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Uvod

Cestovny ruch v 21. storoci je V mnohych aspektoch novy. Silnejlica orientacia dopytu
na vynimo¢ny zazitok zalozeny na skusenosti nuiti zainteresované subjekty na strane ponuky
inovovat’ existujuce a vyvijat’ nové produkty cestovného ruchu. Produkt cestovného ruchu a
jeho tvorba sa stava centralnym zaujmom verejnych institucii aj sukromnych podnikov
v cielovych miestach cestovného ruchu.

Produkt cestovného ruchu tvori sibor hmotnych a nehmotnych prvkov. Medzi hmotné
prvky patria napriklad suveniry a lokdlne produkty, medzi nehmotné prvky patria na jednej
strane sluzby poskytované v cielovom mieste podnikmi a organizaciami cestovného ruchu, na
druhej strane atmosféra ciel'ového miesta a pohostinnost’ miestneho obyvatel'stva.

Tvorba novych produktov, resp. inovacia existujicich produktov cestovného ruchu
predstavuje efektivny nastroj na dosiahnutie konkurencieschopnosti slovenskych miest
a regidnov na eurépskom trhu cestovného ruchu. Podpora konkurencieschopnosti udrzatelnym
sposobom je strategickym cielom politiky eurdpskeho cestovného ruchu a suvisiacich
narodnych politik v krajinach Eurdpskej unie. Stratégia rozvoja cestovného ruchu na Slovensku
do roku 2020 ma tak za ciel’ ,,zvySovanie konkurencieschopnosti cestovného ruchu pri lepSom

[3

vyuzivani jeho potencialu...“ aVvtejto suvislosti formuluje ¢iastkové ciele k naplneniu
strategického ciel'a: (a) ststredit’ pozornost’ na inovacie existujicich produktov na zaklade
trendov v dopyte po cestovnom ruchu, (b) lepSie vyuzivat' prirodny a kulturno-historicky
potencial Slovenska podporou cielovych miest, kde uZ je stabilizovany dopyt kI'i¢ovych trhