto problematikou
zabyvaiji, tak v uplynulych 30 letech nebylo vymezeni
tohoto pojmu sjednoceno. | kdyz je image zkouman
v oblasti marketingu, zasahuje i do dalSich védnich
disciplin jako jsou antropologie, geografie, sociologie
a sémiotika (Gallarza et al., 2002). Podle Gartnera
a dalSich tyto rozlicné studie polozily Siroky zaklad
k teoretickému a konceptudlnimu uchopeni image
destinace (Gartner 1993, Echtner & Ritchie, 1993).
Pro potreby tohoto ¢lanku se image destinace chape
jako ,,an interactive system of thoughts, opinions,
feelings, visualizations, and intentions toward
a destination” (Tasci et al., 2007). Ackoliv nenisnadné
vystihnout a podlozZit tento pojem vyzkumnymi
teoriemi, je nezpochybnitelné, Ze image destinace
je dualeZitym komponentem pri rozhodovani
a hodnoceni destinace u turist. Kvalita destinace
je tfetim klicovym prvkem CBBETD, nicméné jeji
méreni je velmi komplexnim a komplikovanym
procesem. K dosaZeni vypovidajicich vysledkl je
tfeba hodnotit z pohledu navstévniku jak jednotlivé
produkty a sluzby, tak i zkuSenosti turistd s touto
destinaci (Prichard a Smith, 2000). VSechny tyto
prvky ovliviuji chovani a preference spotrebitel(.
Podle Konecnik (2010) je kvalita destinace
nejdulezitéjSim aspektem v hodnoceni CBBETD.
Prichard & Smith (2000) dodavaji, Ze by mélo byt
pri zkoumani kvality destinace zohlednéno rozliseni
mezi vnimanou kvalitou a spokojenosti turist(.
Poslednim komponentem je loajalita k destinaci.
Koncept loajality k destinaci je podle Oppermanna
(2000) nezbytny pro vyzkum hodnoty znacky
destinace. Loajalita k destinaci ovliviiuje chovani
turistd pfi jejich budouci volbé. Zaroven dodava,
Ze by loajalita méla byt zkoumana z dlouhodobého
hlediska a az potom muZe slouZit jako uZitecny
nastroj pro predvidani budoucich rozhodovacich
procesl o navstéve destinace.



FAKTORY OVLIVNUJICI HODNOTU
ZNACKY DESTINACE CESTOVNIHO

Scholz & Voracek (2016) uvadéji, Zze spokojenost
hostli se sluzbami cestovniho ruchu je jednim
zdulezitych faktor( ovliviujicich Uroven trzeb a ziska,
prosperity, postaveni v konkurenénim prostredi atd.
Podle mnohych autort je hodnota znacky destinace
ovlivnéna mnohymi dalSimi faktory, pricemz mezi
nejcastéji zminované patfi: cena, reklama, public
relations a word-of-mouth (WOM). Cena je jednim
z rozhodujicich ukazateld nakupniho rozhodovani.
Citlivost na cenu je Uzce spojena se spokojenim
zakaznikl, takZe spolecnosti, turistické destinace,
které maji lepsi zdkaznické hodnoceni, mohou cenu
nasadit vysSi. Turisté si obvykle vysi ceny spojuji
s vysi standardu poskytovanych sluzeb, coz se pak
odrazi v jejich postoji a chovani a vysledné celkové
spokojenosti s destinaci. Reklama hraje Ustredni roli
v ramci marketingovych komunikaci a tedy i v roviné
budovani znacky (Brucks et al., 2010). S rozvojem
internetu a socidlnich médii se tradicni metody
reklamy méni na online komunikaci. Pti propagaci
cestovniho ruchu prostfednictvim  socialnich
médii maji reklamni kampané zasadni vyznam
pfi ovliviiovani rozhodnuti spotrebitelll o vybéru
konkrétni destinace, protoze se nejedna o produkt,
ale o sluzbu, kterou si nemohou vyzkouset predem,
tedy jejich rozhodnuti zavisi na vyobrazeni destinace
pomoci reklamy (Nikjoo & Ketabi, 2015). Public
relations (PR) podporuji cestovni ruch a vytvari
pozitivni image a vytvari pfiznivy postoj k produktu
cestovniho ruchu, respektive destinaci cestovniho
ruchu. Pravé tento pratelsky postoj prispiva
k motivaci turistd danou destinaci navstivit. Mezi PR
propagacni materialy se radi rGizné ¢asopisy, brozury

Tabulka 1: Charakteristika respondentl’]

a turistické prlvodce, které obsahuji informace
o dané destinaci a informuji o konanych udalostech
v destinaci (Petrovici, 2014). Yoon a Kim (2010)
argumentuji tim, Ze spotrebitelé se pokouseji ziskat
informace pred nakupem, aby se minimalizovala
moznost selhani ndkupu, a béZznou metodou, kterd
ovliviiuje jejich rozhodnuti, je word-of-mouth
(WOM). Vnimana kvalita sluzeb byva kritickym
bodem pro uspokojeni potreb zdkaznik( a dobré
Siteni WOM. Pokud je ovSem zdkaznik, potazmo
turista spokojen, bude o destinaci Sifit pozitivni
hodnoceni. Pfedchozi studie ukazaly, Ze prave kvalita
sluzeb je hlavni determinantou, kterd ovliviuje
doporuceni na zakladé WOM, a pokud maji turisté
dobré zkusenosti se sluzbami v destinaci, doporudi ji
svym pratelim a pribuznym (Lai et al., 2018).

DATA A METODY

Vyzkum byl zaloZzen na konceptu CBBETD dle
Konecnik (2010). Nicméné atributy v ramci dimenze
image a vnimana kvalita bylo tfeba upravit tak,

aby koncept odpovidal specifikdm Libereckého
kraje. Za timto ucelem byly provedeny skupinové
rozhovory s 30 potencidlnimi respondenty, z nichz
vyplynula modifikovand verze konceptu CBBETD
s celkem 38 atributy. Data byla sbirdna metodou
osobnich rozhovord za pomoci strukturovaného
dotazniku. Atributy formulovany jako tvrzeni byly
hodnoceny na $kdle od 1 do 5, pficemz 1 znamenala
naprosty nesouhlas. Vyzkumu se ucastnili turisté
star$i 18 let. Vzorek byl vybran pomoci kvétniho
vybéru (dle pohlavi a véku) tak, aby odpovidal
profilu ndvstévnika Libereckého kraje. Celkova
charakteristika respondentl je uvedena v tabulce 1.
Data byla zpracovana v programu IBM SPSS Statistics
pomoci metod deskriptivni statistiky.

--

Pohlavi muzi méné nez 25 000 K¢
Zeny 49 Pfijem 25001 - 45 000 K¢ 38
domacnosti 45 001 — 65 000 K¢ 21

vice nez 65 001 K¢

| vek | 1830let mm

31-40 let 31
41-50 let 23
51-60 let 12
61 let a vice 6

0sVC
studujici 17
ddchod/materska dovolena 10
nezaméstnani 3



Jesté pred hodnocenim jednotlivych polozek
konceptu CBBETD odpovidali respondenti na
otevienou otazku zamérenou na image LK, s ¢im si
LK spojuji, co je napadne, kdyZ se fekne Liberecky
kraj. Obsahovd analyza odpovédi ukazala, Ze
nejCastéji zminovali dotazovani konkrétni mista
v Libereckém kraji a to (fazeno dle ¢etnosti vyskytu):
Jestéd (zminilo ho pres 60 % respondentt), ZOO,
botanickd zahrada, Liberec, Babylon, Cesky raj, iQ
Landia, KrkonoSe, lJizerské hory, zamek Sychrov,
Trosky, KryStofovo udoli, Bezdéz, Machovo jezero,

Trojzemi (Kristyna), Bedfichov. Mezi dalSi jmenované
polozky se ftadily: hory, lyZovani, ptiroda, sport,
zima, chladno. Dale bylo moZné u pfriblizné tretiny
dotazovanych zaznamenat odpovéd ,bili tygfi“
Zhruba 5 % dotazovanym se vybavily také akce
poradané na Uzemi Libereckého kraje, a to sportovni
udalost Jizerska 50 ¢i hudebni festival Benatska noc.
| kdyz tyto odpovédi jiz naznacuji urcitou podobu
dimenze image, byl pro podrobnéjsi analyzu hodnoty
znacky Libereckého kraje (dle konceptu CBBETD)
potifeba detailngjsi vyzkum, jehoZz vysledky jsou
prezentovany v tabulce 2.

Tabulka 2: Hodnoceni atributl modelu hodnoty znacky turistické destinace Liberecky kraj

V mysli si dokazu predstavit néjaké charakteristiky LK. 3,99 1,026

Povédomi LK je docela atraktivni a zndma destinace. 3,93 0,992
LK je velmi oblibenou destinaci. 3,87 0,908
LK ma krasnou prirodu, krajinu. 4,33 0,889
LK ma krasné hory. 4,32 0,922
LK nabizi rtovni vyziti (cykloturistické tr renalinové
spor?qt/), spsopr(’zof/?n' akc\{e ahpgi:ly.) oturieneke rasy, adrenalinove i il
LK ma pfijemné prostiedi. 4,00 0,807
Z LK je to blizko do dalSich zndmych mist v Sasku a Polsku. 3,98 0,890
LK poskytuje dostatek pfileZitosti pro rekreaci a dovolenou. 3,97 0,965
LK nabizi sklarskou tradici. 3,94 0,953
LK ma dobré nakupni prilezitosti. 3,94 0,910
LK ma zajimavé historické pamatky. 3,87 0,992
V LK se nachdzi plivabnd mésta a vesnice. 3,83 1,022
LK se vyznacuje zajimavou architekturou. 3,76 0,970
V LK se nachazi Siroké spektrum gastronomickych zafizeni

Image i nabidka mistnich potrapvin. ° ’ =pl/E s

LK ma zajimavé kulturni atraktivity (napt. hudebni,
vytvarné, divadelni akce, femesIné trhy apod.) 3,73 0,910
LK nabizi velké mnozstvi malych pivovaru. 3,60 0,989
V LK se nachazi velké mnoZstvi muzei. 3,63 0,909
LK nabizi dobrd mista pro zabavu a noc¢ni Zivot. 3,61 1,080
LK ma vzrusujici prostredi. 3,56 0,903
LK ma mnoho technickych pamatek. 3,55 0,908
LK je bezpecny. 3,52 0,905
Lidé v LK jsou pratelsti a pohostinni. 3,49 0,914
LK nabizi netradi¢ni zazitky. 3,37 1,048
LK je spojen se znamymi osobnostmi. 3,29 1,031
LK ma pfijemné klimatické podminky. 3,24 1,062

LK nabizi moderni lazenska zarizeni.

3,13 0,977



LK je dobre dopravné dostupna destinace. 3,93 0,864
LK ma cisté Zivotni prostredi. 3,71 0,829
Kvalita sluzeb je v LK na vysoké urovni. 3,69 0,842

LK je destinace cenové pfizniva vzhledem ke kvalité
Vnimfa\né prc:duktﬁ/sluieb. ° 3,69 0,861
kvalita LK md ubytovaci zafizeni ve vysoké kvalité. 3,66 0,872
Kvalita stravovacich zafizeni v LK je na vysoké urovni. 3,56 0,890
Infrastruktura v LK je velmi kvalitni. 3,43 0,950
Cistota je v LK na vysoké trovni. 3,37 0,896
Chtél/a bych navstivit LK znova. 4,29 0,894
Loajalita Doporucil/a bych navstévu LK prateldim a znamym. 4,12 0,941
Zminil/a bych se o LK, co se tyce sluzeb a zafizeni. 3,90 0,966

Tabulka 2 zachycuje vysledky hodnoceni atribut(
konceptu CBBETD pro Liberecky kraj. Tvrzeni byla
hodnocena na skale od 1 do 5, pficemz 1 znamenala
naprosty nesouhlas a 5 naprosty souhlas. Pro lepsi
prehlednost jsou v tabulce atributy jiz rozfazeny
do jednotlivych dimenzi konceptu CBBETD, a to
povédomi (awareness), image, vnimana kvalita
(perceived quality) a loajalita (loyalty) a jsou sefazeny
dle primérné hodnoty.

Vramciprvnidimenze (povédomi) dosahla nejvyssiho
hodnoceni polozka ,V mysli si dokdzu predstavit
néjaké charakteristiky Libereckého kraje” (3,99).
PFi pohledu na polozky druhé dimenze (image) lze
konstatovat, Ze nejvysSich hodnot (tj. nejvyssi miry
souhlasu) dosahovaly atributy Libereckého kraje
jako krasnd priroda (4,33), hory (4,32), sportovni
vyziti (4,04), pfijemné prostiedi (4,00), blizkost
do Saska/Polska (3,98), dostatek pfileZitosti pro
dovolenou (3,97), sklarska tradice (3,94) ¢i ndkupni
hodnotami (tj. nejmensi mirou souhlasu) se
fadila moderni lazenska zafizeni (3,13), pfijemné
klimatické podminky (3,24), spojeni se znamymi
osobnostmi (3,29), netradi¢ni zazitky (3,37) i
pratelskost a pohostinnost lidi (3,49). U tfeti dimenze
(vnimana kvalita) dosahly nejvyssich vysledki
polozky jako je dobra dopravni dostupnost (3,93),
Cistota Zivotniho prostredi (3,71) ¢i kvalita sluzeb
jako takova ¢i v poméru k jejich cené (oba atributy
3,69). Na druhou stranu nejhire byla hodnocena
Cistota (3,37) a kvalita stravovacich zafizeni (3,56).
Dotazovani vykdazali rovnéz velkou miru loajality
v rdmci ¢tvrté dimenze, jelikoz vSechny polozky této
dimenze dosahly hodnot vyssich nez 3,90, tj. vysoké
miry souhlasu s tvrzenimi zamérenymi na loajalitu
navstévnik{.

Ze zjisténych vysledkd vyplyva, Ze Liberecky kraj je
turisty vniman jako destinace s krasnou pfirodou,
horami, prostredim, sklarskou tradici a pestrymi
moznostmi pro traveni dovolené. | kdyz se v kraji
nachazi nékolik ldzenskych zatizeni, neradi se tento
segment cestovniho ruchu k image kraje z pohledu
turistQ. Stejné tak klimatické podminky byly vnimany
turisty jako horsi, coz odpovidarealité. Vtomto sméru
je tedy na subjektech cestovniho ruchu, zejména na
organizacich destina¢niho managementu (v tomto
pfipadé na Odboru cestovniho ruchu Krajského
Uradu Libereckého kraje a dale na péti turistickych
oblastech), aby vytvarely produkty, které zaujmou
i potencidlni navstévniky a nabidnou vhodné
trdveni dovolené i za neptizné pocasi. Ackoli atribut
,»Sklarska tradice” dosahl vysokého hodnoceni, nebyl
v dosavadni komunikaéni i produktové strategii
v oblasti cestovniho ruchu pfilis zddrazriovan.
Nicméné je patrné, Zze LK na urlité zméné svého
rozvoje v této oblasti zacal pracovat. Prikladem m{ze
byt fakt, Ze v unoru 2019 od Preciosy odkoupil znacku
Kristalové udoli (Crystal Valley) a bude realizovat
stejnojmenny projekt, ktery ma posilit pozici kraje
na poli cestovniho ruchu a opird se o jedinecnost
tradi¢cnich témat, jako jsou sklarstvi, bizuterie
a Sperkafrstvi. Vysledky rovnéz poukdzaly na relativné
vysokou miru loajality. Je vidét, Ze turisté, ktefi
Liberecky kraj navstivili, by ho chtéli navstivit znova
¢i by navstévu doporucili jinym. Nicméné v tomto
ohledu je tfeba poznamenat, ze Libereckému kraji
konkuruje mnoho dalSich destinaci.



V ¢lanku byl aplikovan model hodnoty znacky
destinace CBBETD na Liberecky kraj. Tento model
byl upraven pro potieby a specifika zkoumaného
regionu. V ramci vyzkumu, ktery probihal metodou
osobniho dotazovani za pomoci strukturovaného
dotazniku, odpovidali respondenti na otdzky tykajici
se Ctyf zdkladnich dimenzi, ze kterych se model
skldada —povédomi,image, vnimana kvalita a loajalita.
Z vyhodnoceni tohoto Setfeni lze konstatovat, Ze
prvky soucasné komunikacni strategie Libereckého
kraje jako turistické destinace relativné odpovidaji
zjisténym vysledkim a pomadhaji tak vytvaret
hodnotu znacky destinace, turisté maji povédomi
o této turistické destinaci, ¢emuZ odpovidaji
hodnoty u poloZzek ,V mysli si dokdZu predstavit
néjaké charakteristiky Libereckého kraje” nebo zZe je
Liberecky kraj znamou destinaci.

Z hlediska rozvoje kraje v oblasti cestovniho ruchu by
bylo tfeba zjisténé vysledky zohlednit v pfipravované
Strategii rozvoje Libereckého kraje 21+ a v Programu
rozvoje Libereckého kraje, ktery na Strategii
bezprostredné navazuje.

Clanek vznikl za podpory projektu ,Hodnota
znacky jako ndstroj marketingového managementu
destinace”, ¢. 21296 - studentskd grantova soutéz
Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci.
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ABSTRAKT

Mezinarodni cestovni ruch hraje vyznamnou roli na drovni
narodni i svétové ekonomiky. Tato prace se zaméruje na
analyzu poptavky po mezinarodnim cestovnim ruchu ze
strany slovenskych turistll v Jihomoravském kraji. Cilem je
nalézt vhodny ARIMA model, poskytujici kvalitni predpovédi
vyvoje poctu sledovanych turistl v JMK. Za timto Ucelem
byla nejprve testovana pritomnost jak sezdénniho, tak
nesezonniho jednotkového korene. Vysledkem bylo zjisténi
nutnosti realizace nesezdnnich diferenci v analyzované radé.
Na zdkladé testl AIC, BIC a LM byl vybran nejvhodnéjsi
model. Empiricky vysledek ukazuje, ze model SARIMA(1,1,1)
(1,0,1)_12 je vhodny pro zachyceni poctu slovenskych turist(
ubytovanych v JMK. Dale hodnoty RMSE a MAE prokazuji
vysokou presnost ziskaného modelu. Zavéry vyzkumu
mohou byt vyuzity k vytvoreni lepsich strategickych plan,
zavisejicich na budoucim vyvoji pfijezdového cestovniho
ruchu ze strany slovenskych turista.

Klicovad slova: HEGY test. Poptdvka po cestovnim ruchu,.

Predpovedni vykon. SARIMA model.

ABSTRACT

International tourism plays an important role in the national
and world economy. This paper focuses on the analysis of
the international tourism demand from the Slovak tourists
to the South Moravian Region (SMR). The aim is to find
a suitable ARIMA model, providing good predictions of
the number of tourists in SMR. To this end, the presence
of both the seasonal and the non-seasonal unit root was
first tested. The result was the finding of the necessity to
implement non-seasonal differences in the analysed series.
Based on the AIC, BIC and LM tests, the most appropriate
model was chosen. The empirical result shows that the
SARIMA model(1,1,1) (1,0,1) 12 is suitable for capturing
the number of Slovak tourists accommodated in JMK.
Further, the RMSE and MAE statistics demonstrate the high
accuracy of the obtained model. Research findings can be
used to develop better strategic plans, depending on the
future development of inbound tourism by Slovak tourists.

Keywords: HEGY test. Predictive performance. Tourism
demand. SARIMA model.
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Podle svétové organizace cestovniho ruchu lze
mezindrodni cestovni ruch definovat jako aktivitu
navstévnik(l, ktefi docasné prekracuji mezinarodni
hranice a zUstavaji déle nez 24 hodin a méné nez
jeden rok. Cilem muze byt ndvstéva pribuznych
nebo pratel, trdveni volného ¢asu, obchodni jednani,
sport, Skolstvi, pfip. zdravotnictvi. Mezindrodni
cestovniruch hraje vyznamnou roli na Grovni narodni
i svétové ekonomiky. Poptavku po cestovnim ruchu
pro konkrétni destinaci lze vyjadfit, jako mnoZstvi
produktl cestovniho ruchu neboli kombinaci statk(
a sluzeb z oblasti cestovniho ruchu, které jsou
spotrebitelé v daném obdobi a za danych podminek
ochotni koupit. RUst poptavky po mezinarodnim
cestovnim ruchu predevsim ze strany navstévnik(
zvyspélych zemi znacné pfispiva k rozvoji ekonomiky,
atopredevsimpodilenimsenatvorbéHDP, pozitivhim
ovliviiovani platebni bilance, pfijmQ vefejnych
rozpocCtl a také vytvarenim novych pracovnich mist
v oblasti cestovniho ruchu. Znalost poptavky po
cestovnim ruchu a hlavné jejiho budouciho vyvoje
je zakladem témér vSech rozhodovacich procest ve
verejném i soukromém sektoru.

Cestovni ruch tedy patfi k nejvétsSim svétovym
odvétvim a predstavuje tak vyznamnou oblast
zajmu, a to jednak kvali své velikosti danou neustdle
rostoucim poctem turistd a navstévnik( a velikosti
jejich spotreby, a dale vyznamnym dopadem na
narodni ekonomiky jednotlivych statd. Za ucelem
zjisténi budouciho vyvoje poptavky byva aplikovan
proces realizace predpovédi, jehoz vysledkem jsou
informace potfebné pro tvorbu strategickych plang.
Aby byl vytvoren strategicky plan rozvoje cestovniho
ruchu, musi byt ziskany spolehlivé odhady budouci
poptavky.

Tato prace se zaméfuje na analyzu poptavky po
mezindrodnim cestovnim ruchu ze strany slovenskych
turistd v Jihomoravském kraji. Vzhledem k absenci
kvalitnich hrani¢nich statistik je poptavka v tomto
textu sledovana prostfednictvim poctu slovenskych
turistd ubytovanych v hromadnych ubytovacich
zatizenich v Jihomoravském kraji.

Cilem tohoto pfrispévku je nalézt ARIMA model
schopny co nejpresnéji zachytit vyvoj poctu
slovenskych turistd v jihomoravském kraji.

Literatura pro modelovani a predpovidani
¢asovych fad se zabyva dvéma skupinami metod,
a to kvalitativnimi a kvantitativnimi pfistupy.
V pripadé modelovani a predpovidani jsou v ramci
kvantitativnich metod aplikovany ekonometrické
pfistupy, a to jak jednorozmérné, napfiklad ARIMA,
tak vicerozmérné, zahrnujicich rdzné vektorové
modifikace jednorozmérnych modell. Prehledem
nejcastéji vyuzivanych pristupl poskytuji napfiklad
Song a Li (2008).

V uplynulych letech byla realizovana rada studii
zabyvajicich se modelovanim a predpovidanim
poptavky po cestovnim ruchu, a to za pouziti
raznych pfistupl. Vzhledem k zaméreni textu se zde
omezime pouze na ekonometrické pfistupy. Jednim
z dulezitych modelovych pfistupl vyuZivanych pfi
predikci poptdvky po cestovnim ruchu je sezénni
ARIMA model (SARIMA), jeZ vychazi ze standardni
Box-Jenkins metodologii. Nejnovéjsi literatura
ukazuje, Ze SARIMA je popularnéjsinez ARIMA, nebot
pravé sezdénnost je velmi vyraznym znakem ¢asovych
fad z odvétvi cestovniho ruchu. Dalsim dlvodem
popularity tohoto pfistupu je jednak jeho pomérna
jednoduchostadale skutecnost, Ze nevyzaduje vyuziti
extrémné rozsahlych vzork( dat. Konkrétni aplikace
SARIMA pfi modelovani a predpovidani poptavky
po cestovnim ruchu predstavuji naptiklad Kim
aMoosa(2005),Chang&Liao(2010), Kurukulasooriya
a Lelwala (2014), Kodituwakku a kol. (2015), Peiris
(2016) nebo Ishara a Wijekoon (2017).



Hlavni metodou tohoto pfispévku je sezonni ARIMA model. Pro jeho specifikaci charakterizujme jeho
jednotlivé slozky. Autoregresni proces fadu p, AR(p), pfedstavuje proces, v némz je hodnota analyzované
Casové fady v Case t, x;, tvofena linedrni kombinaci jejich minulych hodnot, tj.

Xt = G1Xe—q + GaXep + o+ Ppxip + &, (1)

kde x;_;, pro i =1,...,p jsou hodnoty Casové fady pozorované pied Casem t, ¢; jsou odhadované
parametry. Nahodna veli¢ina & ma charakter bilého Sumu, tzn., Ze je generovdna ndhodnym procesem
s nulovou stfedni hodnotou a konstantnim rozptylem a dale, hodnoty tohoto procesu jsou vzajemné
nekorelované, tj. kovariance ¢; a €, pro t # h je nulova.

Za ucelem zjednoduseni zapisti dale uvedenych procesll bude pouZit operator zpétného posunuti. Tento
operator je definovan pomoci vyrazu

BIX, = X,_;. (2)
AR proces definovany v (1) Ize prostfednictvim operatoru (2) zapsat jako
(pp(B)xt =&, (3)

kde ¢,(B) = (1 - ¢pB—-— d)po). Po AR procesu je vyZzadovana staciaonarita, jeZ je splnéna pfipadé,
kdy kofeny rovnice ¢,,(B) = 0 leZi vné jednotkového kruhu.

Ddle uvazujeme proces klouzavych priiméra fadu g, MA(q), v rdmci néhoz je sou¢asnd hodnota ¢asové rady
tvorena linearni kombinaci sou¢asnych a minulych hodnot nahodné veli¢iny &;. Prostfednictvim operatoru
zpétného posunuti Ize tento proces definovat jako

x¢ = 0,(B)g; (4)

pro 6,(B) = (1 —6,B—-— Hqu). MA procesy jsou vidy stacionarni, ale nemusi byt invertibilni. MA
proces je invertibilni, jestliZe jej Ize vyjadrit ve formé nekone¢ného AR procesu, AR(o). Zde doplfime, Ze AR
proces je tedy vzdy invertibilni. MA proces je invertibilni, leZi-li kofeny rovnice 6, (B) = 0 vné jednotkového
kruhu. Spojenim AR a MA procesu ziskdvame ARMA proces, jenz je pouZitelny pouze v pfipadé stacionarnich
Casovych fad. Vzhledem ktomu, Ze naprosta vétSina ekonomickych fad je nestaciondrni, zavadi se
integrované procesy. Typickym nestaciondrnim procesem je ndahodnd prochdzka — jedna se o specificky
pfipad AR(1) procesu, kdy ¢p; = 1. Nahodnou prochazku Ize tedy definovat jako

(1-B)x; = &. (5)

K odstranéni nestacionarity integrovaného procesu se pouziva aplikace prvni diference vSech jeho hodnot.
Pokud je proces po prvni diferenci stacionarni, oznacujeme jej jako integrovany proces prvniho fadu, 1(1).
Pokud je nutné pro dosaZeni stacionarity fady vicekrat diferencovat, napf. d-krat, hovofime o integrovaném
procesu radu d, I(d). Proces (5) lze pak upravit do tvaru

(1-B)%x, = ¢,. (6)

Lze-li integrovany proces radu d vyjadrit ve tvaru stacionarniho ARMA procesu, pak plvodni integrovany
proces lze vyjadfit ve formé

¢p(B)(1 — B)*x; = 6,(B)ey, (7)



jenZ predstavuje autoregresni integrovany proces klouzavych pramért fadu p,d,q, oznaCujeme
ARIMA(p, d, q).

V ¢asovych tadach vztahujicich se k cestovnimu ruchu se velmi cCasto objevuje sezdnni kolisani, jez
pfedstavuje zavislost mezi sobé odpovidajicimi hodnotami v jednotlivych sezéndch, tedy nejde o zavislost
mezi sousednimi prvky rady, ale o prvky vzdalené o sezénni periodu S, napf. pro mésicni ¢asové fady plati,
Zze S = 12. Analogicky kvySe uvedenym procesim lze definovat sezénni procesy SAR, SMA, SARMA
a SARIMA.

V tomto textu je vyuzit model SARIMA(p, d, q)(P, D, Q)s, pro néjz plati
®p(B5)¢,(B)(1 — B)*(1 — B5)Px, = 64(B)0,(B%)s,, (8)

kde p je Fad procesu AR, q je Fad procesu MA, d predstavuje fad nesezénni diference, dale, pak P, resp. Q
oznacuje fad sezdnniho procesu SAR, resp. SMA a D je fad sezdnni diference. Konecné

®p(B) = (1 — ®,BS — -+ — ®pBPS), resp. 04(B) = (1 — 0,8 — -+ — 0,B%).  (9)
Podrobnosti k vyse uvedenym modelim uvadi napfiklad Enders (2010).

Parametry p, P, q a Q jsou uréeny zkoumanim chovani autokorelaéni funkce (ACF) a parcidlni autokorelacni
funkce (PACF). Pfedtim je ovSem nutné analyzovanou fadu stacionarizovat, tj. nalézt hodnoty parametrt d
a D. Za timto ucelem je v tomto textu pouZzit HEGY test navrZeny Hyllebergem (1990). Cilem testu je urcit,
zda je nutné pro stacionarizaci analyzované fady pouzit nesezénni nebo sezénni diference, jinymi slovy test
odhaluje pfitomnost jak nesezdnniho, tak sezéonniho jednotkového kofene. V souvislosti s daty z oblasti
cestovniho ruchu, prehled aplikaci testu HEGY predstavuji Song a Li (2008), dalsi ekonomickou aplikaci
uvadéji napfiklad Ozmen a Sanli (2015).

Tedy, jak jiz bylo uvedeno vyse, empirické vysledky testu HEGY jsou pouzity k nalezeni hodnoty d a D modelu
SARIMA, viz napfiklad Kim and Moosa (2005). Vzhledem k tomu, Ze pro ziskani moznych hodnot p,q, P a Q
modelu SARIMA je pouzita vizudlni kontrola ACF a PACF, jejiz vysledek zpravidla nebyva jednoznacny, je pro
nalezeni vhodnych modell déle pouZito Akaikeho a Bayesovo informacni kritérium (AIC a BIC). Tato kritéria
se pouZivaji v pfipadé, kdy mame k dispozici vice vhodnych model( a snazime se nalézt ten nejvhodné;jsi, viz
napriklad Kim a Moosa (2005) nebo Chang et al. (2009).

Za Ucelem hodnoceni kvality predpovédi ziskanych prostfednictvim odhadnutého modelu jsou pouzity
tradi¢ni nastroje jako stfedni kvadratickd chyba (RMSE), stfedni absolutni chyba (MAE), stfedni absolutni
procentni chyba (MAPE), pro néz plati

2
RMSE = /Zﬁ resp. MAE = 2% resp. MAPE = L1y 12 (10)
n n n Yt

kde e, chyba predpovédi v case t, tj. rozdil mezi pfedpovidanou hodnotou y, a skute¢nou hodnotou y;, nn je
pocet realizovanych predpovédi. Veskeré vypocty byly uskuteénény v ramci programovych balikd Gretl a R.

Tato prace se zamérfuje na analyzu poptavky po mezindrodnim cestovnim ruchu v Jihomoravském kraji.
Obrazek 1 predstavuje pocty turistd prichazejicich z riznych statd a ubytovanych v hromadnych ubytovacich
zafizenich (HUZ) Jihomoravském kraji v letech 2015 az 2017. Z obrazku je patrné, Ze nejvyssi ndvstévnost
tohoto kraje se vztahuje ke slovenskym, polskym, némeckym a rakouskym turistm.



Obrazek 1: Pocty turistl ubytovanych v HUZ v Jihomoravském kraji
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2019

Data pouzitd v tomto textu jsou mésicni Casové rfady za obdobi 2000:leden — 2018:Cerven, prezentujici pocty
slovenskych turistd ubytovanych v HUZ vramci Jihomoravského kraje. Tabulka 2 prezentuje popisné statistiky
vztahujici se k analyzované ¢asové radé. Obrazek 2 graficky popisuje analyzovanou ¢asovou fadu. Z obrdzku je vidét
rostouci trend poctu slovenskych turistl s mirnéjsi stagnaci v obdobi krizovych let. Dale, intenzivné;jsi rlist poctu turist(
v pokrizovém obdobi je patrny od roku 2013. Dlvod lze spatfovat zfejmé v souvislosti s ménovymi intervencemi CZK
vUci EUR. Je zfejmé, Ze fada vykazuje silné sezdnni chovani. Za Ucelem stabilizace rozptylu byla fada v pribéhu procesu
odhadu upravena prostrednictvi logaritmické transformace. Tabulka 1 a obrazky 1 a 2 vychazeji z plivodni podoby fady.

Tabulka 1: Popisné statistiky

Statistika Hodnota
Pramér 4668,6
Median 4054,5

Minimum 1038

Maximum 13167

Smérodatna odchylka 2573
Sikmost 1,2134
Spicatost (stand.) 0,99167

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.

Obrazek 2: Pocty sIovenskych turistl v obdobi leden 2000 az ¢erven 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.



Za ucelem konstrukce hledaného modelu je nejprve aplikovan HEGY test s cilem popsat sezénni slozku. HEGY
test zahrnuje volbu délky zpoZzdéni a deterministickych komponent. Co se tyce volby délky zpozdéni, tak byl
vyuzit pfistup na zakladé automatického vybéru dle dvou informaénich kritérii, konkrétné AIC a BIC.
Vzhledem k zapojeni deterministickych komponent byly pouZity jak verze pouze s konstantou, tak verze
s konstantou a trendem.

Nulova hypotéza predpoklada, Zze fada obsahuje jednotkovy kofen. Vysledky aplikace HEGY testu jsou
uvedeny v tabulce 2 — jsou zde prezentovany p-hodnoty vyplyvajici z realizovanych testd. Pfipomenme, Ze
pracujeme-li na hladiné 5% vyznamnosti, pak p-hodnota<0,05 znaci zamitnuti nulové hypotézy. Tedy dle
vysledkl je potvrzena hypotéza pro pritomnost nesezénniho jednotkového korene, pfitomnost sezénniho
jednotkového korene byla zamitnuta. Celkové Ize predpokladat, Ze fada odpovida procesu 1(1,0).

Tabulka 2: Vysledky HEGY testu pro analyzovanou fadu (v log. transformaci)

Zpozdéni Dle AIC Dle BIC

Determ. slozka Konstanta Konstanta+trend Konstanta Konstanta+trend
d=1, D=0 0,8442 0,4831 0,7753 0,3863
d=0, D=1 0,0049 0,0042 0,0000 0,0000
d=1, D=1 0,0066 0,0036 0,0000 0,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.

Po nalezeni podminek stacionarizace analyzované rady lze pfistoupit k odhadu hledaného SARIMA modelu.
Jak bylo zminéno vySe, pro tento ucel vyuZijeme analyzu ACF a PACF. Zaciname s modelem
SARIMA(0,1,0)(0,0,0),, pficemz postupné zvysujeme hodnoty radu p, g, P a Q. Odhadované modely jsou
testovany na pfitomnost autokorelace v fadé ziskanych rezidui pomoci LM testu. Jsou vybrany modely, ve
kterych se vSechny koeficienty jevi statisticky vyznamné a nevyskytuje se v nich autokorelace rezidui. Z takto
ziskanych modell je na zakladé kritérii AIC a BIC vybran nejlepsi model. Tabulka 3 uvadi odhadovany model
SARIMA(1,1,1)(1,0,1),,, ktery je vybran jako nejlepsi model, jelikoz ma ze vsech zvaZovanych modeld
minimalni hodnoty AIC a SBC. Dle tabulky je zfejmé, Ze zvoleny model vysvétluje 95 % rozptylu analyzované
rady. Obrazek 3 ukazuje skutecné a vyrovnané hodnoty rady vyplyvajici z odhadovaného modelu.

Tabulka 3: Odhad SARIMA(1,1,1)(1,0,1),, (v log. transformaci)

koeficient t-statistika p-hodnota
C 0,1251 4,2514 0,0000
AR(1) 0,2558 2,9630 0,0030
SAR(1) 0,9716 62,4100 0,0000
MA(1) -0,8302 -16,7100 0,0000
SMA(1) -0,6056 -11,0000 0,0000
Index determinace 0,95
Smérodatna odchylka inovaci 0,05
AIC -275,4042
BIC -255,0152
LM test (p-hodnota) 0,4736

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.



Obrazek 3: Skute¢né a vyrovnané hodnoty analyzované rady
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.

Za ucelem méreni presnosti predpovédi se predikovana fada transformuje zpét na plvodni hodnoty. Na
obrdzku 4 je uveden graf plvodni fady a dale predpovidané hodnoty. Ziskany model mlze byt naddle
testovan vzhledem k jeho predpovédni vykonnosti. K tomuto Ucelu bylo realizovano 100 jednokrokovych
pfedpovédi, a to postupné od bfezna 2010 do kvétna 2018. Na zakladé toho vypocteny vyse predstavené
statistiky RMSE (0,0865), MAE (0,0717) a MAPE (0,8912 %). Pro srovndni, napfiklad SARIMA model predikujici
poptavku ze strany turist z Tchaj-wanu po cestovnim ruchu v Honkongu, USA a Japonsku, navrzeny Chang
and Liao (2010), vykazuje hodnoty MAPE ve vysi 5,63 %; 7,64 % a 7,20 %. Tedy ziskané hodnoty potvrzuji
vysokou predpovédni vykonnost nalezeného modelu.

Obrazek 4: Skute¢né a vyrovnané hodnoty analyzované rady
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.



Nyni se zamérime na ziskani predpovédi. Nasim cilem je predpovédét 12 budoucich hodnot ¢asové rady.
Tabulka 4 ukazuje predpokladané mésicni pocty turistli od ¢ervence 2018 do Cervna 2019. Skutecné hodnoty
pocty turistl jsou dostupné pouze do prosince 2018. Na zakladé porovnani skutecnych a ziskanych hodnot
Ize predpokladat kvalitni predpovédni vykon modelu.

Tabulka 4: Predpovédi ziskané odhadnutym modelem

Obdobi Predpovidana hodnota Skute¢na hodnota
07/18 12 946 12 699
08/18 14 738 14 804
09/18 12 908 12 436
10/18 12 153 12 397
11/18 10 023 9951
12/18 7 559 7 528
01/19 7 161 Neni dostupna
02/19 7 488 Neni dostupna
03/19 10 052 Neni dostupna
04/19 11 438 Neni dostupna
05/19 13 705 Neni dostupna
06/19 14 319 Neni dostupna

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.

Tento prispévek se zabyval aplikaci modelu SARIMA zaloZzeném na mési¢nim pozorovani poctu slovenskych
turistl ubytovanych v hromadnych ubytovacich zatizenich v Jihomoravském kraji v obdobi od ledna 2000 do
Cervna 2018. Za ucelem nalezeni vhodného modelu SARIMA byla nejprve testovdana pfitomnost jak
sezénniho, tak nesezdénniho jednotkového kotene. Vysledkem bylo zjisténi nutnosti realizace nesezénnich
diferenci v analyzované radé.

Na zdkladé testd AIC, BIC a LM je vybrdn nejvhodnéjsi model. Empiricky vysledek ukazuje, Ze model
SARIMA(1,1,1)(1,0,1),, je vhodny pro zachyceni poétu slovenskych turistd ubytovanych vIJMK. Dale
hodnoty RMSE, MAE a MAPE prokazuji vysokou presnost ziskaného modelu.

Zavéry vyzkumu mohou byt vyuzity k vytvoreni lepSich strategickych plan(, zavisejicich na budoucim vyvoiji
prijezdového cestovniho ruchu ze strany slovenskych turistl. Vzhledem k charakteru dat mohou vysledky
vyuzit pfedevsim provozovatelé hromadnych ubytovacich zafizeni v Jihomoravském kraji.

Tento ¢lanek byl podporen Vnitfni grantovou agenturou Vysoké skoly obchodni a hotelové v Brné a dale
Centrdlou cestovniho ruchu lJizni Morava, z.s.p.0. vramci projektu Vliv vybranych ekonomickych
determinantl na poptavku po cestovnim ruchu v Jihomoravském kraji.
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ABSTRAKT

Cielom prispevku je charakterizovat a porovnat dve dediny,
Vlkolinec na Slovensku a Holl6k6 v Madarsku, zapisané
v Zozname svetového kultirneho a prirodného dedicstva
UNESCO, a zhodnotit stéasné a perspektivhe moznosti ich
vyuzitia pre rozvoj udrzatelného cestovného ruchu v regione,
v ktorom sa nachadzaju.

Obe dediny predstavuju pozoruhodne zachovalé dediny
s ludovou architektirou a su prikladom tradi¢ného
vidieckeho osidlenia a hospodarskeho vyuZitia pody
v minulosti. Predstavuju zivé dediny, kedZe obyvatelia ¢ast
budov stéle pouzivaju, respektive v nich byvaju. To CiastoCne
stazuje ich udrzatelny rozvoj, pretoze je nevyhnutné spojit
poziadavky na ochranu pamiatok svetového dediéstva
UNESCO a potreby ich obyvatelov na primerané vybavenie
a kvalitu Zivota.

V prispevku sme uviedli spolo¢né znaky porovnavanych
dedin, dovody ich zapisu do Zoznamu svetového kultirneho
a prirodného dedi¢stva UNESCO, sposob ich riadenia
a prijaté manaZmentové plany, spolupracu samospravy
s miestnou komunitou, ponuky sluZzieb pre navstevnikov
a finan¢né zdroje zabezpecujlce ich spravovanie. Na zaklade
spracovanej analyzy sme identifikovali silné a slabé stranky,
ale tiez aj prekazky, ktoré brania v rozvoji udrzatelného
cestovného ruchu. V zaverecnej casti sme zhodnotili
vychodiskovy stav pripravenosti oboch lokalit UNESCO
na udrzatelny cestovny ruch a navrhli opatrenia, ktoré by
prispeli ku skvalitneniu sticasného stavu.

Klicova slova: HEGY test, poptdvka po cestovnim ruchu,

predpovédni vykon, SARIMA model.

ABSTRACT

The aim of the paper is to characterize and compare two
villages listed in the UNESCO World Heritage List; Vlkolinec
in Slovakia and Holléké in Hungary, and to evaluate the
current and prospective possibilities of their use for the
development of sustainable tourism in regions in which
they are located.

Both villages represent remarkably preserved villages with
folk architecture; they are also examples of traditional
rural settlements and economic use of land in the past.
They represent ‘living’ villages, since residents still
use or live in these settlements. This is partly a barrier
to their sustainable development, because it is necessary
to combine the requirements of UNESCO World Heritage
Sites with the needs of their inhabitants such as adequate
facilities and quality of life.

In this contribution we present the common features
of two comparing villages; the reasons for their inclusion
in the UNESCO World Heritage List, the way they are
managed and their adopted management plans, the
co-operation with the local community, services offered
to visitors and financial resources that ensure their
management. Based on the analysis, we identify strengths
and weaknesses as well as barriers that slow down the
development of sustainable tourism. In the final section,
we assessed the baseline of readiness of both UNESCO sites
for sustainable tourism and we suggested measures that
would contribute to the improvement of the current state.

Keywords: HEGY test, predictive performance, tourism
demand, SARIMA model.
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Vlkolineca Holl6ké su pamiatky zapisané do Zoznamu
svetového kultirneho a prirodného dedicstva
UNESCO (dalej len svetového dediéstva UNESCO).
Obe predstavuju pozoruhodne zachovalé dediny
s ludovou architektirou a su prikladom tradi¢ného
vidieckeho osidlenia a hospodarskeho vyuzitia
pody v minulosti. Predstavuju zZivé dediny, kedZe
obyvatelia c¢ast budov stale pouZivaju, respektive
v nich byvaju. To Ciastocne staZuje ich udrzatelny
rozvoj, pretoze je nevyhnutné spojit poziadavky na
ochranu pamiatok svetového dedi¢stva UNESCO
a potreby ich obyvatelov na primerané vybavenie
a kvalitu Zivota.

KedZe su to zivé dediny, nie skanzeny, nemali by tieto
pamiatky zobrazovat vyhradne Zivot nasich predkov
z minulych storodi. Ale tiez aj to, ako ludia dokazu
v sucasnosti vyuzZivat stavby, ich architekturu,
rozloZenie, farebnost a dizajn, ako sa daju prepajat
povodné technolégie s novymi. Ich obyvatelia
predstavuju najzdsadnejsi potencial buducnosti
tychto pamiatok. Vdaka nim mobéZzeme hovorit
o Zivej pamiatke, o Zivote v pamiatkovej rezervicii,
oni spritomnujud a vytvaraju most medzi minulostou
a sucasnostou, teda predstavuju vzacny a efektivny
zdroj komunikacie pribehov, ktoré so sebou 7ziva
dedina nesie.

TEORIVETICKE VYCHODISKA
A NACRTNUTIE

PROBLEMATIKY

Svetové dedi¢stvo UNESCO vzniklo na zaklade
Dohovoru o ochrane svetového kulturneho a pri-
rodného dedicéstva, ktory bol prijaty v roku 1972.
Dohovor vychddza z myslienky, Zze na svete existuju
miesta (Ci uZ prirodné alebo vytvorené ludmi) s takou
vynimocnou hodnotu pre cely svet, Zze by mali byt
povaZované za dedicstvo celého ludstva (nielen za
dedicéstvo oblasti, krajiny, regionu), ktoré by zaroven
pozivalo zvlastnu ochranu, aby mohlo byt zachované
aj pre dalSie generacie (www.unesco.sk).

Vynimo¢na hodnota sa lokalite prisudzuje vtedy,
ak splfia jedno alebo viacero z 10 kritérii. Lokalita
Vlkolinec spifia 4. a 5. kritérium a Holldké 5. kritérium
(viac v analyze):

Kritérium 4 vyzaduje, aby bola lokalita vynimocnym
prikladom typu budovy, architektonického alebo

technologického suboru alebo krajiny, ktord
predstavuje vyznamnu etapu (vyznamné etapy)
[udskej histérie. Kritérium 5 vyZaduje, aby bola
lokalita ~ vynimocnym  prikladom  tradi¢ného
[udského osidlenia, vyuZitia pody alebo mora, ktory
reprezentuje danu kulturu (alebo kultury), alebo
[udskd interakciu s prostredim, najma ak sa lokalita
stala zranitelnou v dosledku vplyvu nezvratnych
zmien (www.unesco-slovakia.sk, whc.unesco.org).

Cestovny ruch predstavuje pre miesta svetového
dedi¢stva UNESCO prileZitost aj hrozbu. Vztahy medzi
lokalitami svetového dedicstva, ktoré plnia i funkciu
turistického produktu a komunit, ktoré Ziju v tychto
lokalitach alebo v ich okoli, maju viacero hladisk
(Mansfeld, Jonas, 2006). ZloZitost tychto vztahov
mbze uréovat mozny Uspech pri presadzovani ich
zaujmov. Podla Mansfelda (2015) je hlavnou ulohou
najst odpoved na otazku: Ako mozeme zachovat
socialno-kultdrnu udrZatelnost v takejto lokalite
a sucasne zdielat kultdrne hodnoty tejto lokality
s turistami?

Ako uvadza Murphy (2013), zlepSenie Zivobytia
a maximalny prinos pre domdce obyvatelstvo zahffa
rozvoj vhodného vyuZitia domacej prace, domacej
produkcie tovaru a sluZieb a sucasne rozvoj vhodnej
a udrzatelnej infrastruktiry, podpornej politiky
a environmentdlnych stratégii (Scoones, 1998,
Simpson, 2008). Rozvoj udrzatelného cestovného
ruchu sa musi realizovat prostrednictvom priameho
zapojenia a spoluprace medzi miestnymi obyvatelmi,
sukromnym sektorom, tvorcami rozvojovych politik,
akademickym sektorom a miestnymi aktivnymi
organizaciami tretieho sektora (Tromo a kol., 2018).

CIEL A METODY SKUMANIA

Ciefom prispevku je charakterizovat a porovnat
Vlkolinec na Slovensku a Holléké v Madarsku, lokality
zapisané v Zozname svetového dediéstva UNESCO,
a zhodnotit sucasné a perspektivne moznosti ich
vyuzitia pre rozvoj udrzatelného cestovného ruchu
v regione, v ktorom sa nachadzaju.

Analyzu — charakteristiku jednotlivych lokalit sme

spracovali podla dostupnej literatury, z dat
ziskanych zo Statistickych dradov a doplnili
vlastnym vyskumom. V prispevku uvddzame

spolo¢né znaky porovndvanych dedin, doévody ich
zdpisu do Zoznamu svetového dedi¢stva UNESCO
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a ich charakteristiky. Formou tabulky strucne
charakterizujeme manazmentové plany, spoOsob
ich riadenia, spolupracu samospravy s miestnou
komunitou, ponuky sluzieb pre navstevnikov
a finan¢né zdroje zabezpecujuce ich spravovanie.
Na zadklade spracovanej analyzy identifikujeme silné
stranky, ale tiez aj prekazky, ktoré brania v rozvoji
udrzatelného cestovného ruchu. V zaverecnej Casti
sme zhodnotili vychodiskovy stav pripravenosti
oboch lokalit UNESCO na udrzatelny cestovny ruch
a navrhli opatrenia, ktoré by prispeli ku skvalitneniu
sucasného stavu.

PAMIATKY UNESCO NA SLOVENSKU
AV MADARSKU

UNESCO je svetova organizacia, ktord ma mandat
na rozvoj vzdelavacieho, vedeckého a kultirneho
potencidlu svetového spolocenstva. Jednou z ¢innosti
organizdcie je aj vytvaranie Zoznamu svetového
kulturneho a prirodného dedi¢stva narodov z celého
sveta. Ku 2. julu 2017 bolo v zozname zapisanych
1073 lokalit zo 167 ¢lenskych krajin (z toho 832 je
kulturnych, 206 prirodnych a 36 zmieSanych lokalit).

Na Slovensku bolo postupne zapisanych do Zoznamu
svetového dedicstva 5 kulturnych lokalit a 2 prirodné
lokality. V zozname su zapisané historické centrum
Bardejova, historické centrum Banskej Stiavnice a jej
technické pamiatky, vynimocné jaskyne Slovenského
krasu, obyvand dedinka Vlkolinec, najvacsi hrad
v strednej Eurdpe — Spissky hrad a okolie a Karpatské
bukové pralesy a drevené kostoliky na severovychode
Slovenska (obr. 1).

Madarsko ma 8 miest zaradenych do Zoznamu
svetového dedicstva. Tri prirodné hodnoty spomedzi
nich — Aggteleksky kras zahriujuci v sebe najvacsi
jaskynny systém v strednej Eurdpe, travnatd
pustatina v Hortobagyi, a jazero Fertd, najzapadnejsi
reprezentant euroazijskych stepnych jazier, zaroven
najvacsie alkalické jazero Eurdpy — su sucasne
i narodnymi parkami. Potom su to starokrestansky
cintorin s malovanou nahrobnou komorou v Pécsi,
tisicro¢néadodnesfungujuce benediktinske opatstvo
v Pannonhalme, mald dedinka Holl6ks, tokajska
vinarska oblast a historické ¢asti Budapesti (budovy
Dunajského nabrezia, Citadela na Gellértovom vrchu
a Andrdssyho cesta) (obr. 1).

Obrazok 1: Pamiatky UNESCO na Slovensku a v Madarsku
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CHARAKTERISTIKA OSADY VLKOLINEC

Osada Vlkolinec tvori mestsku ¢ast okresného mesta
RuZzomberok, ktoré le#i v Zilinskom samospravnom
kraji. Pamiatkova rezervécia ludovej architektury,
ktoratvorijadrolokality UNESCO, bolavyhlasenavroku
1977 a ma rozlohu 4,9 ha. Ochranné pasmo lokality
pamiatkovej rezervacie ma rozlohu 320,7 ha. Do
Zoznamu svetového dedi¢stva UNESCO bola lokalita
zapisana v roku 1993 v Cartagene na zaklade 4. a 5.
kritéria. Ide o pozoruhodne neporusené osidlenie 43
budov s tradi¢énymi ¢rtami stredoeurdpskej dediny. Je
to najkompletnejsia skupina tychto typov tradi¢nych
zrubovych domov, ktoré sa casto nachadzaju
v horskych a podhorskych oblastiach severnej
Casti stredného Slovenska. Historicky charakter
celej osady s nezmenenymi drevenymi zrubovymi
domami (obr. 2 a 3) sa zachoval najma vdaka jej
izolovane] polohe. Prvy raz sa Vlkolinec spomina
v roku 1461 ako osada drevorubacov, pastierov
a polnhohospodarov. Zakladnym pramenom obzivy
obyvatelov bolo polnohospodarstvo, chov dobytka
a oviec, drevorubacstvo, véelarstvo a vyroba Sindlov
(Svrcek, 2008). Dominantou Uzemia je prirodnd

Obr. 2: Domy vo Vlkolinci
AN

zdroj: autorky

Dedina Holléké v Madarsku je zapisana do Zoznamu
svetového dedi¢stva UNESCO od roku 1987 nazaklade
5. kritéria. D6vodom zdpisu je charakteristicka
tradi¢na sedliacka vystavba dediny zo 17.-18.
storocia, ktora je dodnes zachovand. Dedina Holl6ké
leZi v Novohradskej Zupe v obvode Szécsény a ma
rozlohu 518 ha, z toho chrdnené Uzemie ma rozlohu
144,5 ha. Stara cast obce predstavuje typ tradi¢ne;j
madarskej dediny. Do Zoznamu UNESCO patri 67
chranenych sedliackych domov (obr. 5). V dedine
dnes Zije asi 400 obyvatelov a dodnes sa snaZia
zit v tradicnych dedinskych pomeroch aj napriek
technickym vymozZenostiam. Architektura drevenych
domov, portdlov a ambitov — “hambitus” (pitvor,

scenéria s najvyssim vrchom Sidorovo (1 099 m
n. m.)(obr. 3 a 4). Sidelnou osou hornej ¢asti osady je
potok tecuci zo severu na juh v drevenych Zlaboch,
okolo neho vedie po oboch stranach miestna
komunikacia (obr. 3). Z hladiska charakteru zastavby
je Vlkolinec hromadnou obcou typu dvojradovej
ulicovky s hlbokymi dvormi. Domy su orientované
Stitom do ulice, dlhé Uzke dvory su spolocné pre
niekolko obytnych domov postavenych za sebou
alebo oproti sebe. Dvory su vacsSinou otvorené,
len niektoré su uzavreté doskovymi branami
s charakteristickou Sindlovou strieskou (Svrcek,
2008). Medzi vyznamné objekty ludovej architektury
patri zrubova rumpalova studna, drevena zvonica
a Kostol Navstivenia Panny Marie (Hudekova a kol.,
2009). Na vyssie polozenych terasovitych poli¢kach
a okolitych lukach su roztrisene postavené zrubové
senniky — Stale, ktoré dotvaraju typickd scenériu
Vlkolinca.

V sucasnosti ma Vlkolinec len 19 obyvatelov
strvalym pobytom. Vacsina domov slizi na rekreaciu.
Mozeme tu vidiet konflikt medzi udrzatelnostou
a postupnym vyludniovanim.

Obr.4: Sutaz v koseni

¥

predsien v tomto pripade v typickych poloveckych
rodinnych domoch kryta, zabradlim ohranicena
chodba) ostdva stale zachovana (obr. 6). Z hladiska
charakteru zastavby je Holl6ké dedina s vretenovym
namestim. Pravidelne obyvatelia oZivuju ludové
tradicie a zvyky a pocas sviatkov nosia ludové
kroje (Harlov, 2015). Pre ndvstevnikov je tu viac
zaujimavych objektov: postové muzeum, muzeum
krojovanych babik, kovaéske a hrnciarske dielne, su
tu predajne chleba syrov, keramiky (obr. 7), ktoré sa
priamo v dedinke vyrdbaju, zaujimavou je aj funkéna
zvonkohra (obr. 8). Pre navstevnikov organizuju
vyuébu remesiel a rozne folklérne podujatia.
V blizkosti je hrad Holloké, kde sa organizuju roézne
podujatia a rozSiruje sa aj mizeum.



Obr. 5: Ulica v Holl6ké

Obr. 6: Dom v Holléké

Obr.7: Predajna keramiky Obr.
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Tabulka 1: Vybrané ukazovatele lokalit UNESCO: Vlkolinec a Holloké

Ukazovatel/hodnotenie | Vlkolinec (SK) Holloké (HU)

Koordinator / hlavny
manazér lokality
UNESCO

Vlastnictvo chranenych
nehnutelnosti (domov)

Pocet obyvatelov
a domov k roku 2018

Plan manazmentu
lokality

Finanéné zdroje

Materidlno-technicka
zdkladna pre potreby
cestovného ruchu

Ponuky ostatnych
sluzieb
pre navstevnikov

odborny pracovnik Krajského
pamiatkového dradu Zilina, pracovisko
RuZzomberok

vacsina chranenych nehnutelnosti je
v sikromnom vlastnictve

19/55

vypracovany a schvaleny v roku

2009, Rada pre Vlkolinec priebezne
vyhodnocuje jeho plnenie, vyZaduje si
aktualizaciu

60% Statne zdroje

5% miestne zdroje

10% OZ Vlkolinec

20% poplatky (vstupné) od
navstevnikov, 5% iné zdroje/projekty
3 ubytovacie zariadenia v sikromi (cca
23 |6Z0k) a 1 rekreacné zariadenie

pre potreby incentivneho cestovného
ruchu s cca 20 |6zkami

bufet s ponukou jedal s kapacitou 15
stoliciek v interiéri a cca 50 v exteriéri.
1 predajiia suvenirov

1 predajiia zmieSaného tovaru

Dom UNESCO

Informacné centrum Vlkolinec a predaj
suvenirov

prehliadky expozicie dobového byvania
v muzeu ,,Rolnicky dom* a kostola
Navstivenia Panny Marie

Galéria ludového umenia, kde je
mozZnost obcerstvenia

Koliba salasa na Vtdcniku“ - expozicia
ovciarskej koliby s povodnym
salasnickym vybavenim

Minigaléria v sypke

koordinator povedeny starostom
obce, ktory zaroven vedie Obciansku
nadaciu Holloké

vacsina chranenych nehnutelnosti je
vo vlastnictve obce

400/54

vypracovany v roku 2011, jeho
aktualizacia je planovana kazdych
7 rokov

40% Statne zdroje (ndrodné, miestne)
30% poplatky (vstupné) od
navstevnikov

30% projekty, granty

ubytovacie zariadenia 18:

hotel (1), penzidny (3) , sukromné
ubytovanie (4) , apartman (1),
Ubytovanie na vidieku (1), turisticka
ubytovia (1), dom na prendjom (7)
stravovacie zariadenia 4:

3 restauracie, 1 kaviaren

prahova moderna informacnad
kanceldria

posta

medicinska starostlivost
parkovisko pri IK

priamo v UNESCO lokalite:
predajfia syrov, peciva — pekaren,
keramiky, vyrobkov z koze, vyroba
rohoZi, vyroba textilu s fludovym
motivom

navsteva hradu Holl6ké



Prezentovanie tradicii

Pocet navstevnikov
za rok (priemer za
posledné roky)

Obcdianske zdruZenia

Velkonoc¢ny hviezdicovy vystup na
Sidorovo (Velka noc)

pocas leta: celoslovenska sutaz v rucénej
kosbe (jun), Remeslo Fest - ukazky
[udovych remesiel — pocas celého leta,
Nedela vo Vikolinci (jul), Festival pod
Sidorovom (august), Spomienka na SNP
(august/ september, Podakovanie za
Urodu (september)

Vlkolinska zabijacka (december)

60 az 70 tisic (z toho pocas mesiacov jul
a august je navstevnost viac ako 30 tisic
navstevnikov

OZ Vlkolinec - Cielom zdruZenia je
aktivne prispievat k vytvaraniu lepsich
podmienok pre Zivot ob¢anov Vlkolinca
a vytvarat nastroje na zachovanie,
regeneraciu, ochranu a rozvoj Uzemia,
na zlepSenie stavu Zivotného prostredia
a na zachovanie kulturneho dedicstva.

Velkonocny festival Holloké je
najvacsim podujatim, kde navstevnici
moZu zazit tradicie skuto¢ného
rolnickeho Zivota a zhromazdovat
skusenosti.

jesenna oberacka hrozna

folklérny festival Palécov

okolo 100 az 120 tisic, najvacsie pocty
navstevnikov su v letnych mesiacoch

Hollékdi Vildagorokség-kezel§
Nonprofit Kft. (Holl6k6é Manazment
svetového dedicstva), obcianske
zdruzenie je aktivne od roku 2012,
spravuje majetok zapisany do
Svetového kulturneho dedicstva,
zabezpecuje marketing dediny,
spravuje penzidon Hollékoves.

Je organizatorom vsetkych podujati.

Zdroje: Periodické sprdvy UNESCO (zo dria 13.10.2014 - Periodical Reports: Section I, Old Village Holl6ké and
its Surroundings and Seection Il Vlkolinec), webové strdanky lokalit a doplfiujice osobné zistenia

Na zdklade spracovanej analyzy sme identifikovali
sposoby v spravovani dvoch lokalit UNESCO, zho-
dnotili ich silné a slabé stranky vo vychodiskovom
stave pripravenosti na udrzatelny cestovny
ruch a posudili rozsah opatreni na skvalitiovanie
aktualneho stavu.

ZHODNOTENIE VYCHODISKOVEHO
STAVU A PRIPRAVENOSTI VLKOLINCA
NA UDRZATELNY CESTOVNY RUCH

Osada Vlkolinec ma v sucasnosti len 19 obyvatelov
s trvalym pobytom a stava sa osadou chaluparov
z RuZomberka, Bratislavy, aj zo zahranicia. Tak
prichadza o vzacny zdroj svojej vynimocnosti ako
Zivej dediny — o svojich obyvatelov. Vlkolinec sa stava
miestom, kde sa navstevnici nemdzu dostat za ploty
usadlosti, lebo domaci to povaZuju za nechcenu
navstevu do sukromia (Vasaryova a kol., 2017). Zatial
¢o zrubové chalupy a ostatné kultirne pamiatky
v lokalite Vlkolinec si pomerne dobre udrZiavané
a ich stav pracovnici Krajského pamiatkového uradu
v Ziline pravidelne monitoruju, hospodarske budovy

chatraju, pretoZze domaci obyvatelia a ani chalupari
uz nechovaju dobytok a tieto objekty nevyuzivaju.
Aj terasovité policka, ktoré vznikli ako doésledok
tradi¢ného sp6sobu obhospodarovania, sa premenili
nalucno-pasienkovu vegetdciu azarastajunaletovymi
drevinami. Len na zdpadnej a severozapadnej Casti
zostalo zachované terasovité usporiadanie terénu
slukamirozélenenymiliniovou a skupinovou krikovou
a miestami stromovou vegetaciou v rovnobeznych
liniach.

Miestni obyvatelia sa v su¢asnosti iba v malom pocte
podielaju na zabezpecovani sluzieb pre navstevnikov
a na organizovani kulturno-spolocenskych podujati.
Tieto aktivity zabezpecuju predovsetkym c¢lenovia
Obcianskeho zdruZzenia (OZ) Vlkolinec, ktoré bolo
zaloZzené v roku 2001. OZ Vlkolinec ma s mestom
RuZzomberok podpisand manddtnu zmluvu na
zabezpelenie vyberu poplatkov suvisiacich so
vstupom do Vlkolinca. Tieto poplatky vyuZiva OZ
Vlkolinec na zabezpecenie sluzieb poskytovanych
pre ndvstevnikov Vlkolinca, organizovanie kulturno -
spolocenskych podujati, obnovu a udrzbu pamiatok
a pamatihodnosti vo Vlkolinci. Mandatna zmluva je
v stlade so Statitom mestskej ¢asti Ruzomberok —
Vlikolinec.



Od roku 2014 sa zintenzivnila spolupraca mesta
Ruzomberok s Katolickou univerzitou v Ruzomberku
a dalsimi regionalnymi a lokalnymi partnermi.
Pravidelne 2x do roka zasadd Rada pre Vlkolinec,
ktora je poradnym orgdnom primatora mesta
a mestského zastupitelstva, monitoruje plnenie
manaZzmentového planu a riesi aktualne poziadavky
tejto mestskej casti. Aj ked uZ navrat okolitej
krajiny k povodnému stavu krajinnej Struktury
nie je mozny, mesto Ruzomberok v spolupraci PD
Ludrova, Katolickou univerzitou v RuZomberku
a dalsSimi partnermi pripravuje revitalizacné plany
na obnovu tradicnych foriem hospodarenia vo
vybranych castiach ochranného pasma. Postupne
sa zaCalo s realizdciou obnovy starych sadov.
V sucasnosti sa pripravuje novy Uzemny plan
z6ny, ktory by mal umoznit dobudovat vo Vlkolinci
potrebnu infrastrukturu pre miestnych obyvatelov
a navstevnikov. Je potrebné dobudovat zachytné
parkoviska, rozsirit rozsah sluzieb pre navstevnikov,
spristupnit viac objektov a tiez zlepsit dostupnost
lokality verejnou dopravou. Osobitne dolezité je,
aby mesto Ruzomberok prijalo potrebné opatrenia
na regulovanie poctov navstevnikov v pamiatkovej
rezervacii, resp. aby sa ¢o najskor ponukli vhodné
a atraktivne aktivity a sluzby aj v ramci ochranného
pasma. Pocet navstevnikov v pamiatkovej rezervacii,
ktora ma iba 4,9 ha, presahuje predovsetkym pocas
letnych mesiacov Unosny pocet.

Na vyrieSenie vsetkych vyssie uvedenych uloh by
malo mesto RuZzomberok zintenzivnit komunikaciu
s miestnymi obyvate/mi Vlkolinca a konzultovat
s nimi opatrenia, ktoré by ich motivovali na
spolupracu pri rozsirovani sluzieb pre navstevnikov,
obnove tradi¢nych foriem hospodarenia a tradicnych
remesiel. Okrem toho by bolo potrebné rozsirit
aktivity OZ Vlkolinec alebo zalozit nové 0Z,
ktoré by spolupracovalo s Polnohospodarskym
druzstvom Ludrovd pri obnove tradicnych
foriem obhospodarovania vo vybranych castiach
ochranného pasma.

ZHODNOTENIE VYCHODISKOVEHO
STAVU A PRIPRAVENOSTI HOLLOKO NA
UDRZATELNY CESTOVNY RUCH

Miestni obyvatelia dedinky Holl6ké Ziju prevaine
v tzv. novej Casti obce, kde maju zabezpecenu
potrebnu infrastruktdru. Pre ndvstevnikov su
poskytované sluzby predovSetkym v tzv. starej
Casti - v pamiatkovej zéne, kde Zije iba niekolko
desiatok miestnych obyvatelov. Tym nedochddza

k naruseniu sukromia miestnych obyvatelov. Holl6ké
ma vo vstupe do obce vybudované dostatocne
velké parkovisko, v blizkosti ktorého je informacné
stredisko. V&acsinu organizacnych uloh suvisiacich
so spravovanim Uzemia zabezpecuje mimovladna
organizacia zalozenda obcou, ktord ma na starosti aj
prevadzkovanie informacného centra a kaviarne.
Stara sa nielen o sluzby navstevnikov, ale organizuje
vzdeldvacie a informacné podujatia, napr. pre Ziakov
skol a dalsie skupiny zaujemcov. Samosprava Holloké
ma vypracovany dlhodoby plan ako udrZatelne
spravovat Uzemie dedinky s ciefom ¢o najviac oZivit
a zachovat tradi¢ny Zivot miestnych obyvatelov
a zaroven poskytovat Siroku skalu kvalitnych sluZieb
pre navstevnikov pocas celého roka.

Pozitivnym faktorom pre zabezpelenie priaznivej
navstevnostivdedinke Holloké je vyborna propagacia
a marketing a tieZ dobra dostupnost, ¢i uz od letiska
v Budapesti alebo z inych regionov Madarska alebo
Slovenska. Ro¢ne navstivi dedinku Holléké viac ako
100 aZ 120 000 navstevnikov, prevazne zahrani¢nych.
Pozitivne je potrebné hodnotit filozofiu starostlivosti
o navstevnika v pamiatkovej zéne a takmer
nepretrzité poskytovanie sluzieb pocas celého
dna. Viaceré sluzby su zabezpecené pocas celého
roka. Kvalitné sluzby obec zabezpecuje aj tym, Ze
prevadzkovatelom objektov dava vyrazné financné
ulavy — napr. prvé dva roky nemusia za prenajom
objektu platit a az potom, ked' uz si overia o¢akavané
zisky, sa s nimi obec dohodne na primeranej vyske
prendajmu. V obci maju vlastnu pekaren aj syraren
a v budovani dalSich vlastnych prevadzok chcu
dalej pokracovat. V historickych objektoch a aj vo
volnom priestranstve maju pripravené zaujimavé
interaktivne aktivity a hry pre deti.

Obe hodnotené lokality UNESCO maju na svojom
Uzemi vynimocné a unikdtne kulturne a prirodné
hodnoty. Preto aj v dalSich rokoch bude urcite zo
strany navstevnikov o ich ndvstevu vysoky zaujem.
Otazkou je vsak to, ako zabezpedit, aby cestovny
ruch priniesol potrebné financné prostriedky
na zabezpecenie jeho udrZatelnosti a zaroven,
aby priniesol pozitivne benefity aj pre miestnych
obyvatelov. Spolo¢nym znakom oboch lokalit je,
Zze pri ich spravovani zohravaju klucovu ulohu
mimovladne organizdcie, ktoré aktivne spolupracuju
s miestnou samospravou. V oboch dedinkach sa tieto
mimovladne organizacie vyraznou mierou podielaju
na organizovani kultirno-spolocenskych podujati,



udrzbe pamiatkovych objektov. Zasadny rozdiel
medzi porovnavanymi dedinkami je v rozsahu dalSich
kompetencii, ktoré maju delegované od samospravy.
Suvisi to predovsetkym so sp6sobom vlastnictva
chranenych objektov. Zatial ¢o vo Vlkolinci su takmer
vsetky objekty v sukromnom vlastnictve, v Holloké
je vacSina objektov vo vlastnictve samospravy
a viaceré z nich spravuje mimovladna organizacia,
ktoru si zaloZila samosprava. To umoznuje dedinke
Hollékd operativnejsie spravovanie a prevadzkovanie
jednotlivych objektov. Pozitivne vplyva aj skuto¢nost,
Ze dedinka Holl6ké ma vyrazne vyssi ludsky potencial
(zije v nej viac ako 400 obyvatelov, vo Vlkolinci je
trvalo Zijucich obyvatelov len 19).

Na rozdiel od lokality Vlkolinec, v ktorom sa
navstevnici spravidla zdrzia iba niekolko hodin,
dokazu v dedinke Holléké navstevnikom poskytnut
zaujimavé sluzby a podujatia aj na niekolkodriovy
pobyt. Tym ziskava dedinka Holl6ké ovela vyssi
finanény prinos plyndci z navstevnosti, ktory
mbze investovat do rozvoja sluzieb cestovného
ruchu. UdrZatelnost cestovného ruchu v Holléké je
podporena aj tym, Ze vacsina sluZieb je orientovana
na cielovu skupinu naroc¢nejsich navstevnikov, ktori
vedia ocenit a aj zaplatit za kvalitné sluzby a ich
dostupnost pocas celého dnia, resp. roka. Doplnkové
sluzby, napr. ubytovanie v hoteli vyssej kvality pre
narocnejsiu klientelu su zabezpecené v blizkom
okoli.

Z celkového vyhodnotenia silnych a slabych stranok
porovnavanych lokalit UNESCO vyplyva, Ze dedinka
Holl6ké ma v sucasnosti ovela lepsSie predpoklady
pre rozvoj a zabezpecenie udrzatelného cestovného
ruchu. Ovela zranitelnejSia z hladiska dalSieho
rozvoja cestovného ruchu je lokalita Vlkolinec, ktorej
v najvacsom rozsahu chyba infrastruktura potrebna
pre vysoky pocet navstevnikov, ktori kazdorocne
navstivia lokalitu. lba maly pocet objektov vo
Vlkolinci je otvoreny a pristupny pre navstevnikov
a Casto preto dochddza k narusovaniu sukromia
domacich obyvatelov. Jediné, ¢o by sme mohli uviest
v porovnani s Vlkolincom pre dedinku Holloké ako
slabu stranku je, Ze nemavytvorené ochranné pasmo.
Urcite by prospelo aj k celkovému priaznivému
vzhladu jej okolia, aby sa obnovila aspon na mense;j
Casti tradicna forma obhospodarovanych poli¢ok —
tak ako sa to planuje vo Vlkolinci. V oboch lokalitach
vsak hrozi riziko hrozby, ze méze dojst z naruseniu
vizualnej integrity chraneného Uzemia ako celku,
ak sa nezabezpeci aj dostato¢na obnova tradicného
hospodarenia v bezprostrednom okoli tychto lokalit.

Vysledky prispevku su vysledkom riesenia projektu
INTERREG V-A-SK-CZ/20/16/02 ¢. NKP3040D001:
,Pamiatky svetového dedicstva UNESCO v Zivote
obci, miest a regionov”.
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ABSTRAKT

Videoobsah a jeho konzumace patfi k trendiim poslednich
let a je predmétem mnoha studii z rGznych pohledu.
V marketingu destinace je video velmi uc¢inné a v kombinaci
se silou socialnich siti dokaze zasahnout Siroké publikum.
Nejvyznamnéjsi platformou pro sdileni videi je YouTube,
ktery je také predmétem zkoumani této studie. Cilem
vyzkumu je zjistit, jak Uspésné jsou organizace destinacniho
managementu v prezentaci destinace na YouTube a jak se
tato Uspésnost zménila v case, konkrétné za poslednich
9 let. Dalsimi cili je porovnani sloZeni tvlrct videi a poctu
videi v roce 2010 a 2019 na prvnich 10 mistech vyhledavani.
Hlavni metodou je komparativni analyza, ¢astecné obsahova
analyza. Komparace je provedena se studii z roku 2010
Sofie Reino a Braina Haye. Jako vzorek pro analyzu slouzi
320 videi - prvnich 10 vysledkl z vyhledavani 32 destinaci
na YouTube. Celkové se podil videi spojenych s cestovnim
ruchem zvysil z 29 % na 53 %. VSechny zkoumané destinace
maji alespon dvé videa na prednich mistech vyhledavani
(oproti 6 s Zdadnym videem v roce 2010). Tvlrci videi jsou

jsou jednotlivci, druha nejcastéji zastoupena videa jsou
od soukromych organizaci a aZ poté videa od verejnych
organizaci, kam spadaji pravé také organizace destinac¢niho
managementu. Vyzkum tedy ukdazal, Ze YouTube je pro
organizace destinacniho managementu médium narocné
a tézko uchopitelné. Dale jsou v praci diskutovany mozné
priciny zjisténych vysledk.

Klicova slova: Cykloturistika. Venkov. Cestovni ruch.

Mosténka. Litovelsko.

ABSTRACT

Video content is a trend of the last years and its effect
is a subject of many types of research from different
perspectives. In destination marketing, video is a very
successful format. YouTube is the most important platform
for sharing videos and therefore YouTube is the object of
this research. The aim of the research is to find out, how
successful the destination management organisations are
with their presentation on YouTube and how has it changed
since the research performed 9 years ago. The minor aim is
to compare the share of video creators in particular years
and the number of videos related to tourism with the
best results. The main method is a comparative analysis,
partially content analysis. The results from 2019 are
compared to the results from the year 2010. The sample
is created by 320 videos — first 10 results from the YouTube
search of 32 destinations. The results show that the share
of tourism-related video increased from 29% to 53%. All the
destinations in research have at least two videos within the
best 10 results (in comparison to 6 destinations without any
video in 2010). The most successful group are individual
creators, further the private organisations and then the
public organisation where the destination management
organisations can be found. The research concluded that it is
still difficult for them to be successful on YouTube and there
is still potential for improvements. Further in the paper, the
possible reasons and consequences are discussed.

Keywords: Keywords: Destination marketing. European
destinations. Tourism. Video. YouTube.
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Socialni média se stala jednim z nejvétsSich fenomén(
zacatku tretiho tisicileti. Velmi rychly narust jejich
popularity se projevil v mnoha dimenzich a oblastech
spoleenského Zivota. Marketing je oborem, ktery
byl fenoménem socidlnich medii pfimo zasazen
a vyrazné ovlivnén. Vliv socidlnich médii se tak ve
spojeni s chovanim turistl a s marketingem prenesl
i do cestovniho ruchu a podle dostupnych studii
ho ovlivnil vyrazné pozitivné (Andrew, 2014). Aby
byl destinaéni marketing efektivni, je nutno, aby
se organizace destina¢niho managementu v tomto
ohleduneustale pfizplisobovaly sou¢asnymtrendtim.
Jednim z hlavnich trendU je preference videoobsahu,
obzvlasté u mladsi generace. Nejvétsi platformou
pro sdileni a prezentaci videi je YouTube, proto je
pfedmétem zkoumani této studie. V soucasné dobé
se klade velky diraz na méreni vykonnosti destinace.
Potfebamérenivykonnostidestinace bylazdliraznéna
i béhem konani konference Férum cestovniho
ruchu konaného v listopadu roku 2018 v Hradci
Kralové. Tato studie spojuje fenomén videoobsahu
a potreby méreni Uspésnosti komunikace, a to skrze
sledovani uUspésnosti umistnéni videi souvisejicich
s cestovanim v dané destinaci mezi nejlepSimi
vysledky vyhledavani destinace na YouTube.

Je to pravé YouTube, kde podle ¢lanku Haileye
Crowela a kolektivu z roku 2014 uZivatelé
v souvislosti s cestovnim ruchem zadavaji do
vyhleddvani ndazev konkrétni destinace. Nazev
destinace predstavuje az 71 % vSech vyhledavani
videi souvisejicich s cestovanim na YouTube.
V porovnani s vyhleddvanim nazvu destinace
ve vyhledavaci Google se jedna a velky rozdil. Ve
vyhledavani na Googlu predstavuje nadzev destinace
jen 26 % pripadud (Crowel, Gribben, & Loo, 2014).

Socialni média muZeme definovat jako ,online
média, kde je obsah (spolu)vytvaren a sdilen
uzivateli“ (Janouch, 2014). Jednim z typU socidlnich
médii a zaroven nejvyznamnéjsim komunikacnim
médiem poslednich let jsou socialni sité, které slouzi
primarné pro sdileni a propojeni mezi konkrétnimi
uzivateli, ale své misto zde nasly i rizné organizace
a firmy a moznost sdileni s Sirokou verejnosti. Diky
moznosti sdilet prostrednictvim sociadlnich médii
své zazitky, zkuSenosti nebo Sifit vlastni zabavnou
tvorbu, ziskali néktefi aktivni uZivatelé pocetné
publikum a dokazi ovlivnit mysleni, hodnoty

a rozhodovani svych fanouskl. Postupné se pro né
vzZil termin ,influencer” (podle konkrétniho média
pak YouTuber, Instagramer, Blogger atd.). Spoluprace
s influencery je pro firmy i organizace destina¢niho
managementu velmi zajimavd, nebot jejich
komunikace pUsobidivéryhodné, nekomeréné ajako
osobni doporuceni. Komunikace prostrednictvim
influencer( je velmi vhodna pro zvySovani povédomi
o firmé ¢i destinaci a mlze vést k lepsi navratnosti
investic nez jiné druhy reklamy (Gretzel, 2018).

V cestovnim ruchu ma své nezastupitelné misto
komunikace prostfednictvim vizualnich material(
— fotografii ¢i videa. PredevSim videoobsah je
v poslednich letech trendem moderni komunikace.
UZivatelé radéji sleduji video, nez ¢tou text. Efekt
pouzivani videoobsahu byl zdokumentovan nékolika
poradenskymi spole¢nostmi na velkych vzorcich
statistickych dat. Pouzivani videa na vstupnich
strankdch zvysuje konverzi az o 86 % (Lister, 2019a),
zvySuje navstévnost z organického vyhledavani az
o 157 % (Lister, 2019b). Navic video ma moznost
obsahnout zdbavu, informace, zprostiedkovat
atraktivitu produktu a emoce (Miller, 2012). Velkou
roli proto hraji socialni sité Instagram a YouTube.
YouTube, jako nejdllezitéjsi platforma pro sdileni
videi, byl vybran pro tuto studii. Aplikace YouTube
ma v roce 2019 pres 1,9 mld. pfihlasenych uZivatel(
meésicné (Cooper, 2019) a pro uzivatele se nékdy
pouziva pojem ,produzivatel, produser”, nebot
uZivatelé se stavaji zaroven tvarci obsahu (Bruns,
2007). Celd fada vyzkumU se zabyvd YouTubem
a fenoménem YouTuberingu (Tur-Vifies & Castello-
Martinez, 2019) nebo chovanim uZivatelQ
(Benevenuto et al.,, 2010). Probéhlo i nékolik
vyzkumUO z oblasti cestovniho ruchu, ale vyzkumy
se zamérenim na cestovni ruch nepokryvaji celou
problematiku souvisejici s vyuzivanim YouTube.
Problém samoziejmé zvétSuje rychly vyvoj
technologie a posuny v chovani uZivatelll (zejména
s nastupujici mladou generaci), takze aktudlnost
starsich vyzkum je diskutabilni. PFitom obsah tykajici
se cestovani hraje stdle vyznamnéjsi roli. Data ze
Spojenych statl americkych ukazuji, Ze ¢as sledovani
cestovatelskych videi vzrostl mezi lety 2012 a 2013
0 118 %. Zatimco vyhledavani na Google obsahovalo
nazev destinace ve 26 % vyhledavani souvisejicich
s cestovanim, vyhledavani na YouTube obsahovalo
nazev destinace v 71 % (Crowel, Gribben, & Loo,
2014).



Nejdudlezitéjsim subjektem v oblasti propagace
destinace je destinacni marketingova agentura
¢i organizace destinacniho managementu. lJeji
komunikace a forma vyuZiti YouTube mlZe mit
nékolik podob - od komerc¢ni reklamy, pres
spolupraci s YouTubery, vlastni produkci videi az
po podporu obsahu tvoreného uzZivateli, v tomto
pfipadé turisty. PrestoZze vyzkum prokdazal, Ze
informace z ovéreného zdroje je pfijimana jako vice
divéryhodna (Kerstetter, Hickerson, & Choi, 2017),
vyznam obsahu generovaného uZivateli je stale
vysoky, nebot v online prosttedi simuluje doporucdeni
pratel a znamych.

Méreni vykonnosti propagace destinace by mélo
byt objektivni, ideadlné zaloZeno na méfitelnych
kvantitativnich udajich vyznacujicich se urcitou
kvalitou a vypovidaci schopnosti. Zpusob(l, jak
mérit uspésnost videi na YouTube, je celd rada.
Zakladem byva pocet zhlédnuti, tento uUdaj muze
byt ale v nékterych pripadech zavadéjici. Tato studie
je zamérena na zjisténi, jak se videa umistuji ve
vyhleddvani. Pro vyzkum byla prevzata metodika
z vyzkumu z roku 2010 autorl Sofia Reino a Brain
Hay. Cilem vyzkumu je zjistit, jak Uspésné jsou
organizace destinaéniho managementu v propagaci
destinace na YouTube a jak se tato Uspésnost zménila
v Case, konkrétné za poslednich 9 let. Pricemz
Uspésnost propagace je pro Ucely této komparativni
studie vyjadfena podilem videi vytvorenych
vefejnymi organizacemi na prvnich 10 pozicich ve
vyhleddvani. Dil¢im cilem je komparace celkového
poctu uspésnych videi a zastoupeni tvlrch videi.
Predpokladanym vysledkem vyzkumu je narlst
v poCtu Uspésnych cestovatelskych videivabsolutnim
vyjadreni (1) i v prosazeni se organizaci destinacniho
managementu v prezentaci videoobsahu na YouTube

(2).

Za ucelem mérfeni Uspésnosti destinace v této
studii byla vyuZita komparativni analyza sledovani
vyvoje identického ukazatele v ¢ase. Pro komparaci
aktudlniho stavu se stavem vychozim jsou pouZita
data ze studie The Use of YouTube as a Tourism
Marketing Tool autor( Dr. Sofia Reino a Brain Hay
z roku 2011 prezentované na konferenci Travel and
Tourism Research Association: Advancing Tourism
Research Globally. Tato studie obsahuje vyzkum
realizovany jiz v Cervnu 2010 a zabyva se poctem
videi s obsahem zamérenym na cestovani, které se
objevily mezi prvnimi deseti vysledky vyhledavani

nazvu destinace na YouTube. Kromé celkového
poctu videi souvisejicich s cestovanim v této skupiné
byla sledovana i struktura videi podle jejich tvirce,
kterym jsou bud verejné organizace (organizace
destina¢niho managementu), soukromé organizace
(napt. hotely, cestovni kancelare) nebo jednotlivci
(napft. youtubefi, uzivatelé).

Aby bylo video povazovdno za souvisejici
s cestovanim, musi se zobrazeny obsah tykat
mistnich atrakci, pamétihodnosti, pozoruhodnych
mist, turistické infrastruktury (dopravni nebo
ubytovaci sluzby) nebo poskytuje rady a doporuceni
tykajici se cestovani do nebo v samotné destinaci.
Studie ve vychozim obdobi byla uc¢inéna na vzorku
32 evropskych mést predstavujicich destinace
cestovniho ruchu. Vybér konkrétnich 32 destinaci
neni ndhodny, nybrz seznam 32 evropskych mést je
prevzat z prace Karle Wobera z roku 2007. Wober
ve své praci vybral 32 destinaci na zakladé studie
z obdobi ¢ervna 2003 az kvétna 2006, kdy zkoumal,
ke kterym méstskym destinacim se na portalu www.
visiteuropeancities.info ve vyhledavani vztahuje
nejvice klicovych slov souvisejicich s cestovnim
ruchem. Tento seznam byl vyuzZit do studie Dr. Sofie
Reino a Braina Haye (2011).

V rdmci podrobné;jsi diskuze vysledkd, jejich moznych
pricin a dalSich souvislosti je velmi okrajové zapojena
obsahova analyza. Obsah videi je samoziejmé nutné
zkoumat, aby bylo moZné vyhodnotit, zda video
spada do cestovniho ruchu ¢i nikoliv. Podrobnéjsi
obsahova analyza ani jeji systematické vyhodnoceni
vsak neni predmétem této studie.

Vysledky vychozi studie byly v komparativni studii
srovnany s vysledky Setfeni realizovaném v Unoru
2019 se zachovanim vsech vstupnich parametri:
prvnich deset vysledk( vyhledavani nazvu destinace
na YouTube, videa souvisejici s cestovnim ruchem
na zakladé stejné definice, seznam stejnych 32
evropskych mést a identifikace tvlrce videa do tfech
stejnych kategorii. Celkové do komparace vstoupilo
320videi, jejich obsah byl zkouman osobni kontrolou.

Nasledujici tabulka zobrazuje data vychozi studie.



Tabulka 1: Data z roku 2010

organlzace organlzace autor

Amsterdam

Barcelona
Bergen
Berlin

Bern

Brusel

Budapest 1
Cachy
Curych
Dublin

Glasgow

N B

N

Goteborg
Heidelberg 1
Helsinki

NS

Kodan
Lisabon
Liverpool
Londyn 1
Lucemburk
Lyon
Madrid 1
Maribor
Nantes
Nice
Pafiz
Praha
Rotterdam
Stockholm 1 2
Tallinn
Turin
Viden
Zahteb
8 23
(8,6 %) (24,7 %)
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Reino a Hay (2011)

celkem

Vysledky plvodni studie z roku 2010 ukazuji, Ze
ze souboru 320 videi z 32 evropskych mést 29 %
obsahuje informace spojené s turismem, konkrétné
se jedna o 93 videi. Vysledky se mezi jednotlivymi
destinacemi znacné liSi. Napriklad Praha, ktera
dosahla nejlepsi vysledky, ma mezi prvnimi deseti
vysledky vyhleddvani destinace na YouTube aZ
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1 2
3 4
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2 4
1 3
2 3
0

1 2
6 6
0

1

2 2
0

1

4 5
3 9
1 1
2 5
2 5
0

1

5

57 5 93

(61,3 %) (5,4 %) (100 %)

devét videi souvisejicich s cestovanim. Na druhou
stranu mésta jako Barcelona, Berlin, Liverpool, Lyon,
Nantes a Turin nemaji mezi prvnimi deseti vysledky
vyhledavani takové video ani jedno. Pramérny
pocet turisticky orientovanych videi z vybérového
vyzkumného souboru byl vypoéten na hodnotu
2,9 videa na destinaci. Tabulka 1 dale poskytuje



informace o tom, jaky typ uZivateld serveru
YouTube generuje videa souvisejici s cestovanim
v jednotlivych destinacich. V daném méreni se
objevily vyrazné nekonzistentni vysledky napfi¢
vybérovou skupinou destinaci. V Lucemburku
dominuje pocet videi vytvorenych jednotlivci
(Sest videi z Sesti), v Praze je nejvétsi pocet videi
vytvofenych soukromymi organizacemi (Sest videi
z deviti). Z pohledu destinaéniho marketingu
nejvyznamnéjsi a nejdllezitéjsi vysledky pozorujeme
u destinace Tallinn. V tomto pfipadé jsou v prevaze
oproti jinym druhlm videa generovana verejnymi
organizacemi, a to tfi videa z péti (Reino & Hay,
2011).

Podrobnéjsi analyza vyzkumu z roku 2010 ukazuje,
Ze organizace destinatniho managementu patfici
do kategorie verejné organizace jsou tvlrci jen 9 %
cestovatelsk\'/ch videl' na YouTube které patfi mezi

vvvvvv

Tabulka 2: Data z roku 2019

mélo propagacni videa vytvofend organizacemi
destinatniho managementu na YouTube mezi
prvnimi 10 vysledky. Jednalo se konkrétné o mésta
Budapest, Curych, Dublin, Heidelberg, Stockholm
a Tallinn (Reino & Hay, 2011).

VYSLEDKY A DISKUSE

Vysledky z roku 2019 ukazuji vyznamny posun
v poctu videi, ktera se zobrazuji na prvnich 10 pozicich
a souvisi s cestovnim ruchem. Jejich podil z 29 %
stoupl na 52,8 % a jedna se o nardst 0 81,7 % v jejich
poctu. Prvni predpokladany vysledek vyzkumu byl
tedy potvrzen. Konkrétni data ukazuje nasledujici
tabulka. Je souhrnem vysledk( opakovaného Setreni
poctu videi souvisejicich s cestovanim mezi prvnimi
deseti vysledky vyhleddvani ndzvu destinace na
YouTube z roku 2019 za pouZiti naprosto stejnych
parametrd vyzkumu. UZ prvni pohled na vysledky
ukazuje rozdily v zjiSténych udajich z jednotlivych
obdobi komparativni studie.

organlzace organlzace autor

Amsterdam
Barcelona 1
Bergen
Berlin 2
Bern 1
Brusel

NS

Budapest
Cachy 1
Curych
Dublin 1
Glasgow
Goteborg
Heidelberg

BN R R

Helsinki
Kodan
Lisabon
Liverpool
Londyn
Lucembrurk

R R R NN
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Madrid 2
Maribor 1
Nantes

6

1 2

6 6
2 4
3 1 5
6 7
4 1 6
3 4
5 6
4 1 7
4 6
3 6
6 7
4 6
5 1 8
4 5
2 3
4 5
2 3
1 2
4 8
2 3
1 1 2
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Nice

Pariz 1
Praha
Rotterdam
Stockholm 1 1
Tallinn
Turin
Viden 1
Zahreb
celkem 9 29
(5,3 %) (17,2 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)

Pro vyhodnoceni uspésnosti videi destinacnich
spolecnosti je dulezita také struktura videi podle
jejich tvlrce. Nejdrive pristoupime ke komparaci
cestovatelskych videi vytvorenych jednotlivci, kam
spadaji také youtubefi. V absolutnim vyjadreni
sledujeme narlst poctu uspésnych videi. Plvodné
takovych videi bylo 57 v roce 2010, v roce 2019 jich
ale jiz evidujeme 117. Rozdil ¢ini rovnych 60 videi,
coz predstavuje narlst za devét let o vice nez 100
%. Pokud se podivdme na procentni vyjadreni,
sledujeme, Ze z plvodnich 61,3 % stoupl pocet
videi na soucasnych 69,2 % videi. Je to evidentné

Tabulka 3: Komparace vysledku z roku 2010 a 2019

A oMo DA DONN
N
N A © 00 B~ N WS

117 14
(69,2 %) (8,3 %)

169
(100 %)

segment tvarcl, ktery prebral iniciativu a je mezi
sledovanymi kategoriemi nejaktivnéjsi. V kategorii
cestovatelskych videi vytvofenych soukromymi
organizacemi sledujeme narUst o 6 videi z piivodnich
23 (24,7 %) na soucasnych 29 (17,2 %). V kategorii
videi vytvorenych vefejnymi organizacemi sledujeme
v ramci vysledkl vyzkumu ndrlst pouze o jedno
jediné video. V procentnim vyjadreni to ale znamena
pokles podilu dané kategorie videi na celkovém
poctu cestovatelskych videi z pavodnich 8,6 % na
soucasnych 5,3 %. Druhy ocekdvany vysledek se tedy
nepotvrdil.

Verejné Soukromé - Neznamy Celkovy
: : Jednotlivci >
organizace organizace autor pocet
8 23 57 5 93

2010
8,6 % 24,7 %
9 29
2019
53% 17,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)

V komparativni studii je potfebné zminit také fakt,
Ze u 14 videi tvoricich 8,3 % vSech videi souvisejicich
s cestovanim zahrnutych ve vyzkumu nebylo mozné
uréit, do které kategorie podle tvlrce spadaji.
VétSinou se jednalo o problém rozlisit, jestli je
tvlircem jedinec nebo soukromd organizace. Jedna
se tedy o urcitou statistickou odchylku, ktera v malé
mife mUze vysledky vyzkumu zkreslit. U originalniho
vyzkumu z roku 2010 tvofila videa, kterd nebylo
mozné zaradit do nékteré z kategorii 5,4 % vSech
videi souvisejicich s cestovanim. Rozdil v mozném
statistickém zkresleni vysledkG vyzkumu mezi

61,3 % 54 % 100 %
117 14 169
69,2 % 8,3 % 100 %

jednotlivymi vyzkumy byl relativné maly a vysledky
komparativni studie Ize povaZovat za prikazné.

Evidentni narlst poméru videi tvorenych jedinci
na YouTube vic¢i dvéma zbylym kategoriim lze do
urcité miry pficitat rostoucimu trendu influencer
marketingu, ktery se v urcitou dobu stal skute¢nym
fenoménem v online svété. Influencer marketing
prokazatelné zasdhl i odvétvi cestovniho ruchu,
coz s sebou nese pozitivni i negativni dopady pro
destinacni marketing. Je tfeba poukdzat na moznost,
Ze za procentnim poklesem cestovatelskych videi



v kategoriich videitvofenych soukromymia verejnymi
organizacemi muZe stat i faktor, Ze takovato videa
zaostavaji ve své optimalizaci pro vyhledavani.
Vyzkum je omezen pouze na prvnich deset vysledku
vyhledavani destinace na YouTube. Dostat své
video do prvni desitky vysledkll vyhledavani je
v soucasném online prostiedi nesmirné slozité. Jsou
to praveé youtubefi, ktefi se pod tlakem soucasného
online prostredi s typicky vysokou konkurenci naucili
profesionalné zvladat tzv. problematiku SEO (zkratka
z ndzvu Search Engine Optimalization, v prekladu
vyjadireného jako optimalizace online obsahu pro
vyhledavace). Tento zavér podporuje mimo jiné fakt,
Ze ve vysledcich vyhledavani nazvu destinace se
v prvni desitce opakované nachazeji videa nékterych
konkrétnich tvirct - youtuberd.

Zajimavé je nahlédnout i na vysledky u jednotlivych
evropskych mést.Zdevkomparativnistudiisledujeme
u nékterych mést velké zmény mezi origindlnim
a opakovanym vyzkumem na jedné strang, ale
i konzistentni vyvoj u nékterych destinaci na strané
druhé. V pripadé vyhledavani destinace norského
mésta Bergen je atypické, Ze cestovatelska videa jsou
porad i po deviti letech zastoupena jediné v kategorii
jedinci. Pri vyhledavani estonské destinace Tallinn
se na druhé strané zmeénila dominantni kategorie
cestovatelskych videi. Mésto, které ptvodné vedlo
v poCtu a poméru videi vytvorenych verejnymi
organizacemi, je dnes dominantni v kategorii
videi tvorenych jedinci. Navic se zde ve vysledcich
objevila i videa, jejichz autorem jsou soukromé
organizace. Zajimava je i komparace u destinace
Praha. V plvodnim vyzkumu pfi vyhledavani mésta
Praha na YouTube bylo celkem cestovatelskych videi
az 9 z 10. Nejzastoupenéjsi kategorii byla s videa
tvorena soukromymi organizacemi. Dnes ji nahradila
kategorie jedincl. Navic ostatni kategorie se z prvnich
deset vysledk( vyhledavani uplné vytratili. Rovnéz
celkovy pocet cestovatelskych videi se snizil na 7.
Praha je tak spolu se Svycarskym Bernem jedinym
méstem ze seznamu evropskych mést zaclenénych
do vyzkumu, kde doslo k poklesu celkového poctu
videi souvisejicich s cestovanim mezi prvnimi deseti
vysledky vyhledavani.

Z hlediska organizaci destinacniho managementu
se podivdme na posun v jejich zastoupeni mezi
celkovymi vysledky. V roce 2010 ¢inilo zastoupeni
jejich videi 2,5 % z celkovych 320 videi, v roce 2019
2,81 %. Pro porovnani — u jednotlivcl je tento posun
z 17,8 % na 36,6 %. Je tedy vidét, Ze pro organizace
destinacniho managementu je YouTube stale tézko

uchopitelny nastroj a jejich uspésnost a efektivita
je omezena. Ke stejnému vysledku dosli autofi
originalni studie také. Jednim z ddvod( muze byt, Ze
pro destinace jsou stézejni jiné socialni sité — napr.
Facebook a Instagram, a pro YouTube vyuZivaji ve
vetsi mite spolupraci s YouTubery.

Je potiebné se zamérit i konkrétné na nékolik
vybranych destinaci, na kterych bude ukazan
jesté jeden dulezity faktor, ktery ovliviiuje celkovy
pocet videi souvisejicich s cestovanim mezi prvni
desitkou vysledkl vyhledavani. Jde konkrétné
o mésta Barcelona, Budapest, Liverpool, Lyon,
Madrid a Pafiz. Od téchto mést bychom prirozené
mohli ocekavat vétsi pocet odpovidajicich videi ve
vysledcich vyzkumu. Barcelona, Liverpool, Lyon
a Madrid maji jeden spolecny znak, a to, Ze ve vSech
téchto meéstech plsobi silné a velmi popularni
fotbalové tymy. Mnoho nejpopularnéjsich videi pfi
hledani destinace na YouTube je zamérenych pravé
na tento sport. Neni to tak, Ze by videa souvisejici
scestovanimvtéchto destinacich existovalavmensim
poctu. Jsou vSak mezi prvnimi vysledky vyhledavani
prevazena jinak zamérenymi popularnimi videi.

Obdobna situace se tyka i mést Budapest a Pafiz.
V pripadé madarské Budapesti, kterd je dnes
v cestovnim ruchu popularni destinaci, mezi prvnimi
deseti vysledky vyhledavani na YouTube nalezneme
videa nedavno extrémné popularni pisné od
nejmenovaného interpreta nesouci nazev shodny
s nazvem destinace v anglickém jazyce. To snizuje
Sance, aby se mezi nejlepsimi vysledky vyhledavani
umistilo vice videi souvisejicich s cestovanim.
Francouzské hlavni mésto Pafiz je popularni v mnoha
smérech, nejen v cestovnim ruchu. Mezi vysledky
vyhledavani v tomto ptipadé nalezneme videa vicero
pisni nesoucich nazev shodny se jménem destinace,
zaznamy Zivych vystoupeni z Pafize nékterych
hudebnikd nebo také videa souvisejici s nedavnymi
problémy, které suzovaly Patiz, jako napfriklad vina
imigrant( v Evropé, teroristické utoky nebo politicky
zameérené demonstrace. Pokud bychom u téchto
mést upravili metodiku vyzkumu a zvysili pocet
prvnich vysledk( vyhledavani destinace na YouTube,
dostali bychom se u poctu videi souvisejicich
s cestovanim priblizné na Uroven, kterou sledujeme
u jinych destinaci, které neovliviiuje uvedeny faktor.
UZivatelé YouTube v pripadech, kdy se jim nedafi
nalézt poZadovany obsah, vyhledavany pojem
patri¢né doplni o dalsi klicové slovo tak, aby se pro né
vysledky vyhledavani staly relevantnéjsi. Je to vsak
krok navic, ktery je nutno k dosazeni lepsich vysledk



vyhledavani udinit. Popularita obsahu urcitych typu
videi je natolik velkd, Ze bezkonkurencné prevysuje
popularitu videi s jinak zamérenym obsahem.
Prikladem muzZeme uvést nejvyznamnéjsi fotbalové
tymy z nejvétsich mést ve Spanélsku.

Provedend komparace poskytla zajimavy pohled
na posun prezentace destinaci na .
Nepokryvda komplexni pohled na Uspésnost
komunikace destinaci na YouTube a ani to nebylo
cilem. Z komparativni studie destinacni spole¢nosti
nevychdzeji priliS dobfe z hlediska Uspésnosti ve
vyhledavani. Organizace destinacniho managementu
s YouTubem pocitaji, svoje destinace propaguji,
uspésnost ve vyhledavani téchto videi, a tim padem
i jejich viditelnost, je vSak u celé rady z nich omezena.
V roce 2019 bylo Uspésnéjsich o jedno video vice nez
v roce 2010. Z hlediska prosazeni se ve vyhledavani
se verejné organizace propadly z 8% zastoupeni na
5% zastoupeni. Pro kompletnéjsi analyzu Uspésnosti
propagace destinace by bylo vhodné zahrnout vice
nez prvni stranku vyhledavani ¢i zahrnout celkovy
pocet zhlédnuti videi.

Cestovani po svété ve volném case je dnes velice
madni zalibou u vSech generaci. To se nasledné
projevuje i v obsahu socidlnich médii. ResSerse
aktudlnich zdroji a vyzkumnych studii potvrzuje
rostouci vyznam YouTube v cestovnim ruchu.
Propojeni obsahu videi na YouTube s cestovnim
ruchem se napfi¢ nejpopularnéjsSimi videi posiluje.
Z pohledu destina¢niho marketingu na YouTube
v poddani organizaci destinatniho managementu
za devét let nedoslo k velkému posunu. | kdyzZ se
pocet videi vytvofenych organizacemi destinaéniho
managementu zvysil, poméroveé se o pfiznivém vyvoji
ve vysledcich vyhledavani nedad hovotit. Klesajici
pomér videi Uspésnych ve vyhledavani vytvorenych
organizacemi destinaéniho managementu vUci
videim jedincd muZe zpUisobovat rostouci popularita
platformy YouTube zejména u jedincli, fenomén
youtuberingu a influencer marketingu, mozné
problémy s optimalizaci obsahu pro dosazeni dobré
pozice videa a dalSi faktory. Jmenujme napf. zvySenou
popularitu videi s jinak zamérfenym obsahem. | kdyz
se to muze zdat prekvapuijici, soucasny vyvoj ve svété
populdrni hudby, Uspéchy nékterych konkrétnich
sportovnich tym( a negativni socidlné-ekonomické
udalosti maji necekany vliv na Uspésnost videi na
YouTube pro destina¢ni marketing.

Na zakladé vysledk( komparativni studie dochazime
k zdvéru, Ze vyuziti YouTube jako marketingového
nastroje v oblasti destinatniho marketingu ma
tendenci rust. Videi vytvorenych organizacemi je
dnes vysSi mnozstvi. | kdyz pomérovy ukazatel hovofri
mirné v neprospéch videi organizaci, pfilezitosti pro
destina¢ni marketing na YouTube je vice. Organizace
destina¢niho managementu mohou vyuzit sou-
Casného stavu a ve vétsi mife spolupracovat
s youtubery v ramci realizace destinacniho
marketingu, podporovat tvorbu obsahu samotnymi
turisty a pracovat na optimalizaci a podpofe sdileni.
Je pozitivnim zjiSténim, Ze organizace dokazi sva videa
souvisejici s destinaci prosadit mezi nejpopularnéjsi
videa o destinaci na YouTube i dnes, kdy je prostredi
online videi mnohem vice konkurencni, nez tomu
bylo pred deviti lety.


http://YouTube.com
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ABSTRAKT

Nasledujuci prispevok sa zaobera problematikou temného
cestovného ruchu. Tento fenomén je pomerne malo
prebadany a preto som sa rozhodol venovat jeho rozdeleniu
na vidiecke a mestské pamiatky a tak vytvorit Uvod do
tejto problematiky. V prvom rade prispevok vysvetluje
pojmy suvisiace s temnym cestovnym ruchom a takisto
klasifikaciu do kategdrii. Nasleduje ¢ast, kde je porovnanie
vidieku a mesta a su tu taktiez spomenuté suvislosti, ktoré
sU podstatné pre ich (re)prezentaciu temnej minulosti.
V poslednej casti sa prispevok zaobera zhodnotenim
pamiatok temného cestovného ruchu v Ceskej republike
zpohladurozdelenia navidiecke a mestské. Je tu vidiet znacny
vyznam Prahy, ktord sposobuje, Ze mestskych pamiatok je v
Ceskej republike viac. No ¢o sa tyka jednotlivych kategdrii
temného cestovného ruchu vysledky su réznorodé. Napriklad
v pripade pamiatok spojenych s utrpenim alebo vojnovym
cestovnym ruchom, tie vyznamnejSie sa nachadzaju na
vidieku. Naopak pamiatky hororového cestovného ruchu,
smutocného alebo genocidneho cestovného ruchu su
roznorodejSie alebo vyznamnejsie v mestskom prostredi.

Klicovd slova: Ceskd republika. Mesto. Temny cestovny ruch.

Vidiek.

ABSTRACT

This paper is focused on the topic of dark tourism. This
phenomenon is relatively unexplored so | decided to focus
on its division into rural and urban type and to make an
introduction to this topic. Firstly, paper explains concept of
dark tourism and how it is divided into smaller categories.
The next part is a comparison between rural and urban
sites with regards to their (re)presentation of dark events in
the past. The final part is an evaluation of dark tourism sites
in the Czech Republic from the viewpoint of clasifying them
as rural or urban. The importance of Prague can be seen,
which causes that there are more urban dark tourism sites
in Czech republic. However, in the individual categories,
the results are varied. For example hardship and warfare
tourism sites in rural areas do have more importance than
in the urban areas. On the other hand, sites of horror, grief
and genocide tourism are more diverse or important in
urban areas.

Keywords: Czech Republic. Dark tourism. Rural areas.
Urban areas.
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Cielom tohto prispevku je porovnat temny cestovny
ruchvovidieckomamestskom prostredi.|detujednak
o to, aké su rozdiely v charaktere tychto pamiatok,
pripadne v ich vyzore a prezentacii, na druhej strane
mam za ciel porovnat tieto miesta typologicky (podla
zaradenia do podkategédrii a podla toho, do akého
spektra temného cestovného ruchu patria). Celkovo
by som sa chcel zamerat na pamiatky v Ceskej
republike, ktorym som sa uz v minulosti venoval
v inej praci. Dovodom k vyberu témy je stale velké
mnozstvo vobec alebo nedostatocne prebadanych
miest, ktoré sa podla mojho nazoru nachadzaju
v problematike temného cestovného ruchu. Existuje
viacero rozcleneni temného cestovného ruchu
a to najcastejSie podla motivacie ndvstevnika,
prezivanych pocitov na danom mieste alebo aj
charakteru pamiatky a pod., takisto sa ¢lanky venuju
aj tomu, ¢o vytvara ,podstatu” temného cestovného
ruchu, no ¢lankov venovanym konkrétnejsie mestu
alebo vidieku v rdmci tejto formy cestovného ruchu
je velmi malo. Preto som sa rozhodol zamerat na
dichotémiu vidieku a mesta.

Termin temny cestovny ruch (z anglického dark
tourism) v sucasnej dobe oznacuje cestovanie na
miesta, ktoré su spaté so smrtou, utrpenim alebo
zdanlivou hrbézou (Sharpley, Stone, 2009). Nie je to
prva definicia tejto formy cestovného ruchu, no je
najvSeobecnejsia a momentalne aj najpouzivanejsia.
Termin temny prvy krat pouzili Lennon a Foley
(1996) a rozdiel oproti sucasnej definicii je v tom, Ze
sa malo jednat o miesta, kde sa odohrala tragédia,
ktora sa vSak nachadza este v spomienkach Zijucich
[udi, Cize bol uzsie vymedzeny. Z tohto dévodu, by
do temného cestovného ruchu nepatrili napriklad
bojiskda ako Waterloo a podobne. Existuje este
viacero definicii a niekedy aj pojmov, ktoré sa
do istej miery prelinaju, vzhladom na to, Ze
beriem vymedzenie od Sharpleyho a Stonea, tak
spomeniem len jeden z tychto terminov a tym je
,thanatourism“ Podla jeho autora Seatona (1996),
ide o cestovanie aspon s Ciastocnou motivaciou
v podobe symbolického alebo readlneho stretnutia sa
so smrtou. Nazov pochdadza zo slova ,thanatopsis®,
¢o oznacuje zdujem o temné udalosti alebo v uzSom
slova zmysle meditaciu nad smrtou. Takisto tento
pojem pouzivaju aj ini autori, kvoli tomu, Ze samotny
nazov nema negativnu konotaciu v podobe slovicka
,dark”.

Aj napriek pociatkom skiimania Lennonom a Foleym
z roku 1996 ide o jednu z pomerne novych foriem
cestovného ruchu, ktord nabera na popularite. Ide
nielen o to, Ze akademické ¢lanky na tuto tému sa
zadinaju objavovat postupne viac, ale zaroven je
to vidiet na populdrnych a vedecko-populdrnych
¢lankoch, ktoré sa taktiez objavuju v Coraz vacsom
mnozstve. Takisto vznikaju aj samostatné internetové
stranky alebo blogy, venujuce sa tomuto turizmu
a napokon je to vidiet aj na narastajucom pocte
navitevnikov tychto miest. Z Ceskej republiky by sa
dala spomenut kostnica v Kutnej Hore, ktora je za rok
2017 na 16. priecke v navstevnosti (Czechtourism,
2018) alebo mdzem uviest aj priklady zo sveta, kde
pamiatky ako Ground Zero alebo Osvienéim maju
vysoku navstevnost. Zaroven tu treba podotknut, Ze
vyznam tychto pamiatok temného cestovného ruchu
nie je tak vyrazne komer¢ne zmerany (napr. v top
10 turistickych cieloch Ceskej republiky prevazuju
zoologické zahrady alebo aquaparky).

KedZe do temného cestovného ruchu patri velmi
Siroka sSkala pamiatok, viacero autorov sa rozhodlo
spravit nejaku jeho kategorizaciu (Seaton, 1996,
Ashworth, 2004, Tarlow, 2005, Sharpley, 2006,
Stone, 2006 a Dunkley, 2007). Pre Ucely tejto prace
som pouzil poslednu zmienenud, kvoli jej lepsej
prehladnosti a zaroven aj vdaka tomu, Ze bola
vytvorena ako poslednd, do istej miery reflektuje
pristupy ostatnych autorov. Je to takzvany DNA
model, kde je ustrednou kategériou ,,thanatourism”
a ten potom prechadza do jednotlivych pojmoy,
ktoré su uvedené v nasledujucej tabulke.



Tabulka 1: Vymedzenie kategorii temného cestovného ruchu podla DNA modelu

Hororovy cestovny ruch
(Horror tourism)

Smutocny cestovny ruch
(Grief tourism)

Cestovny ruch spaty
s utrpenim (Hardship tourism)

Cestovny ruch spojeny

Cestovanie na miesta spojené s nesladvne zndmym zlocinom, cCasto je
tragédia trivializovana vzhladom ku komerénejsim Gc¢elom miesta

Skladd sa z dvoch c¢asti a ma osobnejsi kontakt s navstevnikom, jedna sa tu
o miesta kde su pochovani zosnuli alebo o miesta smrti znamej osobnosti

Je spojeny s miestami a pamiatkami, kde fudia zazivali utrpenie a v mnohych
pripadoch aj smrt, da sa sem zaradit aj navsteva vaznic alebo slumov

Na tychto miestach sa odohrala tragédia r6znych rozmerov (od lokalnej
po globdlnu), ktord mohla byt neimyselnd alebo dokonca aj zamerne

s tragédiou (Tragedy tourism R ,
R (R EEReh el sposobenad
Genocidny cestovny ruch

(Genocide tourism) [udi alebo naroda

Extrémny temny cestovny
ruch (Extreme thanatourism)

Vojnovy cestovny ruch

(Warfare tourism) .t s
pamatniky

Zdroj: Dunkley a kol. (2007)

Zaroven je tu treba zmienit, Ze tieto jednotlivé
kategdrie sa moOzu prelinat, napr. nejaké miesto
mbZe patrit aj do vojnového aj do genocidneho
cestovného ruchu. Takisto autori zmiefuju aj to, Ze
v ramci kazdej kategdrie je mozné najst rézne stupne
»intenzity” miesta. Napriklad v rdmci genocidneho
cestovného ruchu bude Osviencim temnejsi ako
prehliadka muzea, ktoré sa bude venovat holokaustu
(Dunkley a kol., 2007).

Prave aj na tuto ,intenzitu” miesta sa uz predtym
zamerali Strange a Kempa (2003), kedy porovnavali
dve byvalé vaznice: Alcatraz a Robben Island. Alcatraz
je vazenie, ktoré je zname z filmu ,,The Rock” (Skala),
zatial Robben Island bol komplexom pre politickych
vaznov pocas Apartheidu (a bol medzi nimi aj Nelson
Mandela). Spominani autori tu uvazuju o Robben
Islande ako o temnejSom mieste z dévodu toho, Ze
Alcatraz sa orientuje skor na komerciu a zdbavu,
zatial' ¢o Robben Island je miesto, ktoré sluzZi ako
pripomienka toho, ¢o sa tam dialo a ma takisto skor
vzdeldvaci ucel. Tito autori taktiez videli rozdielnu
mieru politického vplyvu na tychto miestach, pricom
Robben Island bol omnoho viac spolitizovany ako
Alcatraz. Na tento vyskum nadviazal aj Stone (2006),

Patri sem cestovanie na miesta, ktoré su spojené s umyselnym vrazdenim

V tomto pripade sa jedna aj o prepojenie s redlnymi udalostami, ktoré sa
tam odohravaju, prikladom mo6zu byt verejné popravy alebo pohreby

Je tu zobrazeny hociktory aspekt vojny, moézZe sa jednat o vojnové muzes,
ale takisto su sem zaradené aj historické rekonstrukcie bitiek alebo vojnové

ktory wvytvoril ,Spektrum temného cestovného
ruchu”, ktoré sa zameriava na to, Zze v ramci
temného cestovného ruchu sa nachadzaju svetlejsie
a temnejSie miesta a ako je vidiet aj na obr. 1,
pomenovava faktory, ktoré ovplyviuju tieto odtiene.
Uz ako u Strange a Kempu (2003) je tu vidiet, Ze rolu
hra zameranie pamiatky, ktoré méZe skor orientované
na vzdeldvanie a historickost v pripade temnejSieho
miesta alebo na zdbavu a komerciu v pripade toho
svetlejSieho. Takisto ako aj v pripade vaznic je vidiet,
Zze temnejSiu atmosféru miesta vytvdra politické
a ideologické zafarbenie miesta. Okrem toho sa
eSte temnejSie miesta casto vyznacuju tym, Ze
tragicka udalost sa neodohrala v ddvnejsej minulosti
— je tu mozno vidiet paralelu s prvotnou definiciou
temného cestovného ruchu, kde si tragicku udalost
eSte pamataju Zijuci ludia. Podstatnou je aj miera
autenticity miesta a jeho interpretacia. O tom vravi
aj Dunkley a kol. (2007), Ze miesto, kde sa priamo
stala tragédia je temnejsSie. Poslednymi faktormi
ktoré ovplyviuju spektrum daného miesta je to, Ci je
v ponuke cestovného ruchu ucelne alebo neucelne
a s tym suvisiaca (rovnako ako uZ aj so spominanou
komerciou) turisticka infrastruktura.



Obrazok 1: Spektrum ponuky temného cestovného ruchu
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Zdroj: Stone (2006)

Co sa tyka rozdelenia mesta a vidieku, tato
problematika je pomerne Siroka, presné definovanie
nie je jednoduché a tak ani neexistuje univerzalne
pouzivana definicia tychto pojmov (Dahly, Adair,
2007). Pre ilustraciu vSak vyberam definicie podla
Hubu a kol. (2011), kde je ruralna, Cize vidiecka
krajina charakteristickd neurbannym prostredim
a procesmi, ktoré ovplyviiuju najma sposob Zivota
obyvatefov a charakter vyuZitia zeme. Casto je
teda spojend s polnohospodarstvom, lesnictvom
alebo rybarstvom. Naproti tomu mestskd krajina
je vysledkom procesov urbanizacie a zaroven
ekonomické, demografické, socialno-kultirne,
politické, technologické a environmentalne procesy
menia vzorce vyuzitia krajiny, vybudovaného
prostredia, rovnako ako aj spravanie sa cloveka
a jeho Zivot.

Co sa tyka vidieckeho prostredia a vidieckeho
cestovného ruchu, ako spomina Rofe (2013) su
Casto vytvorené obrazy v diskurze ruralnej idyly.
Jej pociatky siahaju do obdobia priemyselnej

revolucie, kedy sa postupne podla Mingaya (1989)
zacina spominat pri vidieckej krajine privlastky ako:
romantickd krdsa, nostalgické stopy minulosti, pokoj
a mier. Tym ako sa to dostalo do povedomia fudi
sa vytvorila v podstate ,znacka“, ktora sa pouziva
dokonca ako aj marketingovy nastroj. Co sa viak
tyka temného cestovného ruchu, vzhladom sa svoju
podstatu tu tdto rurdlna utdpia nie je podstatn3,
ale ako pise Rofe (2013), tak sa skor zameriava na
dystopiu. Autor si vSima, Ze rurdlne prostredie
nemusi byt vykreslené len idylicky, ale v umeni
je Casto spomenutd vidiecka krajina ako nieco co
posobi strach, pripadne ako miesto disharmdnie
alebo traumy. Je to Casto sposobené médiami, kedy
su hyperbolizované negativne vlastnosti krajiny.
Moze to byt napriklad ticho a odlahlost — v zmysle
hororu Wolf Creek (2005) — ,,ako mozes byt najdeny,
ked' nikto nevie, Ze si zmizol?“, pripadne tzv. hillbilly
horror (v preklade ,vidlacky horor”), ktory je
o zveli¢eni negativnych stereotypov vidieckych fudi.
Autor si taktiez vSima obec Snowtown v Australii,
kde doslo k najhorSej masovej vrazde a vplyvom
meédii sa stala tato obec znazornenim miesta smrti
a skazenosti a to aj napriek tomu, Ze vrahovia
nepochdadzali z miestnej komunity. Tym sa vlastne
Snowtown stal stelesnenim rurdlnej dystopie.



Naproti tomu, idylicky obraz vidieka, ktory vznikal
od priemyselnej revoltlcie, mestské oblasti sa oproti
tomu vymedzuju v opozicii. Napriklad podla ¢lanku
od Bitusikovej (2003) mladi ludia popisovali mesto
slovami: vela ludi, rusny Zivot, anonymita, energia,
stres, vzdelanie a podobne. Okrem vymedzenia
voci pozitivnym veciam (napr. pokoj — oproti tomu
stres v meste) je vidiet aj isté sa vymedzenie vodi
negativnemu (spominané ,vidlactvo” - vzdelanost).
Co sa temného cestovného ruchu tyka — je tu
podstatné oproti vidieku aj vacsie mnozstvo ludi.
Je to z viacerych doévodov, pricom prvym je to,
Ze temny cestovny ruch je viac zavisly na ludskej
¢innosti alebo celkovo ludskom poOsobeni ako na
prirodnej krajine. Je to z toho dévodu, Ze podstatou
tejto formy cestovného ruchu je tragédia ktord sa
stala nejakym ludom, pripadne tam ludia zahynuli.
Takisto dal$im dévodom moéze byt vacsia pozornost
médii, ktoré do znacnej miery vytvaraju obraz miesta,
ako to bolo spomenuté aj v pripade Snowtownu
v predchadzajucom odstavci. Vyznamnu rolu médii
spominaju aj dalsi autori (Dunkley a kol., 2007,
Sharpley a Stone, 2009).

/ZHODNOTENIE MIEST

TEMN EHOVCESTOVN EHO
RUCHU V CR

Pre toto zhodnotenie som pouzil miesta temného
cestovného ruchu, ktoré som spracovaval uz v svojej
bakalarskej praci (Lopuch, 2015). Je tam vybranych
60 pamiatok z reSerSe viacerych elektronickych
zdrojov, najma portalu Kudy z nudy, ktory patri pod
Czech tourism. Doplneny bol o pamatnik Lety, ktord
je vyznamnou pamiatkou genocidneho cestovného
ruchu. Co sa tyka vymedzenia pamiatok na mestské
avidiecke, napriek teoretickej nejednoznacnosti som
si potreboval vytvorit jednoduchsie vymedzenie, aby
sa dali pamiatky porovnat. Preto som sa ho rozhodol
spravit na zaklade toho, ¢i sa pamiatka nachadza
priamo v meste. V pripade, Ze sa nachadzala, tak som
ju oznacil za mestsku, v pripade, Ze sa nachadzala
v obci, ktord nebola oznacenda ako mesto alebo
sa vObec nenachadzala v sidle, tak som ju oznacil
za vidiecku. Jedinou vynimkou, je N3ucnd cesta
Jachymovské peklo, ktord sa nachadza aj priamo
v Jachymove, ale vacsia ¢ast sa nachadza mimo toto
mesto, tak som ho zaradil do vidieckych oblasti. Po
tomto rozdeleni mivyslo, Ze vo vidieckych oblastiach
sa nachadza 25 pamiatok temného cestovného
ruchu, v mestskych oblastiach 36. Je to pomerne
podstatny rozdiel, no treba tu uviest, Ze tu velmi

velku rolu hra hlavné mesto Praha, kde sa nachadza
12 pamiatok, ¢o tvori hlavny rozdiel medzi tymito
kategdriami.

V tabulke €. 2 je vidiet, aké pamiatky sa nachadzaju
na vidieku. NajpocetnejSou kategdriou su pamiatky
hororového cestovného ruchu. Prvou zaujimavostou,
ktoru tu je mozné vidiet, je to, Ze sa tu nachadzaju
dve prirodné pamiatky — priepast Macocha a Bycia
Skala. Je to prekvapujuce z toho dévodu, Ze pamiatky
temného cestovného ruchu su skor vytvarané ludmi,
ako prirodou. A z celkovych 61 mnou vybranych
pamiatok len tieto dve nie suU antropogénne.
Rovnako ako aj iné pamiatky hororového cestovného
ruchu (Dunkley, 2007), koluju o tychto miestach
legendy — v pripade Bycej skaly ide o ritualne vrazdy,
v pripade Macochy o matke, ktord tam hodila
svoje dieta. Okrem toho je moiné vidiet, Ze sa
v tejto kategodrii nachadza vacsie mnozstvo hradov
a zamkov, o ktorych koluju legendy, pripadne sa tam
vystavuju muciace nastroje. Vo Velkych Losinach
sa navySe odohravali ¢arodejnicke procesy a patri
tak do temnejSieho spektra ako zvySok pamiatok.
Tie doplnuje este Dolsky Mlyn, taktiez s legendou
o zlocine.



Tabulka 2: Miesta temného cestovného ruchu v CR na vidieku

Pamatnik Lezaky
Pamatnik Plostina
Naucny chodnik Jachymovské peklo
Pamatnik Lidice
Pamatnik Vojna pri Pfibrami
Pamatnik Lety
Podzemna tovaren Rabstejn
Dolsky mlyn
Hrad Loket
Hrad Draxmoor
Zamok Velké Losiny
Zamok Deténice
Hrad Houska
Hrad KFivoklat
Bycia Skala
Priepast Macocha

Cestovny ruch spaty s utrpenim

Genocidny cestovny ruch

Hororovy cestovny ruch

Hrobka Sylva-Taurovcov a Stolbergov v Cechach pod Kosifem

Schwarzenberska hrobka - Orlik nad Vitavou

Schwarzenberska hrobka - Domanin
Kostnica Nizkov
Kostnica Velka Losenice
Kostnica Krtiny
Muzeum vojny 1866 u Chlumu
Opevenie pri Strdznom na Sumave

Mohyla mieru
Zdroj: Lopuch (2015)

Daldou kategdriou, ktord je podstatne zastipena
je smutocny cestovny ruch. Rovnako ako aj vacsina
pamiatok hororového cestovného ruchu patria
do svetlejSej casti spektra temného cestovného
ruchu. Nachadzaju sa tu tri kostnice a tri hrobky.
Co sa kostnic tyka, su to menej zndme kostnice
a to aj z toho dbévodu, Ze oproti Kutnej Hore sa
tu nenachadza kostenda vyzdoba a nedisponuju
ani velkym mnozstvom kosti (Co je zas devizou
brnenskej kostnice). Hrobky — v tomto pripade az
na tu Schwarzenberskd v Domanine nepatria medzi
velmi vyznamné pamiatky cestovného ruchu.

Cestovny ruch spojeny s utrpenim, podla mojho
nazoru, tvori najvyznamnejsiu cast vidieckych
pamiatok. Je to z toho dovodu, Ze obsahuje velmi
vyznamné pamiatky z obdobia Protektoratu
a obdobia komunizmu. Pamatniky Lezaky a Lidice

Smutocny cestovny ruch

Vojnovy cestovny ruch

sU najvyznamnejsie pamiatky temného cestovného
ruchu z druhej svetovej vojny, ¢o suU niekdajsie
vypalené obce. Takisto pamatnik Vojna pri
Pfibrami a Naucny chodnik Jachymovské peklo su
najvyznamnejsie pamiatky z obdobia komunizmu.
Z piatich pamiatok, ktoré je sem mozné zaradit, je
menej znamou len pamatnik Plostina. Dokazuju to
aj vysledky strankach Kudy z nudy (Sindelafova,
2008), kde bolo v roku 2008 moiné hlasovat za
najtemnejsie turistické miesta v CR a spomenuté
Styri pamiatky (Lezaky, Lidice, Jachymov a Vojna) sa
umiestnili v prvej desiatke. Je to aj kvoli tomu, Ze sa
jedna o pomerne nedavnu minulost, ¢o spomina ako
vyznamny faktor Stone (2006).

Predposlednou, ale taktiez vyznamnou kategériou,
su pamiatky vojnového cestovného ruchu. Celkovo sa
nachadza v CR velké mnoZstvo vojnovych pamiatok,



podla Atlasu cestovného ruchu by ich malo byt az
79 (Vystoupil, 2006). Niektoré z nich som zaradil
do inych kategorii a pre spracovanie prispevku som
ich pouzil len zopar. A prave medzi vidiecke patria
najvyznamnejsie pamiatky vojnového cestovného
ruchu Mohyla mieru (stred Slavkovského bojiska)
a muzeum vojny 1866 u Chlumu, ktoré odkazuju
na jedny z najvyznamnejich bitiek na Gzemi Ceskej
republiky. Tie tu doplfiajd ruiny opevnenia na Sumave
z doby pred 2. svetovou vojnou. Nakoniec este do
vidieckeho cestovného ruchu je mozné zaradit dve
pamiatky genocidneho cestovného ruchu. Su nimi
muzeum koncentracného tabora leteckej tovarne
Rabstejn, kde bola tovaren a pracovny tabor
a pamatnik Lety, kde sa nachadzal romsky tabor,
odkial boli Rdbmovia deportovani do koncentracnych
taborov pocas obdobia Protektoratu.

Co sa tyka mestskych pamiatok, je ich moZné
vidiet v tabulke 3. Tu takisto dominuju pamiatky
hororového cestovného ruchu. Je tu pomerne
Sirsia paleta pamiatok, z ktorych zna¢nu cast tvoria
muzed zobrazujuce muciace nastroje. Nachadzaju
sa v Prahe, Unicove, Ceskom Krumlove, Valticiach
a Ceskej Lipe. Taktiez st tu hrady a zdmky opradené
povestami (veza Daliborka, Sliezskoostravsky hrad
a Slavkov), pripadne dalSie miesta s legendami
(Faustov dom, cintorin v Zdiare nad Sazavou, Kostol
sv. Jakuba Vacsieho a Muzeum povesti a strasidiel).
To doplfia pevnost Jesenik zamerany na ¢arodejnicke
procesy a expozicie zamerané na minulost miest
Kutnd Hora a Tabor.

Druhou najpocetnejSou kategdériou smutocny
cestovny ruch. Su v nej zahrnuté dva navstevované
cintoriny (Olsansky a Vysehradsky). Takisto ako aj
vo vidieckom cestovnom ruchu su tu kostnice, tie
menej zname — Mélnik a Kolin, a takisto aj vyznamné
— Kutna Hora s kostenou vyzdobou a kostnica v Brne,
ktord je druhou najvaciou v Eurdpe. Zvy$ok doplifiaju
krypty a hrobky, ktoré sa nachadzaju taktiez aj
v Brne, ale aj v Mikulove, Broumove a Jablonném
v Podjestédi.

Rovnako ako aj v hororovom cestovnom ruchu, aj
v tom spojenom s utrpenim ma velkd rolu Praha
s viacerymi pamiatkami. SU nimi na obdobie
komunizmu zamerané muzeum komunizmu,
atémovy kryt a Vaclavské namestie, kde sa upalili
Jan Palach a Jan Zajic. Kostol sv. Cyrila a Metoda je
zas Uzko spaty s atentatom na Heydricha. S obdobim
Protektoratu je spojeny pamétnik Zivotickej tragédie
a za obdobia komunizmu trpeli ¢asto politicki vazni

v zavode v Ostrove. Tieto pamiatky dopliuje hrad
Spilberk v Brne, ktory sluzil ako vazenie v davnejsich
dobach.



Tabulka 3: Miesta temného cestovného ruchu v CR v meste

Mestské oblasti

Pamatnik Zivotickej tragédie v Havifove
Cervend veza smrti v Ostrove
Brno - hrad Spilbek
Kostol sv. Cyrila a Metoda v Prahe
Vaclavské namestie v Prahe
Muzeum komunizmu v Prahe
Atomovy kryt v Prahe
Pamatnik Terezin
Sliezskoostravsky hrad
Dolny cintorin v Zdiare nad Sazavou
Satlava v Unicove
Pevnost Jesenik
Vlastivedné muzeum Ceska Lipa
Muzeum Gtrpneho prava Cesky Krumlov
Strasidelné podzemie Tabor
Expozicia odhalenie tajomnej tvare Kutnej Hory
Zamok Slavkov
Kostol sv. Jakuba VacsSieho v Prahe
Faustov dom v Prahe
Muzeum prazskych povesti a strasidiel
Muzeum tortury a muciacich ndstrojov v Prahe
Veza Daliborka na Prazskom hrade
Muciarent a mizeum utrpného prava Valtice
Krypta sv. Zdislavy v Jablonném v Podjestédi
Podzemie klastora v Broumove
Kostnica Kutna Hora
Kostnica Mélnik
Kostnica Kolin
Kostnica Brno
Kapucinska krypta Brno
Praha - OlSansky cintorin
Praha - VySehradsky cintorin
Dietrichsteinska hrobka Mikulov
Mikulov Kostnica
Vojenska pevnost Josefov

Vojensky historicky ustav v Prahe
Zdroj: Lopuch (2015)

Cestovny ruch spaty s utrpenim

Genocidny cestovny ruch

Hororovy cestovny ruch

Smutocny cestovny ruch

Vojnovy cestovny ruch



Vojnovy cestovny ruch tu ma mensie a menej
vyznamné ako vidiecke oblasti a zaradil som sem len
pevnost Josefov, kde sa odohravaju rekonstrukcie
bitiek a vojensky historicky Ustav v Prahe. Poslednou
kategdriou je genocidny cestovny ruch, ktory je tu
zastupeny v podobe najtemnejsej pamiatky na uzemi
CR - byvalého koncentraéného taboru Terezin.

Je teda vidiet, Ze sa temny cestovny ruch Iisi
v mestskom a vidieckom prostredi v kazdej kategorii.
Co sa tyka pamiatok hororového cestovného ruchu,
povedal by som, Ze okrem toho, Ze sa ich nachadza
viac v mestskom prostredi, maju eSte aj vacsiu
rozmanitost. Zna¢na Ulohu v tom hra Praha, ktora
ma az pat tychto pamiatok. Podobna situacia je aj
v pamiatkach spojenych so smutkom. Nielen, Ze sa
v mestskom prostredi nachadzaju hrobky a kostnice,
rovnako ako vo vidieckom, ale navyse, ale su tu aj
vyznamné cintoriny, kde leZia pochované slavne
osobnosti a tak pritahuju néavstevnikov. Co sa tyka
kostnic, je tu aj podstatnym rozdiel v kvalite kostnic,
kedy Kutnd Hora je jednou z najunikatnejsich
pamiatok v CR a kostnica v Brne je druhd najvacsia
v Eurdpe. Ind situacia je uz v pamiatkach spojenych
s utrpenim. V mestskom prostredi je tu mozné sice
najst Sirsiu paletu miest, ¢asto sa vsak nachadzaju
v svetlejSej casti spektra temného cestovného
ruchu. Je to z réznych dévodov — niektoré len
reprezentuju tragédiu na neautentickom mieste
(muzeum komunizmu), hrad Spilberk bol vazenim
v davnejsej dobe alebo Vaclavské namestie je
popularne z inych dévodov. Naproti tomu pamiatky
vo vidieckom prostredi, ako Lezaky, Lidice, Vojny
pri Pfibrami alebo Jachymovsky chodnik su celkovo
jednymi z najtemnejsich a zaroven najvyznamnejsich
pamiatok temného cestovného ruchu. Co sa tyka
vojnového cestovného ruchu, je situacia podobna. Vo
vidieckych oblastiach sa nachadzaju pamatniky bitky
troch cisarov alebo aj bitka pri Chlume. V mestskom
prostredi je to naproti tomu Vojenské muzeum
alebo vojenskd pevnost, Cize menej vyznamné
a menej temné pamiatky. V poslednej kategorii —
genocidnom cestovnom ruchu je doleZitejSou ta
mestska pamiatka aj napriek tomu, Ze na vidieku
sa ich nachadza viac. Je nou pamatnik Terezin,
ktory je najtemnej$im miestom v CR, pretoze je to
byvaly koncentracny tabor. Naproti tomu Rabstejn
je miesto, kde bola tovaren a pracovny tabor, nie je
vSak tak znamy a jeho osud je o nieco menej tragicky.
Pamatnik Lety aj napriek podobne tragickému osudu
podstatne menej znamy ako Terezin a preto sa ani
v hlasovani o najtemnejSiu pamiatku neumiestnil
podobne vysoko.

Ako je vidiet, v temnom cestovnom ruchu mozu
existovat rozdiely v mestskych a vidieckych
oblastiach. V prvom rade su tu iné aspekty, s ktorymi
su tieto typy priestoru spojené, ako napriklad
kontrast pokoja alebo kludu a odlahlosti na vidieku
a ruchu a pozornosti (médii) v mestskom prostredi.
Co sa tyka pamiatok temného cestovného ruchu
v Ceskej republike, prevazuju tu mestské pamiatky.
Velkd zasluhu ma na tom vSak Praha (majuca az
12 pamiatok), bez nej by to bolo, ¢o sa poctu tyka,
takmer vyrovnané. Vacsim poctom je spdsobena aj
Najvyraznejsie je to vidiet v hororovom a smuto¢nom
cestovhom ruchu, kde okrem spominanej
réznorodosti sa nachadzaju aj vyznamnejSie
a navstevovanejsie pamiatky v porovnani s vidiekom.
V genocidnom cestovnom ruchu je tiez vyznamnejsia
mestskd pamiatka — Terezin. Opacnd situdcia je
v pripade cestovného ruchu spojeného s utrpenim
alebo vojnovym cestovnym ruchom, kde z hladiska
vyznamu dominuju vidiecke oblasti. Vzhfadom na to,
Ze tato problematika je malo prebadana, tak tento
¢lanok prestavuje skér uvod do problematiky na
ktorom je mozné postavit dalSie vyskumy v oblasti
temného cestovného ruchu v Ceskej republike
s ohladom na typ priestoru v ktorom sa nachadzaju.
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ABSTRAKT ABSTRACT

Masovy turizmus moézZe pravidelne zaznamenavat vykyvy
sposobené ekonomickymi alebo politickymi faktormi, ale
dlhodobé trendy signalizuju, Ze v globalnom meritku odvetvie
zaznamenava burlivy rozvoj, ktory vyvazuje kratkodobé skoky
do negativnych Cisel. Cestovny ruch sa preto v 21. storoci
stale naliehavejsie potyka s fenoménom nadmerného (prilis
masového) cestovného ruchu. Ciefom prispevku je postihnut
historicky vyvoj smerujici k stavu, kedy sa ukazalo byt
opodstatnenym zavedenie tohto nového konceptu a urcit
jeho pojmové znaky na zaklade analyzy zatial nemnohych
autorov a oficidlnych dokumentov zaoberajucich sa
skimanou problematikou. Za hlavné pri¢iny mozno oznacit
niekolko skuto€nosti. Okrem narastu celkovej mobility
vdosledkurozvojatradi¢nychivzniku novych zdrojovych trhov
zahrani¢ného cestovného ruchu je to neochota zasahovat
do odvetvia, ktorého rychle rastuce ¢isla sa zamienaju za
priznaky prosperity a principy zodpovedného turizmu sa
akceptuju aj zo strany autorit hlavne v deklaratérnej rovine.
Dospeli sme k zaveru, Zze nadmerny turizmus prekracuje
znamy koncept masového turizmu o rozmer spoloc¢enského
protestu, ktory sa v poslednej dobe artikuloval. Zaroven sa
ukdzalo, Zze nastal ¢as uvazovat o prostriedkoch regulacie
turizmu v najviac ohrozenych lokalitach v duchu principov
udrzatelného a zodpovedného turizmu.

Klicova slova: Masovy turizmus. Dopady cestovného ruchu.

Reguldcia. UdrZatelny a zodpovedny cestovny ruch.

Mass tourism can routinely record fluctuations caused by
economic or political factors, but long-term trends indicate
that the sector is experiencing stormy development on
a global scale that balances short-term leaps into negative
figures. Tourism is therefore increasingly confronted in the
21st century with the phenomenon of overtourism. The
aim of this paper is to observe the historical development
towards situation when it proved to be justified the
introduction of this new concept and to determine its
conceptual features based on the analysis of so far only
a few authors and official documents dealing with the
examined issues.

The following are some of the main reasons. In addition
to the increase in overall mobility due to the development
of traditional and new source markets for foreign tourism,
it is a reluctance to interfere with a sector whose rapid
increasing figures are confused with the signs of prosperity,
and the principles of responsible tourism are also accepted
and implemented, even by the public authorities, mainly
on the declarative level. We have come to the conclusion
that overtourism goes beyond the well-known concept of
mass tourism because of dimension of the social protest
recently emerged within it. At the same time it has become
clear that it is time to think about the means of regulating
tourism in the most threatened localities in the spirit of the
principles of sustainable and responsible tourism.

Keywords: Czech Republic. Dark tourism. Rural areas.
Urban areas.
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Negativne javy predstavujuce odvratenu stranku
bezprecedentného rozvoja cestovného ruchu akymi
su koncepty masového turizmu alebo turistickej
pretazenosti  (overcrowding) su  odbornikom
a publicistom zname desatrocia a stali za vznikom
tedrii trvalo udriatelného turizmu a neskor
zodpovedného turizmu. Ciefom prispevku je
rekapitulaciadoterajSiehovyvojavratanezdoraznenia
urcitej symbolickej hranice, v désledku prekrocenia
ktorej bol v rokoch 2016 - 2017 akceptovany novy
fenomén, pomenovany ako ,overtourism” Volne
preloZitelny ako priliSny, nadmerny ¢i priliS masovy
turizmus. Usilujeme sa v prispevku takisto postihnut
vietky pri¢iny a dosledky dosiahnutého stavu,
odhadnut trendy buduceho vyvoja a kedZe sa jedna
o krizovy jav, je treba sa tieZ pokusit o najdenie
vychodisk.

PREHIAD LITERATURY

Jednd sa celkom novy koncept, definicia sa zatial
objavila (Tourism Recreation Research, 2018) len
v online slovniku Collins Dictionary, ktory pod nim
rozumie ,fenomén popularnych destinacii alebo
pamiatok, ktoré st obsadené (okupované, zamorené)
turistami  neudrzatelnym spdsobom.” Svetova
rada cestovania a turizmu (WTTC) termin v ramci
svojich odporuéani ako ¢elit turistickej pretazenosti
(overcrowding) nepouziva (World Travel & Tourism
Council, 2017, 2018). Niektori autori (Tourtellot,
2018) si vyraz osvojili, ale vnimaju ho skor ako
oznacenie témy ,,du jour”.

Za poOvodcu terminu ,overtourism” je povazovana

medidlna spoloc¢nost  Skift (World  Tourism
Organization, 2018) v roku 2016. Podla jej
zakladatela  ,predstavuje  potencidlne  riziko

pre oblUbené destindcie na celom svete, kedZe
dynamické sily, ktoré pohanaju turizmus casto
uStedruju neodvratné negativne nasledky, pokial nie
su spravne manazované.” (Ali, 2016).

Casopis Tourism Recreation Research v editoridli
z roku 2018 vychadza z ndzorov H. Goodwina
(Partnerstvo zodpovedného turizmu), podla ktorého
stav nadmerného turizmu , popisuje destinacie, kde
hostitelia alebo hostia, miestni ¢i navstevnici, citia,
Ze je tu prilis vela navstevnikov a Ze kvalita Zivota
v oblasti alebo kvalita zazitku sa neakceptovatelne
zhorsila.” (Goodwin, 2017). Nadmerny turizmus je
opakom zodpovedného turizmu, ktory je zaloZeny

na vyuziti cestovného ruchu na zlepsenie miest pre
Zivot a za lepSie miesta pre navstevu. NarusSenie
tychto miest zaZivaju domdci aj hostia simultanne
a buria sa proti nemu.

Kritérium ,,priliS§ mnoho” je tiez zakladom definicie
J. Francisa, pre ktorého overtourism sa objavuje
tam, kde sa vyskytuje prilis vela turistov v konkrétnej
destindcii. Alebo: prilis vela v urcitej chvili na urcitom
mieste. KedZe ,priliS vela” je subjektivny termin,
v kazdej destinacii je vidy znovu redefinovany
miestnymi obyvatelmi, hostitelmi, podnikatelmi
a turistami (Francis, 2019). Za hlavnu pricinu
vzniku nepovazuje mddne javy typu airbnb. Je to
len obetny baranok, aj ked umozriuje vyhnut sa
daniam a planovaniu. Vina je podla neho na strane
tych zucastnenych, ktori su presvedceni, Zze ,viac je
lepsie”. Odtial pochadza neochota zaviest regulacie,
limity a sankcie, ktoré by donutili turistu, ked' uz
neprospieva, tak aspon nech neskodi miestnym.
Opravnenou reakciou aj podla neho je teda
zodpovedny turizmus. Takyto turizmus je disperzny
v Case i priestore. Je charakteristicky mensimi
pocCtami a s vacsim kontaktom na miestnych, ktorym
ma zostat ¢o najviac vynaloZenych prostriedkov.
Ulohou pre vlddy a lokdlne autority je priama
i sprostredkovand kontrola v podobe zvysSenia
cien, zavedenia vstupeniek a povoleni resp. zdkazov
pobytu a celkovo vacsia kontrola podnikania
v odvetvi.

Podla Svetovej organizacie cestovného ruchu
(UNWTO) nadmerny turizmus méze byt definovany
ako ,ucinok turizmu na destinaciu alebo jej casti,
ktory priliSne (nadmerne) ovplyviiuje vnimanie
kvality Zivota obc¢ana a/alebo kvalitu navstevnikovych
zazitkov negativnym spdsobom.” Pricinou je absencia
dobrého manazmentu a nekontrolovany vyvoj.
Organizacia postuluje poziadavku, aby s narastom
poctu turistov bol cestovny ruch rozvijany a riadeny
udrzatelnym sp6sobom, ako pre navstevnikov tak aj
pre miestne komunity (World Tourism Organization,
2018).

DATA A METODY

Ciefom prispevku je skumat opodstatnenost
aktudlne zavddzaného pojmu, ktory len neddvno
ziskal SirSiu akceptaciu odbornikov i zainteresovanej
verejnosti. Prispevok je zaloZeny na Studiu literatdry
a dalSich informacnych zdrojov. Okrem analyzy



filozofujucich pristupov relevantnych autorov, ich
celkovej deskripcie fenoménu ako ajnavrhov riesenia
existujucich problémov, prispevok predklada vlastné
stanoviska. VyuZiva pritom Statistické ukazovatele
réznych pévodcov, vhodne ilustrujuce kvantitativny
rozmer analyzovanej problematiky. Na spracovanie
ziskanych poznatkov boli pouzité vSeobecné metddy
vedeckej prace (analyza, komparacia, dedukcia,
syntéza).

VYSLEDKY A DISKUSIA

MASOVY TURIZMUS

Cestovaniebolohistoricky skorsocialnym privilégiom,
ktoré sa tykalo len niekolko malo vyvolenych, ak by
sme samozrejme zanedbali niektoré vynimky, ktoré
potvrdzuju pravidlo (ndbozenskd put, obchod).
NizSie urovne socialnej pyramidy sa vydali na cestu
a# vdaka priemyselnej revolucii. Zeleznice a parniky
stvorili «jednodenného vyletnika». Zacal masovy
turizmus (Thompson, 1991). To bol nepochybne
pozitivny a demokraticky krok vpred, pretoze
cestovanie stracalo exkluzivny charakter elitarskeho
kultirneho monopolu.

Podla udajov Svetového ekonomického fora
bolo v roku 2016 zaznamenanych 1,2 miliardy
pricestovani zo zahranicia, teda o 46 miliénov
viac ako rok predtym. OSN vyhlasila rok 2017
za Medzindrodny rok udrzatelného turizmu pre
rozvoj. Anekdota hovori, 7e Cifiania v sucasnosti
cestuju viac preto, Ze si to mozu (koneéne) dovolit,
europski mileniali vraj preto, Ze si zatial nemo6zu
dovolit vlastné byvanie. Svetova populaéna expldzia
sa nakoniec nemanifestovala hladomorom, ako
sa kedysi predpokladalo, ale privalom airbusov,
autokarov a minibusov. Ocakava sa, Ze v najblizsich
desatrociach prekroci objem cestujucej masy hranicu
dvoch miliard turistov rocne (Tourtellot, 2018).
Masovy turizmus mébze pravidelne zaznamenavat
vykyvy spdsobené ekonomickymi alebo politickymi
faktormi, ale dlhodobé trendy signalizuju, Ze
v globalnom meritku odvetvie zaznamenava burlivy
rozvoj (tab. 1), ktory vyvaZuje kratkodobé skoky
do negativnych cisel. Mesto Pariz a cely region
Ille-de-France stratili po teroristickych utokoch
vroku 2015 1,5 milidna turistov. Strata sa dala vycislit
na 1,3 miliardy eur. V kone¢nom dosledku vsak
bilancia kritického roku 2016 zaznamenala mensi
pokles ako sa ocakavalo, a to vdaka opat vybornej
navstevnosti v poslednych dvoch mesiacoch roka,
ktoré medziro¢nu stratu zredukovali o 581 000
turistov. V roku 2017 boli tieto prechodné straty uz
plne kompenzované (Le Figaro, 21. 2. 2017).

Tabul'ka 1: Zahrani¢ni navstevnici vo vybranych eurépskych metropolach

2017
(v mil.) narast

Londyn Velka Britania
Pariz Francuzsko
Rim Taliansko
Barcelona Spanielsko
Amsterdam Nizozemsko
Praha Ceska republika
Dublin frsko
Vieden Rakusko
Madrid Spanielsko
SPOLU

Zdroj: Euromonitor International

14,7
8,2 16,1 196
5,6 7,3 130
5,2 8,9 171
4 8,7 217
3,8 6,4 168
3,6 5,6 155
3,5 6,6 188
3,4 5,5 162
52 85,1 169,2 %



Masovy turizmus sa netyka len kapacit verejnych
priestranstiev  a pamiatok  urbanizovaného
prostredia. Ani prirodny rdmec neumoznuje vzdy
potrebnu disperziu ndvstevnikov. V Narodnom parku
Slovensky raj sa pocet navstevnikov medzirokmi2015
—2017 zvysil 0 22 % z 509 814 na 621 115. Z celkovej
plochy parku su zdaleka najnavsStevovanejsie
useky osemnastich turistickych chodnikov, ktoré
prechadzaju oblibenymi roklinami. Ku koncentracii
nedochadzalen uzemne, ale ajv urcitych konkrétnych
Casovych intervaloch, kedy pred deviatou a po
patnastej hodine sa v narodnom parku objavi len
9% dennych navstevnikov. Prielom Hornadu alebo
roklinu Sucha Beld zdold v hlavnej sezéne 25 %
resp. 23 % dennych navstevnikov narodného parku.
To v juli a auguste roku 2015 predstavovalo viac

Tabulka €. 2: Bilancia ¢inskeho zahrani¢ného CR

Vycestovania 5

ako 100 000 turistov. V zimnom obdobi su niektoré
rokliny narodného parku prakticky bez navstevnosti.
V sezéne dochadza beZne v Usti dolin k tlaceniciam
davov (wWwww.npslovenskyraj.sopsr.sk/dokumenty).

Zda sa preto, Ze bilancia cestovného ruchu je limitou
bliziacou sa k cielu stracajucom sa niekde v oblakoch.
Trend sa vytrvalo udrziava, nie vSak v optimistickom
duchu zaverov tedrie trvalo udrzatelného rozvoja.
Tento vyvoj sa mobze zrychlit v skokoch, kedZe
sucasny trend je, Ze niektoré 3azijské trhy ako
zdroj zahrani¢ného cestovného ruchu su stale na
vzostupe. Len samotna Cina (tab. 2) dava k dispozicii
svetu viac ako 100 miliénov turistov kazdorocne.
Ostatné azijské krajiny, napriklad Japonsko, su tiez
poprednymi svetovymi hracmi v tejto oblasti.

TOP destinacie v Azii

a mimo Aziu

2010 57,4
2011 70,25
2012° 83,2
2013 98,2
2014 117
2015 117
2016 122
2017 130
2018 134

+20,4 Japonsko, USA
+22,4 Juznd Koérea, USA
+18,4 Hong Kong, USA
+18 Hong Kong, USA
+19,2 Hong Kong, Francuzsko
0 Juzna Kérea, Francuzsko
+4,3 Thajsko, USA
+7 Thajsko, USA
+4,5 Thajsko, Francuzsko

Zdroj: TravelChinaGuide; * Cina predstihla Spojené §tdty americké

Literatura venovana pripadovym studidm
negativnych u¢inkom masového cestovného ruchu
na kultdrne dediéstvo, habitat, demograficku
Struktiru obyvatelstva a Zivotné prostredie by uz
dnes zabrala rozsiahlu kniznicu. Staci uviest preto
niekolko prikladov. V Indonézii Stat jednostrannym
investovanim v oblasti infrastruktdry v spojeni
s presadzovanim politiky narodnejakulturnejjednoty
v prospech Javy, ostrova Bali a na ukor ,periférie”,
ktorou bol v tomto pripade ohromny ,zvySok”
suostrovia, spoésobil, Ze prislo k ,selektivnemu
vyvoju v oblasti cestovného ruchu a vo vSeobecnosti
sa povzbudil fenomén koncentracie a vylucenia“.
(Cabasset 1995, 2001). Ostrovy Spanielskych Balear
sa uz viac ako pred tridsiatimi rokmi rozdelili na dva,

vzajomne takmer nekomunikujice, svety. Domadci
sa utiahli do vnutrozemia, kde je ich Zivobytie stdle
zalozené na polnohospodarstve, pricom si dokonca
menej povazuju pozemky, ktoré vlastnia na pobrezi
neztie, ktoré im patria vo vnutri ostrovov. Letni hostia
vnutrozemie navstevuju len sporadicky. Sustreduju
sa na plaze a noc¢né kluby, bez akéhokolvek zaujmu
o region, jeho histériu a hostitelskd civilizaciu.
(Knafou, 1990, Salva i Tomas, 1991). Priame ucinky
turistického priemyslu a turistickych spd6sobuju
zhorsenie kvality vody, vzduchu, zvySenie hlukového
znecistenia, zmenu ekosystémov, ohrozuju Zivot
vo volnej prirode a biodiverzitu (GhulamRabbany
et al., 2013).


http://www.npslovenskyraj.sopsr.sk/dokumenty

NOVA IMPLOZIA

Nadmerny cestovny ruch je vysledkom dvoch
synchronne pdsobiacich trendov: Coraz vacsie pocty
na ¢oraz mensom priestore. Jednym z megatrendov
vyvoja cestovného ruchu v prvych desatrociach
21. storocia, vdaka rozvoju dopravy a modernych
komunikacnych technoldgii, je «impldzia“
zmensovanie sveta (Palatkova, 2011). Teraz sa
vSak nejedna len o skratenie casu potrebného
na prekondvanie vzdialenosti. Vzhladom na
zintenzivnenie rizik tykajucich sa medzinarodného
cestovnéhoruchu, pocet destinacii, ktoré predstavuju
symbidzu prestize a bezpecnosti sa zmensuje.

V ramci Stredomoria sa v poslednych rokoch velké,
ba nadmerné, mnoiZstvo turistov premiestnilo na
jeho bezpecné severné brehy. V pripade Grécka aj
Tuniska ide stredomorské krajiny s takmer rovnakou

velkostou populdcie, porovnatelnou rozlohou,
rovhako bohatou minulostou a dérazom kladenym
na letnd primorsku rekredciu. Zatial ¢o v roku 2010
navstivilo Tunisko v porovnani s Gréckom o 48 %
zahrani¢nych navstevnikov menej (7,8 miliéna resp.
15 milidnov), v roku 2018 diskrepancia predstavovala
uz 73 %. Na rozdiel od Grécka, ktorého krivka strmo
stupala bez zakolisania do vysSin uz vnimanych ako
nadmerny cestovny ruch (Smith, 2018) s poctom
navstevnikov 32 000 000, Tunisko zaznamenalo
regres ako reakciu na politické otrasy najprv spojené
so zaciatkom ,Arabskej jari“ v roku 2011. Oproti
predchadzajucemu roku 2010 navstivilo krajinu
72,9 % navstevnikov. Druhykrat bol zaznamenany
pokles po teroristickych Utokoch v roku 2015.
Vtedy medzirocne klesol pocet turistov na Uroven
74,8 %. Za osem rokov medzi rokmi 2010 az 2018
sa pocet navstevnikov Grécka zvysil o 270 %, zatial
¢o v pripade Tuniska to bolo iba 0 11,5 % (graf 1).

Graf 1: Porovnanie zahrani¢nej ndvstevnosti Grécka a Tuniska v rokoch 2010 — 2018

Zahrani¢ni navstevnici (v mil.)

35

30

25

20

15

10

\\/_

2010 2011 2012 2013

Grécko

2014

-—

2015 2016 2017 2018

Tunisko

Zdroj: WorldBank

Acapulco je dnes slovo vymazané zo slovnika
zahrani¢ného navstevnika Mexika. Mesto
absolvovalo od 50. rokov minulého storoCia do
sucasnosti cely Zivotny cyklus destinacie (Tourism
Area Life Cykle, TALC). Ked si miesto po druhej
svetove]j vojne oblubili americki prominenti jednalo
sa o rybarsky pristav s 20 tis. obyvatelmi. Uspech
destinacie spdsobil masovy cestovny ruch a ten
priniesol burlivy rozmach turistickej infrastruktury
a pracovné miesta. PocCet obyvatelov v metropolitne;j

oblasti sa zvySil na dnesny patdesiatnasobok.
Velkomesto prildakalo aj mexicky organizovany zlocin,
ktory napokon urobil mesto neatraktivnym pre
zahrani¢nu klientelu (Woody, 2018). Menej to plati
pre klientelu domdcu, pre fu vsak aj tak nie je krajina
zamorena kriminalitou predmetom volby. Problém
prili§ masového turizmu sa vyriesil z ,,tretich” pricin,
nesuvisiacich bezprostredne so vztahom domacich
obyvatelov a ndvstevnikov.



OVERTOURISM — NADMERNY
(PRILISNY) CESTOVNY RUCH

Ucinky masového turizmu moZno v najpretazenejsich

destinaciach  prirovnat k tazkej kamidnovej
doprave. Odpor, odcudzenie ¢i  konflikt
medzi domdcimi a navstevnikmi nemusi byt

hned ventilovany nasilnymi prostriedkami. Jedna
bendtska restaurdcia sidliaca v blizkosti Namestia
sv. Marka uUctovala hostom prevaine z vychodnej
Azie za obed v priemere 800 — 900 €. Starosta sa
v tlacovom komuniké postavil na stranu restauracie.
Argumentoval, Ze jedine¢nost mesta si zasluzi, aby
turisti boli pripraveni siahnut hlbsie do vrecka.

Pocinajuc rokom 2017 sa vSak medzi spbsoby
takejto urbannej gerily zaradili aj politické protesty
(Sansom, 2017). Protestovalo sa od tej doby
v Barcelone, Benatkach, San Sebastiane, Berline,
Palme de Mallorca a na Islande. V Barcelone sa
konali vacsie i mensie protesty od januara do
augusta 2017. Najvacsej demonsStracie sa vo
februdri 2017 zucastnilo 160 000 [udi. Akcia bola
zamerand na podporu utecencov, ale v sprievode
nechybali ani transparenty ,turisti von“. Vinu
protestov na Cas prerusil Sok z teroristického Utoku
na La Rambla v auguste 2017, ku ktorému sa pridal
bliziaci sa koniec turistickej sezény a vystupniovanie
katalanskeho zapasu za nezavislost. O rok na to sa
vSak protesty v meste pod heslom ,Turizmus zabija
nase domovy” objavili znovu. Protest medzitym
preskocCil do Palmy de Mallorca. Radikalna lavicova
mladeZnicka organizdcia ARRAN a skupina ,Ciutat
per a qui I'habita“ (Mesto pre tych, ktori v nom
Ziju) vytiahla na pasazierov tunajsSieho letiska, ktoré
odbavilo vtom ¢ase 1097 letov denne, transparenty
s napismi ,Turizmus zabija Malorku“ a ,100 000
pasazierovdenne je neudrzatelny pocet”. Indskupina
ot Inclos” (All Inclusive) sa prihlasila ku grafity,
ktoré sa objavili na Styroch hoteloch v historickom
centre Palmy. Slogany zneli ,Turizmus zabija mesto”
a ,Kazdy dalsi hotel znamena o sto menej obyvatelov
(Majorca Daily Bulletin, 14. 7. 2018). «Nadmerny
cestovny ruch je definovany povstanim (rebéliou)
miestnych ludi - tam, kde neexistuju politicky
organizovani ludia, ktori by sa rebelovali, problém
stale pretrvava nerozpoznany» (Goodwin, 2018).

Okrem odporu, ktory vyvolava je druhym
charakteristicky rysom nadmerného turizmu to,
Ze prestava byt len menej pritazlivou, odvratenou
stranou inak jednoznacne pozitivne vnimaného
fenoménu rozvoja cestovného ruchu a v dosledku
globalnej demografickej expldzie kladie na program

dna otdzku regulacie. Podla Svetovej organizacie
cestovného ruchu moze byt cestovny ruch udrzatelny
len pokial sa ,bude rozvijat a bude riadeny so
zretefom na navstevnikov aj miestne komunity“.

Tento ciel sa ma dosiahnut prostrednictvom
,komunitnej angazovanosti, manaZmentom
pretazenia, redukciou sezdonnosti, starostlivym

planovanim, ktoré respektuje obmedzenia kapacity
a Specifikd kazdej destinacie a diverzifikaciou
produktov.” (UNWTO, 2018) Svetova rada cestovania
a turizmu odporuca rozptylit turistov z ¢asového
i priestorového hladiska, implementovat vhodnu
cenovu politiku, regulovat moZnosti ubytovania
a v krajnom pripade zaviest zdkazy a obmedzenia
(WTTC, 2017).

Ako mézZeme dospiet k reguldcii turistickej masy?
V zasade existuju tri spOsoby. 1, cesta pravnej
regulacie zo strany centralnych a lokalnych autorit.
2, dobrovolnd regulacia prostrednictvom zvySenej
uvedomelosti v duchu rozvijaného konceptu
udrzatelného, zodpovedného eko-turizmu
a geoturizmu (Strba et al., 2016). Tretou moznostou
je samoreguldcia v zasade nedobrovolna, a to
v dobsledku turistovho sklamania, alebo ako
vysledok na turistu zameraného, a uz spominaného,
represivneho tlaku zo strany domacich.

Regulacii zo strany autorit naraza ¢asto na pravne
prekazky, nehovoriac o tom, Ze Urady nie su prilis
Stastné, aby restrikciou postihovali odvetvie,
ktoré prinasa pracovné prilezitosti. V Benatkach
napriklad uvazovali spoplatnit pobyt jednodenného
navstevnika. To vSak nedovoluju pravidla slobodného
pohybu Eurdpskej Unie ani talianska Ustava. Nie je
mozné ani zvysit dan za prenocovanie, pretoze tie su
urcované celostatne. Ako nepriechodny sa ukazal aj
navrh, ktory odznel v maji 2017 v mestskej rade, aby
bol zavedeny predaj vstupeniek na namestie svatého
Marka (Buckley, 2017).

K tejto forme reguldcie prislo doteraz napriklad
na lIslande, v Parizi, Dubrovniku, Barcelone ¢i
Amsterdame. Cielom opatreni bolo narovnanie
podmienok po vstupe airbnb a uber na trh, zavedenie
Casovych vstupeniek na najvyznamnejsie pamiatky
alebo podpora rozptylenia turistov mimo mestské
centra.

Rok 2017 bol wvyhlaseny za Medzinarodny rok
udrzatelného turizmu pre rozvoj. Medzinarodna
organizacia cestovného ruchu iniciovala celosvetovu
kampan v duchu principov zodpovedného turizmu



TravelEnjoyRespect, s ktorou v Benatkach suznela
iniciativa EnjoyRespectVenezia. Okrem ,kodexu”
spravania sa ndvStevnika mesta zahrfiala aj
ponuku v ramci ,detourismu” — Cize spoznavanie
autentickych Benatok prostrednictvom udrzatelnych
cestovatelskych tipov a alternativnych itinerdrov
(Co robit v ,off peak” sezéne alebo mimo mestské
centrum). ISlo o to odklonit cestovatelov od uz
saturovanych pamiatok, odradit ich od bleskovych
navstev, ale naopak, navnadit ich na dlhsie navstevy,
ktoré timia tlak masového turizmu na hlavné objekty
turistovho zaujmu (Hunt, 2017). Menit mentalitu
navstevnika po jeho prichode do mesta byva vsak uz
spravidla neskoro. V Barcelone uvazuju preto skor
nad zmenou marketingovych pristupov, v sulade
s principmi udrZatelnosti a zodpovednosti (Font,
McCabe, 2017).

Mnoziasavsak tiez pripady, kedy dochadza k vedomej
samoreguldcii turistov z velmi perspektivnych krajin
(Japonsko, Cina), takisto v podstate na dobrovolnej
baze. Altruizmus je tu vSak nahradeny pésobenim
negativnej skusenosti v podobe niektorého
z mnohych pod6b fenoménu turistického sklamania.
Sklamanie odraza nesplnené ocakavania. Akym
sposobom, v akom rozsahu sa dostavi reakcia zavisi
od tzv. ,tolerancie frustracie” (Michalko et al., 2015),
ktora je rozna u jednotlivcov vdaka ich osobnostnym
predpokladom i zdielanym ndrodnym mentalitam.
Po teroristickych Utokoch v ParizZi pricestovalo v roku
2016 podla tamojsieho Regiondlneho vyboru pre
cestovny ruch do Pariza 0 41,2 % japonskych turistov
menej ako v predoslom roku, v absolutnych cislach
ich v tomto smere predstihli Ciflania, percentudlny
pokles kvoli velkosti ich kontingentu predstavoval
21,5 %. Americka klientela bola na druhej strane
udalostami ovplyvnena malo, medziro¢ny pokles bol
len 4,9 %. Je vSak pravdou, Ze u Japoncov sa k obavam
o bezpecénost tradi¢ne pridruzuje bolestivo prezivany
rozpor medzi tradovanou predstavou o ,meste
svetla“ a realitou (,Parizsky syndrom®). Cinske
turistické vypravy boli v tomto obdobi tiez ¢astym
cielom sice nepolitickych, ale rovnako nasilnych
utokov krimindlnych gangov.

Konecne, ked'turisti najdu v Barcelone na skle svojho
autokaru, ktory ma zaroven rozrezané pneumatiky,
nastriekany katalansky ndpis ,Turizmus zabija nase
domovy*“, posolstvo sa zd3 byt jasné.

Nadmerny i priliSny turizmus (alebo aj ,turizmus za
hranou”, ak chceme) je preplnenost (overcrowding)
sposobena dosiahnutou bezprecedentnou Urovnou
masového turizmu v spojeni s najnovsSie venti-
lovanym odporom voc¢i nemu. K rieSeniam
zodpovedného turizmu pribudli aspekty patriace
k odvratenej stranke Zivota (urbanna gerila, protesty,
hnev a sklamanie). Problém pretazenia nadmernym
turizmom nemusia nutne riesit len vlady, lokalne
autority a odbornici na destinaény marketing
a manazment, ale aj hostitelia a ich hostia, kazdy
za seba a sebe vlastnym sp6sobom. Pocit, Ze sa
veci vymkli z rdk a uz Ziju svojim vlastnym Zivotom
je pri¢inou, ze sa zrodil tento novy koncept.
To nové je neprogresivny a neoptimisticky rozmer
nepredvidatelnosti, Zivelnosti a neodvratitelnosti.

s it overtourism, when tourism is over”?
Odpovedou stale je zodpovedné, udriatelné (i
zelené cestovanie a nova paradigma v destinaénom
marketingu, kde , lepsie nebude znamenat viac”, ale
»lepsie bude znamenat skutoéne lepsie” (Tourtellot,
2018) — z hladiska Zivotného prostredia, habitatu
hostitelov, zdujmov turistov etc. K tomu mozno
pridat dalSie regulativy - odpor komunit, pravnu
regulacia zo strany nositelov verejnej moci, turistovu
samoregulaciu az po ukoncenie Zivotného cyklu
turistickej destinacie.

Nadmerny cestovny ruch je findlnou fazou,
rozcestnikom Sirenia sa masového turizmu, po
dosiahnuti ktorej turizmus mbze zomriet svojou
vlastnou smrtou rovnako pravdepodobne ako
to, Ze sa vydari jeho sandcia prostriedkami trvalo
udrzatelného, zodpovedného turizmu. Odteraz bude
treba venovat rovnaku pozornost politickym tak
ako socidlno — ekonomickym a environmentalnym
suvislostiam cestovného ruchu.

Tento prispevok vznikol s podporou projektu VEGA
¢. 1/0236/18 Environmentdlne aspekty Zivotného
prostredia vybranych banskych lokalit na Slovensku

v stredoveku a zaciatkom novoveku.
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ABSTRAKT

Cilem pfispévku bylo na zdkladé vlastni verifikované jednoduché
a obecné pouzitelné metody identifikovat percepci predpokladaného stavu
bezpecnosti turistické destinace a tuto komparovat s percepci skutecného
stavu. Pro pfipadovou studii vyzkumu byla vybrana Kolumbie, protoze se
jednd o nové se otvirajici a velmi zajimavou turistickou destinaci. Zakladni
metodou pro hodnoceni byla metoda DELPHI tj. metoda expertnich odhadt
pouzivana pfi analyze rizik. Do role expert( byli dosazeni potencialni resp.
skutecni turisté. Respondenty v Casti ,percepce predpoklddaného stavu“
bylo na jafe 2018 200 osob ve véku cca 20-50 let, se stfednimi a vySSimi
prijmy Zijicimi v Ceské republice, ktefi doposud Kolumbii nenavstivili, ale
za urcitych okolnosti by byli ochotni o navstévé této destinace uvazovat.
Zakladem pro percepci skute¢ného stavu pak byli odpovédi vice nez 100
skute¢nych zahrani¢nich navstévniki Kolumbie ziskané na misté samém
v zafi 2018. Ziskana data byla vyhodnocena jednak pomoci priméru,
kde bylo zjisténo, Ze Kolumbie je hodnocena témi, kdo ji nenavstivili jako
,destinace bezpecna s drobnymi problémy*, kdezto pfi hodnoceni realného
stavu v misté je hodnocena jako ,destinace spise bezpecna“. Z hodnoceni
pomoci Cetnosti odpovédi vyplyva, Ze pfi hodnoceni témi, kdo v Kolumbii
dosud nebyli je ze 36ti hodnocenych polozek vnimano jako vysoce rizikovych
5 a dalsich 23 je hodnoceno se zvySenou percepci miry rizika. Naproti tomu
u respondentd, ktefi jiz Kolumbii navstivili, se Zadna ze sledovanych polozek
neukazala jako vysoce rizikova a celkovy podil jev(, které jsou vnimany
se zvySenou mirou rizika, klesl na pouhych 12. Obecné Ize konstatovat,
Ze zvolenou metodou lze identifikovat percepci predpokladaného stavu
bezpecnosti turistické destinace a tuto komparovat s percepci skutecného
stavu s tim, Ze lze nejen srovnavat jednotlivé turistické destinace mezi
sebou, ale, a to zejména, ziskavat redlné podklady pro doporuéeni na
zlepseni situace v jednotlivych segmentech potencialnich hrozeb v turistické
destinaci jako takové.

Klicovd slova: Bezpecnost. Cestovni ruch. Destinace cestovniho ruchu.

Kolumbie. Riziko.

ABSTRACT

The goal of our work was, based on our own verified, simple and generally
useful method, to identify perception of a supposed state of safety of
a tourist destination, and to compare it with the perception of a real state
of the situation. For a case study of the research was selected Columbia,
because it’s very interesting and newly opening tourist destination.
A basic method for an evaluation was a method called DELPHI, which is
a method of expert assessments, and it’s used especially in analysis of
risks. As experts are considered potential, respectively real tourists. The
respondents in the part ,perception of a supposed state” were 200 people
in age category from 20 to 50 years of age, who earn medium and high
salaries and live in Czech Republic, and who have never been to Columbia,
but who would consider visiting Columbia under certain circumstances.
And a base for the perception of the real state were answers from more
than 100 actual foreign visitors of Columbia that we collected in the place
of our interest. Given data were evaluated by average, which told us, that
Columbia is rated by people, who never visited it, like ,,safe destination
with little problems “, whereas when we evaluated the real state in the
place of research, it was rated as ,rather safe destination “. From evaluation
based on frequency we found out, that from the people, that never visited
Columbia, is out of 36 researched places 5 perceived as highly risky and
another 23 were rated as places with increased perception of risk. On the
other hand, respondents, who have already travelled to Columbia none of
researched items was rated as highly risky and total count of places, that
were rated as destinations with increased perception of risk, was lowered
to only 12. Generally we can say, that by chosen method perception of
supposed state of safety of tourist destination can be identified and then
compared with perception of the real state with knowing, that we can not
only compare every tourist destination with others, but most importantly,
we can acquire real data including recommendations of improvements of
situations in separate segments of potential threads in tourist destination
asitis.

Keywords: Colombia. Risk. Safety. Tourism. Tourist destination.
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Otdzka hodnoceni turistické destinace jejimi
navstévniky je jiz fadu let v popredi zajmu
regionalistd a rozvojard, nebot je pro fadu destinaci
prilezitosti jejich rozvoje a dalSiho ekonomického
rdstu. Konkurence mezi jednotlivymi destinacemi
totiz stale roste, a tak rozhodnuti, kterou destinaci
navstivit a které se naopak vyhnout, je stdle
vyznamnéjsi a podléha stdle vétsi radé proménnych.
(Silhankovd a kol. 2018a) Vybér turistické destinace
je ze strany turisty stale vice podrobovan i zkoumani
jeji bezpecnostni situace. Toto ,,zkoumani“ obvykle
vychazi z dostupnych informaci, zejména z médii,
které ve snaze pfritdhnout, co nejvétsi ¢tenarskou
obec, casto rizika zveliCuji, a to tim vice, o co
obraz destinace a z ného vychazejici percepce
potencialnich turistl, tak velmi ¢asto neodpovida
skute€nému stavu v dané destinaci.

Vdobé pomérné nedavné vzniklo nékolik soukromych
elektronickych systéml, které se pokouseji mapovat
situaci, a zejména spokojenost turistl v jednotlivych
turistickych zatizenich a konkrétnich atraktivitach,
jako je napr. hodnoceni spokojenosti v rdmci
ubytovacich rezervacnich systémU Booking.com
a Agoda, nebo ,vSeobecny elektronicky radce na
cesty” TripAdvisor. Tyto systémy se ale zaméru;ji
pouze na konkrétni ,prodavané” ubytovani nebo
atrakci, nikoli na destinaci jako celek. Pfitom pravé
Sirsi kontext spokojenosti a s ni spojené vnimani
bezpecnosti v ramci turistické destinace je urcujici
pro to, zda se turista do dané oblasti vibec vyda
a nasledné zakoupi ubytovani, stravovani nebo
vstupné do muzea. Snahou vSech mistnich operator(
cestovniho ruchu by tudiz mélo byt predevsim
vytvaret pravdivy obraz o jimi operované turistické
destinaci. Az doposud ale neexistoval Zadny nastroj,
ktery by turistickou destinaci takto hodnotil, a co
vic, neexistoval ani relevantni vyzkum a vyvoj v dané
véci. Percepce bezpecnostni situace v turistické
destinaci je tak odkdzana na novinové clanky
a dohady, které se mohou znacné lisit od skutec¢nosti,
a to jak v pozitivnim, tak i negativnim sméru.

PREHLED LITERATURY

Jak jiz bylo zminéno vySe, az do nedavné doby
neexistoval relevantni vyzkum zabyvajici se
hodnocenim  percepce bezpecnostni situace
v turistické destinaci. Hlavnimi publika¢nimi zdroji
v této véci jsou zejména prace autorského kolektivu

publikované v predchozich fazich prace na tomto
vyzkumném projektu (vice in Silhankovd a kol.,
2018a a 2018b a Silhdnkova a Pondélicek, 2018).
Nicméné néktefi dalSi autofi, jak uvadime i ve
vySe uvedenych publikacich, se jiz v nedavné dobé
nékterym diléim otazkam spojenym s bezpecnosti
turistickych destinaci vénovali: jako napf. Liu
a Pratt (2017), ktefi resili otazky spojené s narlistem
svétového terorismu a jejich dopadem na cestovni
ruch, nebo Pappas a Papatheodorou (2017), jejichz
tématem byla nedavna uprchlickd krize v Evropé,
i téma dopadd zmény klimatu (Pondélicek, Touska,
2017). Cui a kol. (2016) upozoriuji mj. na to, Ze na
jedné strané je v “tradicnich” turistickych destinacich
mira rizika podcenovdna, destinace “netradi¢ni”
¢i obecné dosud nepoznané jsou na druhou stranu
vnimany jako vice nebezpecné. Z dalSich autord
je vhodné zminit jesté Karla a Schmudeho (2017)
s jejich “prehledem” faktord, které vstupuji do
vybéru turistické destinace mj. z pohledu bezpecnosti
a Korstanje a Georgeho (2017), ktefi se pokusili
vytvorit model pro hodnoceni percepce bezpecnosti
v turistickych destinacich prostrednictvim sjed-
navanych cestovnich pojisténi. Zadnd z téchto
praci ale nefeSi problém zaroven celostné
a jednodusSe. Nasi zakladni vyzkumnou otazkou
tedy zUstalo, zda Ize najit jednoduchou a obecné
pouzitelnou metodu, jak identifikovat percepci
bezpecnosti turistické destinace a pomoci ni ovéfit,
zda existuji rozdily v percepci predpokladaného
a skutecného stavu v turistické destinaci (blize
k metodice in Silhdnkova a Pondélicek, 2018 nebo
Silhankova a kol. 2018a).

DATA A METODY

Cilem tohoto prispévku, (ktery je soucasti vétSiho
vyzkumného projektu), je na zakladé vlastni
verifikované jednoduché a obecné pouZitelné
metody predstavit identifikaci percepce
pfedpoklddaného stavu bezpecnosti turistické
destinace a tuto komparovat s percepci skute¢ného
stavu bezpecnostni situace v dané destinaci.

Jako priklad, resp. pfipadova studie pro toto ovéreni,
byla vybrana Kolumbijska republika, protoZe se jedna
0 noveé se otvirajici a velmi zajimavou destinaci pro
turisty. Kolumbie jako takovd je (nejen pro Cechy)
celkové nezndmd a vétSinou dosud jako béina
a dostupnd turistickd destinace ani neuvaZovana.
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Davodem byl dlouhotrvajici konflikt uvnitf zemé
hranicici s ob¢anskou valkou. V roce 2016 doslo na
Kubé k podpisu smlouvy o pfiméfi a otevrela se tak
cesta k narovnani Zivota v zemi, kdy partyzani (FARC)
jsou odzbrojeni a opoustéji své zakladny. Prestoze je
bezpecnostni situace v zemi intenzivné mapovana
jak odpovédnymi autoritami (napi. DANE), tak
vyzkumniky v dané oblasti (napt. Alfaro Valero
a Arias Goméz, 2018) neodpovida jeji medidlni obraz
stavu, s jakym se turista v zemi setka.

Vyzkumna prace na projektu, jehoz je tento ¢lanek
soucasti, zapocala tvorbou vlastni metody hodnoceni
percepce bezpecnostni situace v turistické destinaci
zalozené na metodach analyzy rizik, z nichZ pro feseni
zadaného ukolu byla vybrana metoda DELPHI (blize
k metodice in Silhdnkova a Pondéli¢ek, 2018 nebo
Silhankova a kol. 2018a). Tato metoda je zaloZena
na expertnim odhadu. Metoda je realizovana
prostfednictvim dotazovani oslovenych expert(,
kterym je predloZzen seznam relevantnich hrozeb.
Pro potfeby hodnoceni destinacni bezpecnosti
byli do role expertl dosazeni potencialni turisté.
Pro vlastni sbér dat byl vyvinut samostatny dotaznik
na zakladé klasifikace hrozeb dle Antusaka (2009) se
36ti sledovanymi typy hrozeb.

Vlastnizjistovanipercepce destinacnibezpecnostipro
Kolumbii zapocalo pilotni fazi v lednu 2018, do které
se zapojilo 37 respondentl. Na zakladé této pilotni
faze byl dotaznik finalizovan (blize in Silhankové a
kol. 2018a). V pribéhu jara 2018 bylo sesbirano
pfes 200 odpovédi. Respondenty byli lidé Zijici
v Ceské republice ve véku cca 20-50 let, se stfednimi
a vyssimi prijmy, ktefi doposud Kolumbii nenavstivili,
ale za urcitych okolnosti by byli ochotni o navstéve
této destinace uvazovat. Respondenti byli pozadani,
aby vyplnili dotaznik a oznacili na ¢tyrbodové sSkale
od +2 (tj. ano tento jev hrozi velmi) az do -2 (ne
tento jev vlbec nehrozi) svij nazor na bezpecnost
resp. nebezpecnost daného jevu. Vysledky této faze
vytvorili zaklad , percepce predpokladaného stavu®,
jak je predstavena v Tabulce 2. Zakladem pro percepci
skute¢ného stavu pak byl vyzkum na misté samém tj.
v Kolumbii od skute¢nych zahrani¢nich navstévnikud
Bogoty a dalSich turistickych destinaci v regionu
Cundinamarka v prUbéhu navstévy vyzkumné

skupiny z AMBIS VS pocatkem zafi 2018. V ramci
tohoto terénniho vyzkumu bylo shromazdéno pres
100 odpovédi do totoinych dotaznikd, jaké byly
pouzity pro vyzkum percepce predpokladaného
stavu. Tato data se stala zakladem pro hodnoceni
,percepce skutecného stavu“ uvedeného v Tabulce
2.

Ziskana data o predpokladané i skuteéné percepce
destinacni bezpecnosti v Kolumbii byla sumarizovana
a vyhodnocena dvéma zpUsoby. Z odpovédi pro
jednotlivé typy hrozeb byl vypocéten primér a dale
byla vyhodnocena cetnost odpovédi. Hodnoceni
pomoci cetnosti odpovédi bylo vypocteno jako
podil kladnych odpovédi k jejich celkovému poctu.
Hodnoceni pomoci prliméru vychazelo z prostého
aritmetického priméru vsech odpoveédi. Jak jiz bylo
vysvétlenov predchozipraci (Silhdnkova a Pondélicek,
2018), hodnoceni metodou dle cetnosti odpoveédi
se hodi spiSe pro vnitfni analyzu situace v turistické
destinaci, hodnoceni za pomoci priaméru lze naopak
lépe vyuZit v pfipadé porovnani bezpecnosti mezi
jednotlivymi destinacemi navzajem.

HODNOCEN( PERCEPCE
BEZPECNOSTI TURISTICKE DESTINACE
POMOCI PRUMERU

Totohodnocenipracujeseskalouvyslednych pramérd
rozdélenych do osmipasemstim, Ze zaporné hodnoty
naznacuji percepci destinace jako bezpecnou, kdezto
hodnoty kladné zobrazuji destinaci vnimanou jako
nebezpecnou (viz Tabulka 1). Jak jiz bylo uvedeno
vySe, tato metoda hodnoceni umozZiiuje porovndvat
nejen percepci predpokladaného a skute¢ného stavu
destinace, ale i jednotlivé turistické destinace mezi
sebou. S ohledem na znac¢nou novost této metody,
bohuZel dosud neexistuje dostatecny srovnavaci
materidl, s nimZz bychom jak skutecnou, tak
i ocekavanou situaci v Kolumbii srovnali. K dispozici
mame jen nékolik malo sonddazi provedenych vzdy
s cca 40ti studenty VS AMBIS v rdmci terénnich
cvieni v pribéhu roku 2018 (blize in Silhdnkova
a Pondélicek, 2019 a Poslusna a kol., 2019).



Tabulka 1: Mira percepce bezpecnosti destinace

-1,18 Burgerlandsko (A)
-0,93 Jesenicko (CZ)

-0,69 Dolni Slezsko (PL)
-0,62 Fert6 a Hanszag (H)
-0,28 Bavorsky les (D)
-0,11 Kolumbie (skutecna)
0,31 Kolumbie (predpokladana)

-2az-1,5 Destinace je vnimana jako zcela bezpecna
-1,5az-1 Destinace je vnimana jako velmi bezpecénd
-1az-0,5 Destinace je vnimana jako nadprimeérné bezpecna
-0,5az0 Destinace je vnimana jako spiSe bezpecna
0az0,5 Dest. je vnimana jako bezpecna s drobnymi problémy
0,5az1 Destinace je vnimana jako mirné nebezpecna
1az1,5 Destinace je vnimana jako spiSe nebezpecna
1,5az2 Destinace je vnimana jako vysoce nebezpecna

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Silhankova a Pondéli¢ek, 2018.

Pfi porovnani vysledk(i hodnoceni pomoci priméru
Ize dojit k zavéru, ze Kolumbie je hodnocena témi,
kdo ji nenavstivili a Cerpaji o ni informace z vnéjsich
zdrojli, jako ,destinace bezpecnd s drobnymi
problémy” (celkovy pramér 0,31), kdezto pfi
hodnoceni redlného stavu v misté je jiz vnimana jako
bezpecnd” s celkovym primérem -0,11. Z tohoto
vysledku mlzZeme vidét, jak vyznamné je vytvorit
redlny obraz destinace z pohledu potencialniho
turisty, protoze ocekdvani jsou zde celkové vyrazné
horsi, nez vysledna zaZita skute¢nost a mohou tedy
znacnou c¢ast potencialnich turistl od cesty do této
destinace odradit, coZ potvrzuji i zavéry, které ucinil
Cui a kol. (2016).

Graf 1: Podily percepce miry rizika
a) u téch, kdo Kolumbii nenavstivili

3% 14%
19% "

64%

- vysoka percepce miry rizika
zvysena percepce miry rizika
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.

HODNOCEN| PERCEPCE
BEZPECNOSTI TURISTICKE DESTINACE
POMOCI CETNOSTI ODPOVEDI

Hodnoceni percepce bezpecnosti Kolumbie, jako
turistické destinace, pomoci cetnosti odpovédi
nam umoznuje vyhodnotit jednotlivé typy hrozeb
a nasledné je mezi sebou porovnat. Ze ziskanych
dat vyplyva zejména, Ze pfi hodnoceni percepce
miry rizika je témi, kdo v Kolumbii dosud nebyli, ze
36ti hodnocenych polozek vnimano jako ,vysoce
rizikovych” 5 a dalSich 23 je hodnoceno se ,,zvySenou
percepci miry rizika“. Naproti tomu u respondentd,
polozek neukdzala jako vysoce rizikova a celkovy podil
jevl, které jsou vnimany se zvySenou mirou rizika,
klesl na 12 tj. z vice nez 2/3 jen na 1/3. Percentualni
podily ukazuji Grafy 1a a 1b.

b) u navstévnikd Kolumbie

6% 0%

‘ 33%
61% /

nizka percepce miry rizika
- velmi nizka percepce miry rizika



Tabulka 2 uvadi vysledky, kdy jednotlivé hrozby jsou
rozdéleny do Ctyr pasem, a to 0-25% - velmi nizka
percepce miry rizika (oznaceno tmavé zelenou),
26-50% - nizka percepce miry rizika (oznaceno svétle

zelenou), 51-75% - zvySena percepce miry rizika
(oznaceno oranzovou) a 76-100% - vysoka percepce
miry rizika (oznaceno Cervenou).

Tabulka 2: Hodnoceni relevance hrozeb v Kolumbii dle cetnosti odpovédi — komparace percepce

predpoklddaného a skutec¢ného stavu

Percepce predpokladaného stavu Percepce skutecného stavu
Cetnost jednotlivych odpovédi Per Cetnost jednotlivych odpovédi Per-
v procentech v procentech cepce
Typ hrozby cepce .
ano ise spise roz- miry ano spiSe | spiSe roz- miry
vel- | *P P ’ o vel- hodné | rizika v %
) ano ne hodné ne | rizikav % ) ano ne
mi mi ne
Naturogenni hrozby: | Extrémy pocasi
Hrozi povodné a zaplavy? 12 53 32 3 65 8 42 42 8 50
Hrozi pozary vzniklé pfirodnimi vlivy? 14 60 25 1 74 10 35 45 10 45
Hrozi boufky, vichfice, vétrné poryvy, pfivalovy dést, krupobiti? 18 50 29 3 68 8 57 27 8 65
Hrozi snéhové kalamity, ndmrazy, vznik ledovych bariér? 2 5 29 64 _ 1 15 40 44 -
Hrozi dlouhotrvajici sucha? 17 51 26 6 68 17 31 42 10 48
Hrozi extrémni vedra a vznik tepelnych ostrovi? 18 55 25 2 73 10 33 49 8 43
Tektonicka ¢innost
Hrozi zemétteseni? 20 59 19 2 15 34 37 14 49
Hrozi sesuvy pady? 20 60 19 1 11 44 34 11 55
Hrozi sopecné erupce? 8 34 49 10 41 8 33 39 20 41
Nakazy
Hrozi epidemie? | 25 | 48 25 2 3 | 1 41 38 10 52
Antropogenni hrozby | Technogenni
— e " . Py
Je dopra){m situace nekl|fina, n}aprehledna a-n‘ebezpecna.l(Stav o 27 50 2% ) 71 12 22 2 4 7a
dopravni infrastruktury, intenzita provozu, riziko dopravnich havarii)
Je energeticka sit nestabilni? (Podle frekvence vypadka.) 13 55 28 3 69 9 35 51 5 a4
Je doddvka plynu a tepla nestabilni? (Podle frekvence vypadka.) 7 44 43 6 51 3 24 64 9 27
P - PP
Je teIekomu’mkacr:l sit (telefon, internet) nestabilni? (Podle 8 49 37 6 57 7 2% 57 10 33
frekvence vypadka.)
Hrozi destrukce staveb (stavebni fond je ve Spatném stavu)? 13 52 30 4 65 5 40 46 9 45
\I;Ic:(;\z/;nedostatek pitné vody? Nebo projevuje se uz nedostatek pitné 14 6 12 7 60 10 37 3 10 a7
Jsou doddvky pitné vody nestabilni? (Podle frekvence vypadkd.) 11 45 38 6 56 3 32 49 16 35
Ekologické (environmentalni)
Je ovzdusi ve $patném stavu?
(Jsou velké emise skodlivych latek do ovzdusi?) 8 34 48 10 43 14 46 34 6 60
Je pitna voda nekvalitni? (napf. vodu z vodovodu nelze pit) 17 55 25 3 72 29 41 28 2 70
J.e |IkVIdflC’e komunalniho odpadu a Cistota na Spatné drovni 12 24 2 ) 75 1 a 18 10 51
(je tam $pina)?
Sociogenni
Je hyvgulenlcka situace v ubytovacich zafizenich na Spatné Urovni (je 15 49 33 4 64 6 25 59 10 31
tam $pina, hmyz apod.)?
Jev probler]’n sehnat ubytov)arp. (ZPuvsob rezervace je nejasny a 3 35 23 13 23 3 9 52 36
prehledny, cena neodpovida kvalité.)
Je hyvgltlenlcka situace ve stravovacich zafizenich na Spatné arovni (je 12 47 37 4 59 5 34 47 14 39
tam $pina, hmyz apod.)?
Vojenské a bezpecnostni
Belzp-ecnostnl slozky ZZViJIStUjIISVOIE)(‘)du obcan(, obc¢anskych a lidskych 14 35 23 3 49 3 a2 35 15 50
prav jsou samy bezpecnostnim rizikem?
Existuji socialni konflikty, protesty, demonstrace? 31 47 20 2 4 48 42 6 52
Vyskytuji se hromadné pouliéni nepokoje, rabovani? 22 52 25 1 1 34 50 15 35
Je patrna éinnost rlznych mafii a/nebo organizovaného zlo¢inu? 47 35 15 2 4 30 54 12 34
Emsﬁu;g e‘tmcke., nab.ozenske a kulturni napéti mezi rznymi 13 51 30 5 65 4 16 45 15 40
socialnimi skupinami?
Hrozi riziko teroristického utoku? 11 30 46 13 41 8 26 51 15 34
Hrozi pouliéni kriminalita (kradeZe, prepadeni)? 48 43 8 1 11 52 33 4 63
Je velkd a obtéZujici pfitomnost sociopatd (Zebrakd apod.)? 23 47 27 2 70 8 36 48 8 44
Ekonomické
!Jostupn?stvbankon:\atu je $patnd, sménarny (a sménarnici / vekslaci) 27 53 25 ) 74 9 34 47 10 a3
jsou nedlvéryhodni?
- coufar (@ = 3 -
C'e.ny pro tuvrlsty nejlsou a’nr (tj. jsou dv?Jl ceny)? (Ceny jsou pro 20 43 30 6 64 3 34 39 19 a2
cizince nepfehledné, nevim, za co platim.)
Nabu.jka‘zbon pro turisty (suvenyry, mistni vyrobky apod.) 6 23 29 23 28 12 2 30 16 54
neexistuje.
Spolecenské
Nezbytne.turlst,mke, mformace J§ou sp.?tne, dostup’ne a,JVs’ou 13 M o 3 54 18 a 34 7 59
nesrozumitelné (mistni zvyklosti, oteviraci doby, jizdni fady apod.)?
Imj?’rmacejfou dostupné pouze v mistnim jazyce. Jako turista jin jen 3 37 47 9 a4 )8 13 30 9 61
stézi rozumim?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.



Z tabulky vyplyva, Ze ti, kdo Kolumbii nenavstivili,
ji povazuji za zcela bezpecnou pouze v segmentu
hrozby snéhovych kalamit, namrazy a vzniku ledovych
bariér. To je samozifejmé pochopitelné s ohledem
na jeji umisténi pobliz rovniku. Tuto skutecnost
rovnéz potvrzuji i navstévnici zemé, ktefi ale dale
do stejného segmentu zarazuji otazku dostupnosti
a seridznosti ubytovani.

Mnohem dulezitéjsi je ale hodnoceni na opacné
strané spektra, a to vnimani vysoké miry rizika. Pti
hodnoceni percepce predpokladaného stavu tfi
z péti takto vnimanych hrozeb patfi do segmentu
vojenskych a bezpecnostnich hrozeb (pouli¢ni
kriminalita — 90%, cinnost rGznych mafii a/nebo
organizovaného zloc¢inu — 82%, a socialni konflikty
protesty, demonstrace — 78%). Zbylé dvé hrozby jsou
spojené s tektonickou ¢innosti, a to se zemétresenim
a sesuvy puady. Pfi hodnoceni skute¢nymi navstévniky
zemé je nejmarkantnéjsi rozdil u polozky cinnosti
raznych mafii a/nebo organizovaného zlocinu. Oproti
predpokladu 82% klesa percepce tohoto rizika az na
34% tj. do pasma nizké percepce miry rizika. Zde
je velmi pékné vidét, jak medialni obraz Kolumbie
jako ,zemé narkomafie”, ovliviiuje jeji vnimani jesté
nékolik let poté, co vlada dostala celou situaci pod
kontrolu a turista se s timto jevem nesetka o nic vic,
nez v Praze nebo v Pafizi. Obdobné velky rozdil je pak
v hodnoceni hrozby zemétreseni, kde opét oproti
predpokladu 79% klesa percepce tohoto rizika az na
49% tj. opét do pasma nizké percepce miry rizika.
Mensi, ale stale vyznamné rozdily mlZeme najit
i pfi hodnoceni hrozby pouli¢ni kriminality, kde oproti
predpokladu 90% (tj. témér hranicici s jistotou, Ze
turista bude prepaden nebo okraden) klesa percepce
redlného stavu u tohoto rizika na 63% a obdobné
je tomu i u hrozby socidlnich konflikt, protest(
a demonstraci, kde se z percepce 78% dostavame az
na 52%, tj. posun opét cca o % nize.

Naopak pomeérné vyrovnana hodnoceni
tj. celkem pravdivy obraz pred cestou do destinace
méli respondenti u hrozby epidemie, dopravni
situace, dostupnosti a kvality pitné vody a Cistoty
ve meéstech, stejné jako v oblasti dostupnosti
turistickych informaci. VSechny tyto polozky byly
v pasmu zvySené percepce miry rizika. Vedle toho
obdobné hodnoceni, ale v pasmu nizké percepce
miry rizika jsou polozky jako sopecné erupce, hrozba
plynouci od samotnych bezpecnostnich slozek
a z teroristického utoku.

Posledni kategorii, kterou je tfeba vyhodnotit, jsou
oblasti, kde jsou ocCekavana mensi rizika, nez jsou
pak ve skutecnosti vnimana. Do této kategorie patfi
hodnoceni kvality ovzdusi, dostupnosti a nabidky
zbozi pro turisty a dostupnosti informaci v jiném, nez
Spanélském jazyce. U téchto rizik roste hodnoceni
z pasma nizké percepce miry rizika do pasma zvysené
percepce.

Z provedeného zkoumdni vyplyvd, Ze existuje
pomérné znacny rozdil v percepci Kolumbie jako
turistické destinace od potencidlnich turistd a od
jejich skutecnych navstévnikd. Obecné Ize zhodnotit,
ze medidlni obraz zemé rozvoji jejiho turistického
ruchu neprospiva. Lidé se do zemé boji jezdit a na
misté samém jsou vétSinou prijemné prekvapeni,
Ze situace neni zdaleka tak ,nebezpecnd” jak se
domnivali. Na druhou stranu je v zemi z hlediska jeji
privétivosti pro turisty stdle co zlepSovat. Obecné lze
tedy ucinit vici kolumbijskym autoritdm dva typy
doporuceni: 1) posilovat pozitivni medidlni obraz
zemé v oblastech, kde se percepce na misté samém
vyrazné pozitivné lisSi od percepce predpokladané
(napf. v oblasti plisobeni ¢innosti narkomafii, poulié¢ni
kriminality a socidlnich konflikt() a 2) zaméfit se na
zlepSeni stavu v oblastech, kde se zvySena percepce
miry rizika opird o realné zkuSenosti turist(.
Néktera zlepsSeni jsou samoziejmé pomérné obtizna
a souvisi s celkovym stavem ekonomiky a fungovani
zemé (jako je napft. stav ovzdusi nebo dostupnost
kvalitni pitné vody), jinde ale miZe jit o pomérné
jednoduchd, rychla a celkem levna opatfeni (napf.
v oblasti dostupnosti informaci v anglickém jazyce)
nebo dokonce pobidky, které pfinesou primé zisky
(nabidka relevantniho zboZi pro turisty, jako jsou
rizné pohlednice, magnetky, broZurky apod.). Tato
zjisténi budou v dalsi fazi prace na projektu vice
konkretizovana.

Je zjevné, Ze ziskané vysledky bude tfeba v dalsi fazi
vyzkumu dale rozpracovat, a to nejen do podoby
konkrétnich doporuceni, ale bude treba zkoumani
konkrétnéji zaméfit. Vyzkum proto bude pokracovat
jednak kvalitativnim zkoumanim percepce Kolumbie
jako turistické destinace za pomoci samostatného
dotazniku a dale bude tfeba pfistoupit ke zkoumani
jednotlivych  konkrétnich turistickych destinaci
v zemi oddélené.



Obecné lze ale konstatovat, Ze zvolenou metodou
Ize identifikovat percepci predpokladaného stavu
bezpecnosti turistické destinace a tuto komparovat
s percepci skutecného stavu bezpecnostni situace
v dané destinaci s tim, Ze lze nejen srovnavat
jednotlivé turistické destinace mezi sebou, ale, a to
zejména, ziskavat redlné podklady pro doporuceni
zlepSeni situace v jednotlivych segmentech
potencialnich hrozeb v turistické destinaci jako
takové.

Prispévek byl zpracovdn v rdamci projektu ,The
barriers in the tourism development in Colombia
due to perception of regional security insufficiency”
zpracovavaného pro Ministerstvo obchodu, priumyslu
a cestovniho ruchu Kolumbijské republiky.
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ABSTRAKT

Pivni cestovni ruch predstavuje za poslednich deset let jednu
Z nejvice se rozvijejicich forem zazitkového gastronomického
cestovniho ruchu. Rozvoj minipivovarl s jejich unikatnim
sortimentem slouzi jako hlavni podnét prti poznavani
jedinecnych mist spojenych s pivnim cestovnim ruchem.
Pritahuje tim pozornost producent( piva a podporuje rozvoj
narodni kultury.

Pivni cestovni ruch poji ucastniky s navstévami pivovarQ,
pivnich festivalll, s ochutnavkami piva

a pivnich specialit, spolecné s dalsimi aktivitami a sluzbami
spojenymi s timto produktem. Cilem clanku je komparace
SWOT analyz pivniho a vinarského cestovniho ruchu. Cilem
analyzy silnych

a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb pivniho a vinarského
cestovniho ruchu je navrhnout optimalni marketingové
strategie s cilem maximalni podpory rozvoje pivniho
cestovniho ruchu.

Klicovad slova: Komparace. Pivni cestovni ruch. Strategie
dalsiho rozvoje. SWOT analyza.

ABSTRACT

The beer tourism is one of the most rapidly developing
forms of fine dining tourism of the last decade. The
development of small breweries with a unique product
range poses as a main motivation for exploring individual
places of beer tourism. It draws attention to beer brewers
and boosts development of national culture.

The beer tourism means visiting breweries, beer festivals,
tasting beer and beer specialities and other activities and
services related to this product. The aim of this thesis is
comparison of SWOT analyses of beer and wine tourism.
To analyse strengths, weaknesses, opportunities and threats
of beer and wine tourism in order to maximize support
of the beer tourism development.

Keywords: Beer tourism. Comparison. Development
strategies. SWOT analysis.
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Ceska republika je zemi, ktera nabizi velké mnoZstvi
turistickych zajimavosti. Spolu s nimi dokaze vyuzit
i lokalni produkty, mezi které patfi bezesporu
pivo, a s nim spojeny cestovni ruch. Roc¢né se
v Ceské republice vypije asi 140 | piva na osobu
z toho 20 litr( v priméru vypije zahranicni turista.
Pokud se zaméfime na soucasné trendy v Ceském
pivovarnictvi, je patrné, Ze od roku 2000, strmé roste
pocet malych pivovaru, z pivodnich 66 v roce 2000
je jich k dnesnimu dni pres 400. DalS$im zajimavym
trendem je ndavrat minipivovarl zpét do obci,
odkud se postupné z pocatkl Sedesatych let v ramci
koncentrace vyroby piva a nasledného zavirdni malo
efektivnich provozl postupné vytracely.

U&astnici  pivni turistiky touii po poznani
pivovarnického femesla, ochutnavkach a poznavani
nejriznéjsich druh piv. Pivo prestava byt vnimano
pouze jako zalezitost béZzného konzumu, ale stava se
predmétem mezinarodnich degustacni soutézi napf.
European Beer Star, ktera klade diraz na vysokou
kvalitu piva a dava pivu a pivni turistice duleZitost
a vainost. ,Nejvétsim turistickym magnetem
v Cesku jsou hrady a zamky. Mysli si to témér 40 %
z 1700 respondent(, ktefi se zucastnili internetové
ankety agentury CzechTourism na portale Kudy
z nudy. Tradi¢nim ldakadlem pro turisty je hlavni
mésto Praha, kterd obsadila druhou pozici. Pomysiny
bronz pfisoudili lidé ¢eskému narodnimu ndpoji —
pivu“. Zatimco spotfeba piva klesd, pivni turistika
je v Cesku na vzestupu, svédéi o tom ptibyvajici
pocet pivnich lazni a koupeli nebo novych pivnich
expozic a prohlidek”. Pivo a ¢eska kultura k sobé tedy
neodmyslitelné patfi (Kralova, 2017).

Pivo je povaZzovano za nejstarSi alkoholicky
napoj v historii lidstva. Kolébkou vyroby piva je
pravdépodobné Mezopotamie, ve které jiz vsedmém
tisicileti pred n. I. Sumerové a Asyrané pripravovali
kvaseny napoj z obili takzvany ,kas“ nebo ,Sikaru”
Dostal a Stankova (1997).

Ceska republika je proslulad staletou tradici vyroby
piva a s ni souvisejici pivni kulturou. Diky svym
optimalnim ptirodnim podminkdm, které jsou
idedIni pro péstovani sladovnického jecmene
achmele, se zde pivo varilo jiz od raného stfedovéku.
Na zdkladé toho vznikly v Ceské republice velmi
dobré predpoklady pro rozvoj pivni turistiky.

Podle prizkumu verejného minéni povazuje 90 %
respondentl pivo za nas narodni napoj a tri lidé ze
Ctyf jsou presvédceni, ze Ceské pivo je nejlepsi na
svété. Védi to i turisté, ktefi k nam mifi ze zahranici.
A nezfidka je to i jediny dlvod, za kterym k nam
prijizdi“ Soucek (2006).

Myslenka pivniho turismu byla prevzata od naSich
némeckych sousedl, ktefi maji s touto formou
cestovniho ruchu velké zkuSenosti. Rozvoj pivni
turistiky je zdsadné ovlivnén soucasnym trendem
boje proti pivni globalizaci. Proti zavadéni stejnych
standardu a vyrobnich technologii, tak aby bylo pivo
co nejlevnéjsi, jsou i néktefi pivni odbornici a zacinaji
se vice upinat k vyrobé originalnich piv. Pivo se stale
vice stava trendovou zaleZitosti a zbavuje se nalepky
prostého napoje. Tyto skutecnosti jsou pak hlavni
pri¢inou, proc lidé touZi poznat vSe o pivu a stavaji
se tak potencidlnimi zakazniky pivniho turismu Han
a Merhaut (2012).

Pivni turismus disponuje velkym potencidlem
z hlediska incomingového turismu. Ceska republika je
ve svété vyhlasena tim, Ze produkuje kvalitni a levné
pivo. Slovo ,,Plzen” je po Praze hned druhym slovem,
se kterym si vétsina zahrani¢nich navitévnika Ceskou
republiku spoji (Kralova, 2017). V soucasné dobé
je pivni turismus v Ceské republice na vzestupu,
o ¢emz svédci vysoka navstévnost prohlidkovych
pivnich tras Plzenského Prazdroje (pivovary Prazdroj,
Gambrinus, Kozel ve Velkych Popovicich, Radegast
v Nosovicich). Nejvice zahrani¢nich turistl pfrijizdi
z Velké Britanie, Némecka, Ruska a jihovychodni
Asie. Vyrazny rast byl zaznamenan i u turistQ
z Estonska a Litvy. Vyjimkou ale nejsou ani navstévnici
ze statl jako jsou napriklad Brazilie, Australie,
Argentina, Zimbabwe, Kongo nebo Madagaskar
( ), Kotikova (2013).

Dnes neni pivni turistika pouze doménou velkych
pivovarl, jejimi hlavnimi aktéry se stavaji zejména
malé pivovary rodinného charakteru. Minipivovary
se zaCinaji stale vice zapojovat do pivni turistiky,
proto vynakladaji ¢im dal vice finan¢nich prostredk
na marketingovou propagaci.

Minipivovarem rozumime podnik s rocnim
vystavem do 10 000 hektolitrd piva. Minipivovar
mulZe byt postaven samostatné, avsak castéjsSim
prikladem byva propojeni minipivovaru s restauraci,
pak lze hovofit o tzv. restauracnim pivovaru.


http://pivnituristika.cz

Vlastnit minipivovar s restauraci se totiz majiteli
minipivovaru z ekonomického hlediska vyplati,
protoze ma cely zisk z vyroby piva pro sebe.
V poslednich letech pocet minipivovard v Ceské
republice roste rychlym tempem. V poloviné roku
2012 jejich pocet dosahl cisla 145 (Pivovarsky
kalendar, 2013). Pocatkem roku 2014 pocet
minipivovard prekroCil hranici 200. Na konci roku
2015 doslo k jejich zvyseni na 350, ke konci roku 2018
jich je pres 400 PrestoZe je u nas pocet minipivovar(
zhruba tak ¢tyrikrat vétsi nez pivovart pramyslovych
(celkem 43), jejich podil na celkové pivni produkci
tvofril v lonském roce pfiblizné dvé procenta.

Pod vlivem toho trendu byl 16. dubna 2011 zalozen
Ceskomoravsky svaz minipivovard, jeho? ¢leny
bylo 32 restauracnich pivovar(. Smyslem organizace
je poskytnout minipivovardm pravni a legislativni
servis, pripravovat a vzdélavat budouci sladky ci
posilit roli minipivovard v oblasti cestovniho ruchu.

Podrobny prehled pivnich aktivit cestovniho ruchu
v Ceské republice nabizi portdl pivni turistiky
( ), jehoz hlavnim ucelem je
propagovat Ceské pivovarnictvi nejen u nas, ale
i v zahranici. V roce 2009 byl spustén projekt Czech
Beer Tour (Ceské pivni cesty), ktery ve spolupraci
s organizaci SdruZeni pratel piva nabizi zajezdy po
nékterych ceskych pivovarech a pivnich festivalech,
pro zajemce z celého svéta ( ).

Na svété existuje asi 5500 znacek piva rozdélenych
do 45 druht. Zakladnimi skupinami jsou svrchné
a spodné kvasena piva. ,Spodné kvasenych je asi
tretina, svrchné zbytek. Nejvice se ale prodavaji
lezaky, kterych je ze svétové produkce témér 80
procent a chrli je zejména nadnarodni pivovarnicti
giganti,”. Zajem vefejnosti se ¢im dal vice zaméruje
na pivo v plechovkach, kterych se loni meziro¢né
prodalo o 37 % vice, zabiraji tak devét procent trhu.
O osm procent se loni zvysily také prodeje tankového
piva, které tak mélo C¢tyfi procenta vyroby. O tfi
procenta se také lépe prodavalo pivo v plastovych
lahvich, které stouplo na 12 %. Naopak klesla
poptavka po dvou nejvétsich kategoriich obald -
lahvového piva ubylo o ¢tyfi procenta, sudového pak
o sedm. Lahve tak mély Ctyticetiprocentni trzni podil,
sudové 35 procent. Export piva loni vzrostl na 4,6
milionu hektolitrd. Mezirocné se zpomalilo tempo
rastu do zemi EU na dvé procenta, nejvic piva se vozi
na Slovensko, do Némecka a Polska. Vyvoz do tretich
zemi loni stoupl o 18 procent, nejvice piva zamifilo
do Ruska, Koreje a USA. O 2,3 procenta loni vzrostl

evvs

dovozu v Evropé. Nejvice piva se dovezlo z Polska, ze
zemi mimo EU pak z Mexika a Srbska.

Vztah mezi cestovnim ruchem a pivovarnictvim
musi byt integrovan do strategie rozvoje pivniho
cestovniho ruchu, podle které se dosdahne vyuZiti
potencialu pivni tradice a pivovarnictvi v cestovnim
ruchu a maximalizuje se pozitivni ekonomicky
a socialni vliv na rozvoj mistnich ekonomik i Ceské
republiky jako celku.

Jednim z analytickych nastroji je SWOT analyza
silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Vznika
z analyzy SW a OT. Analyza pfileZitosti a hrozeb je
analyza OT a vychdzi z vnéjsiho prostredi firmy. Po
této analyze nasleduje analyza silnych a slabych
stranek, tzv. SW analyza, kterd vychazi z vnitfniho
prostiedi firmy Jakubikova (2012).

Jednotlivé  faktory, které byly
se usporadaji do tzv. SWOT matice.

analyzovany,

Kotler (2007) ve své knize popisuje nasledujici
faktory takto:

Silné stranky - jednd se o interni faktory, diky
kterym roste pozice na trhu a podnik ma tak
vyhodu nad konkurenci. Patfi sem napfiklad
cenova vyhoda, silnd znacka, schopnost inovovat
vyrobky apod.

Slabé stranky - sem patfi faktory, ve kterych je
firma slabd. Jedna se napfiklad o Spatnou pozici
firmy, vysoké naklady, nedostatek distribucnich
kandll apod.

PtileZitosti - jednda se o moznosti, které muze firma
vyuzit a diky nim by stoupl rlst podniku. Nejprve
je podnik musi identifikovat a teprve poté je muze
vyuZzit.

Jsou to naptiklad nové technologie, rozvoj novych
trhu apod.

Hrozby -jsou to negativni faktory, které znamenaji
prekazky pro ¢innost podniku. Firma musi na tyto
faktory reagovat, aby je odstranil ¢i minimalizoval.


http://www.pivnituristika.cz
http://pivnituristika.cz

SWOQT strategie

- Ze SWOT analyzy, mUZe podnik vytvofit 4 rdzné
typy strategii:

« S-0 strategie (silné stranky a prilezitosti) - tato
strategie vyuziva silnych stranek, aby vyuZil
prilezitosti podniku,

« S-T strategie (silné stranky a hrozby) - podnik se
snazi pomoci silnych stranek eliminovat hrozby
podniku,

« O-W strategie (pfilezitosti a slabé stranky) - na
zakladé prilezitosti podnik snizuje slabé stranky
podniku,

o W-T strategie (slabé stanky a hrozby) - tato
strategie resi, Ze je firma diky slabym strankdm
vystavena hrozbam.

Cilem analyzy silnych a slabych stranek, prilezitosti
a hrozeb pivniho a vinarského cestovniho ruchu
je navrhnout optimalni marketingové strategie

Tabulka 1: SWOT analyza pivniho cestovniho ruchu

Silné stranky

« Historie spolu s tradici pivovarnictvi
Atraktivnost Ceské republiky

Srovnatelna svétova nabidka vSech pivnich styl{
« Velké mnoizstvi pivovarua (pres 400)

Pomérné rovnomérné pokryti celé republiky
Vlastni ubytovaci a stravovaci kapacity

Aktudlni informovanost zakazniku
prostiednictvim internetu

« Celoro¢ni nabidka tohoto typu cestovniho ruchu
« Moznost uvafit si vlastni pivo

Specifika nabidky (exkurze, pivni dny, prehlidky
produktd,

+ muzea, festivaly, pivni [dzné)

Rozvoj pivnich cyklostezek a turistickych cest

« Rostouci zajem zahranicnich turist(

Vyuziti pro firemni akce pfipadné teambuildingu
Vyuziti i turisticky méné atraktivnich lokalit

- Navdazani na nasi tradici v [azenstvi

Zapojeni financnich zdrojl z odliSnych odvétvi

v ramci regionu

Vytvoreni reprezentacnich bali¢kd regionalnich
pivovar(

« Doporuceni kvalitnich produkt(l a sluzeb

s maximalni podporou rozvoje pivniho cestovniho
ruchu. Na zdkladé SWOT analyz, dotaznikového
Setfeni, zkuSenosti a dedukce jsou navriena
nasledujici opatreni, kterd by méla vést k rdstu pivni
turistiky. Je potfeba zdlraznit, Ze charakter celé
prace je zamérné spiSe analyticky. Diky minimalnimu
poctu prispévkl z této oblasti je vétSina vysvétleni
a typologii vytvorena podle znalosti a zkuSenosti
autorll v tomto oboru. JelikoZz je gastronomicky
cestovni ruch jistym trendem soucasnosti, je
potfeba této pfileZitosti optimalné vyuzit. Udaje
byly Cerpany z primarnich a sekundarnich zdroja.
Primdarnimi zdroji byly prfedevsim pfimé rozhovory,
interview s Uc€astniky vinného cestovniho ruchu, se
sladky. Sekundarni data byla ¢erpdna z relevantnich
internetovych zdrojli, statistickych rocenek, knih
a Casopisu. Vysledkem je predlozeni SWOT analyzy,
ktera ma na zakladé komparace vinarského a pivniho
cestovniho ruchu predikovat smér dalSiho vyvoje
pivniho turismu.

Slabé stranky

- Caste¢nd absence spole¢ného marketingového

plUsobeni v rdmci regionu

Zhorsené dopravni moznosti v ramci

cykloturismu

Kapacitné nedostatecna ubytovaci zafizeni

Neinformovanost o moZznostech

spolufinancovani z verejnych fond

- Zatim mdlo CK specializovanych na pivni cestovni

ruch

Zpravidla kratka doba pobytu

- Mensi ochota obci spolupracovat v ramci rozvoje

pivniho turismu

Chybi spole¢né propagacni materidly

«  Mensi podpora infocenter

« Zahranicni turisté jsou predevsim vazani na velka
mésta (Praha, Plzeri, Ceské Budéjovice)



Prilezitosti Prilezitosti

Tabulka 2: SWOT analyza vinarského cestovniho ruchu

Zvyseni informovanosti republikové i svétové
0 pivnim cestovnim ruchu

Specializace cestovnich kancelafi

Spojeni mést a znacek piv pod spole¢nou
propagaci

Vytvorit spole¢nou internetovou "pivni sit"

s planovaCem tras

Marketingové propojeni vinné a pivni turistiky
Rychla reakce na nové vznikajici pivni trendy
Vyuziti viralniho a zkuSenostniho marketingu
predevsim u mladé a stfedni ge-nerace
Doplnit v rdmci gastronomie o podporu
typickych specialit vhodnych k pivu

- Tvorba mobilni aplikace optimalnich tras,
ubytovani v rdmci pivniho turismu

<V ramci pivniho turismu vytvofit balicky zvlast
uréené pro muze a zeny

Ekonomicka situace ve spole¢nosti

« Moiné jazykové bariery

Legislativa - alkohol a cykloturistika

- Mala informacni prezentace a komunikace

Silné stranky Slabé stranky

Mnoho pftiznivcl a znalct vina

Velmi rozsifena forma cestovniho ruchu
Historie a dlouholeta tradice

ZkuSenost s péstovanim vinné révy a vyrobou
vina

Vzrilstajici kvalita vin od malovinaru
Technologické vybaveni pti zpracovani vina
Zajem zahranicnich turist

Rostouci mnozZstvi ubytovacich kapacit a jejich
kvalita

Spojeni pési a cykloturistiky s vinarstvim
(vinarské stesky a cyklostezky)

Vyborna propagace a spoluprace s vedenim obci
Spoluucast obci na vinarskych akcich a jejich
podil na financovani

Velké mnozstvi akci prezentujici jednotlivé vinare
Spojeni kultury a vinarskych akci

Vinarskd muzea

SdruZeni vinard v zajmovych klubech
Specidlni bali¢ky, moznost ochutnavky mnoha
vzorku

Pfiznivé ceny

Vysoka uroven vsech vinarskych akci doplnénd
oblastnim folklorem

Témér rovnomérna ucast muzll a Zen

Velice kratké prepravni vzddlenosti, moznost
navstévy vice subjektl

Specifické prilezitosti (burcaky, Svatomartinska
vina, oblastni vystavy)

Propracované mapy, propagacni letaky,
vybavenost infocenter

« Mensi podil zahrani¢ni ndvstévnosti

« Tlak zahrani¢ni konkurence (levné dovozy)

« Nemusi pIné vyhovovat rodinam s malymi détmi

«  V urcitych oblastech mensi propojeni s prozitky
volného casu

PrileZitosti

+ Moderni technologie a zvysujici se kvalita
produkce malovinaf

Uspéchy nasich vin ve svétovych hodnocenich
- Dilraz na tuzemsky i zahraniéni cestovni ruch
Podil evropskych fond{ na rozvoji oblasti
Rostouci trend spotreby vina

Rostouci zdjem o vinarstvi a neustaly rozvoj
vinarskych cyklostezek

Rostouci zdjem o poradani firemnich, veletrznich
a teambuildingovych akci

Rozvoj kurzll a vzdélani (stfedoskolské,
vysokoskolské, someliér)

Rozvoj mobilnich aplikaci

«  Ekonomicka situace ve spole¢nosti

+ Klesajici zajem o danou oblast

« Vysoka navstévnost mliZe vest ke snizeni kvality
produktl a sluzeb




VYSLEDKY A DISKUSE

Z provedenych analyz a podkladovych materidld
vyplyva,zectyricetpétprocentzakazniklijepripraveno
si za lokdIni zlaty mok pfiplatit. Pouze C(tyficet
procent respondentd je ochotno zaplatit maximalné
stejnou cenu jako za piva z velkych pivovarl a pouze
pét procent navstévnikl regionu vyzaduje nizsi
cenu nez u zavedenych znacek (Kralova, 2017).
Z prazkumu Asociace malych a stfednich podniku
a zivnostnikd (AMSP CR) a agentury Ipsos vyplyva,
Ze 81 procent ucastnikl prizkumu je pripraveno
ochutnat specifické regionalni pivo z malého
pivovaru. 14 procent navstévnik( ceskych regionu
dokonce maly lokdlni pivovar nebo hospodu s vlastni
znackou piva vyhleddva, jako zajimavy turisticky cil.
Pouze jedno procento tuzemskych spotrebitelli pivo
z minipivovarl odmita. 41 procent respondentu
bavi testovani lokalnich piv, vice nez tretina o¢ekava
specifickou a originalni chut a 30 procent navstévnikl
chce podporovat lokalni podnikatele, ktefi pivo
produkuji. Kazdy paty turista si pak pivo spojuje
s tradici vdzanou na mistni prostredi. , Skutecnost,
Ze se regiondlni pivovary stdvaji turistickym
hitem, dokazuje i to, Ze 41 procent dotazanych byla
alespon jedenkrat na prohlidce malého pivovaru
a 9 procent se tak chysta ucinit” (Kralova, 2017).
Pokud analyzujeme slabé stranky pivniho turismu,
zjistime hned nékolik zakladnich faktor(, na které
je tfeba se pro dalsi rozvoj pivniho turismu zamérit.
Verejnost zatim neni znalostné vybavena znalostmi
o vinu a casto neznd zakladni déleni piv Francioni
(2012). Vramciinformovanosti a marketingu chybi na
trhu informacni letdky o jednotlivych technologiich
a druzich piv (na svété asi kolem 5500). Pro lepsi
informovanost by bylo vhodné vytvofit malou
brozurku, kterd by prezentovala pivo v rdmci CR
a byla volné dostupna v supermarketech pro zakladni
Sifeni povédomi o ¢eském pivu, zpUsobech vyroby,
pfipadné pivnich stylech s cilem propagace pivniho
turismu. Spolecna regionalni propagace pivovarl je
porad slaba. Dlvodem je nepochopeni spolec¢ného
trhu a spolecné regionalni politiky, ktera by méla byt
vytvarena spolecné s obcemi. Spolecnd regionalni
propagace pivovarl mulze nabidnout pomérné
zajimavé mnoiZstvi degustacnich vzorkd, které
tak rozsifi zajem o dalSi poznavani piva i regionu.
Vzorem mohou byt oblastni vystavy vin, které jsou
dokonalou informacni branou pro zakazniky. Pokud
budou doplnény vhodnym kulturnim programem,
vice oslovi i Zeny, které ve spotiebé piva a v zdjmu o
pivni turistiku zatim nejsou tak zainteresované jako
u vinarského cestovniho ruchu. Spole¢na propagace

pri regiondlnich vystavach a kulturnich akcich je
zakladnim marketingovym faktorem zvySovani
povédomi o nabidce pivovarli. Ty dnes po vzoru
vinar( jiZz nabizeji Svatomartinské specialy a dalsi
prilezitostné nabidky. Marketingové opomijeny je
i den piva. V kalifornském Santa Cruz vznikla tradice,
ktera slavi deset let. Kazdy prvni patek v srpnu se
od roku 2007 celosvétové slavi mezindrodni den
piva. Nejprve se svatek slavil pouze v americkych
statech, postupné se rozsitil do dalSich zemi a do
Evropy. Plvodné to byl pouze svatek sladkl, nyni
se z néj raduji predevsim konzumenti. Rozsitujici se
nabidka pivnich styl{, spolu s rozsifujici se nabidkou
ubytovani dava dobry predpoklad pro Uspésny
rozvoj této oblasti. Tri Ctvrtiny z nabidky takové
sluzby umoznuji a dalsi 4 % ji zvazuji Lepkova (2012).
Pouze 12 % je v nabidce nemaji. Patrné dalsi cast,
v nasem prazkumu 9 % minipivovaru, ve vétsi nebo
mensi mife (podrobnéji nezjistovano) muize exkurze
vnéjaképodobépackage programlnabidnout. Rozvoj
pivniho cestovniho ruchuje zakladnim predpokladem
spolecné marketingové cinnosti vyrobcl, vedeni
obci a cestovnich kancelafi. V soucasnosti previada
domaci, mistni host, jehozZ podil presahuje 52 % vSech
navitévnik(. Nasleduji hosté z jinych casti Ceské
republiky, ktefi tvofi vice neZ Ctvrtinu navstévnik(.
Zahrani¢ni hosté se podileli zbylymi 21 % Vacl
(2014). V této kategorii zaznamendvame nejvyssi
rozptyl. To koresponduje s vyzkumy jinych instituci
nebo odhady pivovarskych odbornik( publikovanych
predevSim v cCeskych denicich a na portalech
téchto medii, které u hosta z CR potvrzuji tendenci
k silnéjSimu rozvoji domaciho cestovniho ruchu.
Segment zahrani¢ni navstévnici, tvorici nejméné
20 % hostl minipivovar(, by se mél dle odhadu
zastupcl minipivovarl z 15 % podilet na celkovém
rastu navstévnosti minipivovard. Domnivame se, Ze
uvedené odhady jsou realné predevsim v turisticky
atraktivnich destinacich. Z dostupnych analyz
vyplyva, Ze ze zahranicnich turist(l prevazuji turisté
z pivni velmoci, z Némecka. Neprekvapuje ani druha
pozice Rusy, ktefi si obecné Ceskou republiku, jako
atraktivni turistickou destinaci, oblibili a pravé pivo
patii k tomu, co v Ceské republice ¢asto vyhledavaji.
Velmi silnd je pozice turistd z Polska, ktefi jsou
treti nejsilnéji zastoupenou skupinou zahranicnich
navstévnikl v ceskych minipivovarech, predevsim
v regionech, které s Polskem sousedi. Spolecna
propagace je klicovym faktorem pro Uspésny rozvoj
pivniho turismu. Podle dostupnych informaci necela
tretina spolupracuje pfi vyrobé téchto materialQ
s jinymi subjekty, jako jsou obce, cestovni kancelare,
CzechTourism atd.



Z vyse uvedenych informaci vyplyvd strategie:
LVyuZiti potencidlu pivovarnictvi pro rozvoj pivniho
cestovniho ruchu v Ceské republice spole¢né se
zvySenimvseobecného povédomio pivnim cestovnim
ruchu a o jejim pfinosu pro konkurenceschopnost
odvétvi cestovniho ruchu.”

Z vyse uvedené strategie je patrna potieba podpory
rozvoje pivovarnictvi v Ceské republice, s cilem
udrzitelného rozvoje pivniho cestovniho ruchu,
zvySeni konkurenceschopnosti produktd pivniho
cestovniho ruchu a zvySeni celkového pozitivniho
povédomi o pivnim cestovnim ruchu v Ceské
republice.

Pivni cestovni ruch patfi k rozsifujicim se soucastem
v oblasti cestovniho ruchu. Mezi ¢eskou verejnosti
neni uvedené slovni spojeni jesté ptilis vzité i presto,
Ze se ho jiz nékdy zucastnila vice nez polovina
respondentl dotaznikového Setfeni. O to zajimavéjsi
je fakt, Ze néktefi lidé se uvedeného typu cestovniho
ruchu Ucastni, aniz by o tom védéli. Dlvodem je
pravé neznalost vyrazu pivni cestovni ruch, resp.
jeho produktli. Problém tedy neni v nabidce, nybrz
v malé informovanosti potencionalnich ucastnikd
pivniho cestovniho ruchu. Vysledky analyzy pfinesly
vice, ¢i méné ocekdvané skutecnosti, kterych bylo
vyuzito (spolec¢né s provedenou SWOT analyzou a jeji
komparaci vinarského a pivniho cestovniho ruchu).
Z uvedenych skutec¢nosti vyplyvd 10 doporuceni
(Priorit) pro rozvoj pivni turistiky.

Priorita 1: Vytvoreni silné image Ceské republiky
postavené na pivovarnické tradici

Priorita 2: Podpora aktivni informovanosti verejnosti
(tuzemskeé i zahranicni)

Priorita 3: Rozvoj specializovanych cestovnich
kancelari na pivni turistiku
Priorita 4: Podpora regiondlni komunikace

zainteresovanych stran

Priorita 5: Podpora budovani zakladni a doprovodné
turistické infrastruktury

Priorita 6: Podpora nabidky vSech produkt( pivniho
cestovniho ruchu

Priorita 7: Podpora zapojeni vsSech dostupnych
financnich zdrojli regionu

Priorita 8: Podpora regionalnich kulturnich akci
a specifickych pivnich dn

Priorita 9: Podpora piva a pivnich produktd na
mezinarodnich vystavach a soutézich
Priorital0: Podpora rozvoje vzniku
minipivovara

dalsich
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15. mezinarodni konferenci

Aktualni problémy cestovniho ruchu

na téma

OVERTOURISM -riziko pro destinace

ve dnech 4. brezna — 5. brezna 2020
v budové Vysoké skoly polytechnickeé Jihlava

‘ Hlavni cil konference

Cilem mezinarodni konference je vytvofit platformu pro diskusi nad aktualnimi problémy a trendy
v rozvoji cestovniho ruchu.

Cestovni ruch je vyznamnym spolecensko-ekonomickym fenoménem 21. stoleti. Rozvoj cestovniho
ruchu s sebou nese nesporna pozitiva pro jednotlivé destinace, a to v oblasti ekonomické i socidlni.
Pfedstavuje pfileZitost pro mista s atraktivni primarni nabidkou, kde nejsou predpoklady pro rozvoj
jiného hospodarského odvétvi. Snahou konference je sledovat a diskutovat vliv cestovniho ruchu
v takovych oblastech a vyhodnotit jeho vyznam.

Zaroven dava konference prostor k prezentacim vyzkum s orientaci na praxi v cestovnim ruchu.
Konference vytvari podminky pro mezinarodni setkani odbornik( z praxe a akademické sféry.

‘ Témata

e Hotelnictvi a pohostinstvi
e Destinacni management a marketing
e Vyzkum v oblasti cestovniho ruchu

‘ Specialni téma

e QOvertourism jako soucasny problém destinaci a moznosti jeho feseni
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Terminy

Prihlaska do 06. 12. 2019 (s pFispévkem)
do 24. 01. 2020 (bez pfispévku)

Zaplaceni ucastnického poplatku do 24.01. 2020

Zaslani abstraktu pfispévku do 06. 12. 2019

Zaslani informace o akceptaci abstraktu do 20. 12. 2019

Zaslani plné verze prispévku do sborniku do 24.01. 2020

Cirkulaf s podrobnym programem konference do 26.02. 2020

Predbéiny program konference

Stfeda 04. 03. 2020 Ctvrtek 05. 03. 2020

08:00 - 09:00 Prezence 09:00—-11:00 Jednaniv sekcich

09:00 — 09:30 Slavnostni zahajeni 09:00-11:00 Posterova prezentace
09:30-11:30 Plenarni zasedani 11:00—11:30 Prestavka na obcerstveni
11:30—-12:00 Prestavka na obcerstveni 11:30—-13:30 Jednani v sekcich
12:00—13:30 Jednani v sekcich 13:30—-14:00 Obéd

13:30-14:00 Obéd
14:15-19:00 Terénni exkurze
19:00 — 22:00 Spolecensky vecer s rautem

Uéastnicky poplatek

Akademicti pracovnici a odborna verejnost 2 500,- CZK (v¢. DPH) nebo 100,- EUR
Studenti doktorského studia 1 500,- CZK (v¢. DPH) nebo 60,- EUR

Ucastnicky poplatek zahrnuje obcerstveni, obé&dy, raut, naklady na vydani postkonferenéniho sborniku
a naklady na organizaéni zajisténi konference. U¢ast na terénni exkurzi je pro registrované Géastniky
konference zdarma.

Publikace kaZzdého dalsiho prispévku je zpoplatnéna sumou 750,- CZK (vc¢. DPH), nebo 30,-EUR.
MoZnost prezentace prispévku: aktivné, nebo formou posteru

Recenzovany sbornik z konference bude predlozen kindexaci do Thomson Reuters Conference
Proceedings database.
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prof. WSG. Dr hab. Joanna Kosmaczewska (Zemédélska univerzita v Poznani, Polsko)

prof. Ing. Jana Kucerova, PhD. (Univerzita Mateja Bela v Banské Bystrici, Slovensko)

doc. Ing. Monika Palatkova, Ph.D. (Vysoka $kola mezindrodnich a vefejnych vztaht Praha, Ceska
republika)

RNDr. PaedDr. Jaromir Rux, CSc. (Vysoka $kola polytechnicka Jihlava, Ceskd republika)
Prof Dr Terry Stevens (Stevens & Associates, Spojené kralovstvi)

doc. PaedDr. Jifi Styrsky, CSc. (Univerzita Hradec Kralové, Ceskd republika)

doc. dr. Jasna Potocnik Topler, PhD (Univerzita v Maribore, Slovinsko)

doc. RNDr. JiFi Vanicek, CSc. (Vysoka $kola ekonomicka v Praze, Ceska republika)

Sekretariat konference v]s]ep Vysoka 3kola polytechnicka Jihlava
Katefina Krejci Vysoka 3kola Katedra cestovniho ruchu
Vysoka $kola polytechnicka Jihlava P"'Vte"J*!::“ké Tolstého 16, 586 01 Jihlava

Inlava

Tolstého 16, 586 01 Jihlava
tel.: +420 567 141 116 Vysodina Tourism

e-mail: konferencecr@vspj.cz VYSOC"‘WI prispévkova organizace
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College of Polytechnics Jihlava vls]e
vy ?(?ui‘l ';'ran' Department of Travel and Tourism College of
& Vysocina Tourism, contributory organization

hold
under the auspices of the Minister for Local Development,
the Vysocina Region Governor
and the Mayor of Jihlava
with medial support of COT media

15thInternational Conference

Topical Issues of Tourism

concerning the topic

OVERTOURISM -

RISK FOR A DESTINATION

4**March - 5""March 2020
in the building of the College of Polytechnics Jihlava

Main conference objectives

The tourism is an important socio-economic phenomenon of the 21° century. The contribution of the
tourism development in the destinations is undoubtedly positive mainly in economic and social areas.
It represents an opportunity for localities with an attractive primal offer, where no other economic
sector is to be developed.

This conference aims to take a look on this phenomenon, discuss tourism influence on a destination.
This conference provides a space to communicate the research outcomes examined in real conditions.
It also provides an opportunity for meeting of the international community of professionals as well as
the representatives of the academic field. We consider creating the platform for discussion of current
knowledge in the field of tourism.

‘ Topics

e Hospitality
e Destination management and marketing
e Tourism research and best practices

‘ Special topic

e QOvertourism as a current problem of destinations and possibilities of its solution
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Dates and deadlines

Deadline for registration 6" December 2019 (presentation)
24% January 2020 (without paper)

Payment of registration fee 24™ January 2020

Deadline for abstract submission 6™ December 2019

Notification of abstract acceptance 20™ December 2019

Deadline for fulltext submission 24% January 2020

Final conference programme 26%™ February 2020

Conference programme

Wednesday 4" March 2020 Thursday 5" March 2020

08:00 —09:00 Registration of participants 09:00 —11:00 Discussion in sections
09:00 -09:30 Opening ceremony 09:00 -11:00 Poster section
09:30—-11:30 Plenary session 11:00-11:30 Coffee break
11:30-12:00 Coffee break 11:30-13:30 Discussion in sections
12:00—13:30 Discussion in sections 13:30-14:00 Lunch

13:30-14:00 Lunch

14:15-19:00 Excursion organized
by the co-organizer of the
conference Vysocina Tourism,
contributory organization

19:00 — 22:00 Informal meeting with supper

Registration fee

Academics and experts 2 500 CZK (including VAT), or 100 EUR
PhD students 1 500 CZK (including VAT), or 60 EUR

Registration fee includes refreshments, lunches, buffet supper, conference proceedings and
organizational expenses. Participation in the excursion is free of charge for registered participants.
Charge for each additional paper: 750 CZK (including VAT), or 30 EUR

Opportunity of paper presentation: oral presentation or poster presentation

The conference proceedings will be sent for evaluation into Thomson Reuters Conference Proceedings
Citation Index.



Expert guarantor of the conference

prof. PhDr. Petr Chalupa, CSc. (College of Polytechnics Jihlava)

Science committee

Prof. JUDr. Pascual Correa Alvaréz, Dr.Sc. (University of Marta Abreu, Cuba)

doc. RNDr. Alena Dubcova, CSc. (Constantine the Philosopher University in Nitra, Slovakia)
prof. PhDr. Petr Chalupa, CSc. (College of Polytechnics Jihlava, Czech Republic)

doc. Ing. Jana Jarabkova, PhD. (Slovak University of Agriculture, Slovakia)

doc. RNDr. Alfred Krogmann, PhD. (Constantine the Philosopher University in Nitra, Slovakia)
prof. WSG. Dr hab. Joanna Kosmaczewska (Poznan University of Live Science, Poland)

doc. Ing. Jana Kucerova, PhD. (Matej Bel University in Banskd Bystrica, Slovakia)

doc. Ing. Monika Palatkova, Ph.D. (College of International and Public Relations Prague, Czech
Republic)

RNDr. PaedDr. Jaromir Rux, CSc. (College of Polytechnics Jihlava, Czech Republic)

Prof Dr Terry Stevens (Stevens & Associates, United Kingdom)

doc. PaedDr. Jifi Styrsky, CSc. (University of Hradec Kralové, Czech Repubilic)

doc. dr. Jasna Potocnik Topler, PhD (University of Maribor, Slovenia)

doc. RNDr. Jifi Vanicek, CSc. (University of Economics in Prague, Czech Republic)

. College of Polytechnics Jihlava
Conference secretariat n B n Department of Travel and Tourism
College of u

Tolstého 16, 586 01 Jihlava

Katefina Krej¢i Polytechnics Czech Republic
College of Polytechnics Jihlava Jihlava
Tolstého 16, 586 01 Jihlava Vysoéina Tourism
Phone: +420 567 141 116 Contributory organization
. . Vysocina . ;
E-mail: konferencecr@vspj.cz yTourism Qjeiiosssszli, 586 01 Jihlava
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Vysoka skola
polytechmcka Jihlava |

Prvni verejna vysoka skola neuniverzitniho typu
v Ceské republice, od roku 2004

Jedina verejna vysoka skola se sidlem v Kraji
Vysocina

Nabizime bakalarské i magisterské studium v denni

i kombinované formé

Siroka nabidka celoZivotniho vzdélavani véetné
Univerzity tfetiho véku (U3V)

Propojeni vyuky s praxi (dlouhodobéa praxe béhem
studia)

a spoluprace skoly s aplikacni sférou

Diraz na vyuku cizich jazyka

{ 3 -
Cestovni ruch (Bc.)

Finance a rizeni (Bc.)

Finance and Management (Bc.) — obor vyuéovany kompletné
v angli¢tiné

Technicky zamérené

studijni obory

Aplikovana technika pro primyslovou praxi (Bc.)
Aplikovana informatika (Bc.)
Poéitacové systémy (Bc.)

s
A \\\A 3

Vieobecna sestra (Bc.)

Porodni asistentka (Bc.)

Zdravotné socialni pracovnik (Bc.)
Komunitni péée v porodni asistenci (Mgr.)

Kvalita a bezpeéna péce ve zdravotnictvi (Mgr.)

Univerzita tretiho véku (U3V)

e Zapojeni do mezinarodniho vzdélavaciho programu
Erasmus+

® Sportovni, spolecenské a kulturni vyzZiti

VSPJ, Tolstého 16, 586 01 Jihlava,
tel.: 567 141 181, email: studijni@vspj.cz, www.vspj.cz
www.facebook.com/vsp.jihlava

ZKOUSKOVE CENTRUM

®@® BRITISH
.. COUNCIL

pripravné kurzy

e zkousky Cambridge English Language
Assessment

éasopisy VSPJ

VSPJ vydavé 2 odborné vysokoskolské ¢asopisy, zafazené na seznam
recenzovanych odbornych a védeckych casopisd ERIH PLUS.

e zkousky nanecisto + informaéni
a poradenska cinnost ke zkouskam

LOGOS POLYTECHNIKOS - zaméreni predevsim
na obory socidlné-ekonomické, zdravotnické
a technické.

¢ vyukové praxe
¢ prodej zajezdu .

n IH N N
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Studia Turistica - prvni registrovany ¢esky online
elektronické recenzované odborné periodikum,
které se zabyva problematikou cestovniho ruchu.

'\.\ 02
./
\
\ 18
AN
N\

STUDIA
TURISTICA



Studia Turistica is an academic journal in the field of tourism, issued by the College
of Polytechnics Jihlava, Czechia since 2010. The journal is the first Czech registered
online electronic professional periodical which focuses on tourism issues. The
aim of the journal is to provide academic staff, researchers, practicing specialists,
students and the wide public with an overview of specialist issues related to the
multidisciplinary substance of tourism.

Potential papers are offered the following topics for publication: tourism economics,
tourism management, destination management, theory of tourism, regional
development of tourism, sustainable development of tourism, statistics, GIS
applications, geography of tourism, pedagogy and didactics of tourism, tourism
marketing, tourist guide activities, sociology and psychology focused on tourism,
philosophy of travel, transport, hospitality, animation and recreational sports,
pedagogy of leisure time and recreology.

Studia Turistica is published in three volumes per year. Regular papers should
normally be between 4,000 and 15,000 words. Longer or shorter papers will also
be considered. Submitted papers must combine theoretical concepts with practical
applications or empirical testing.
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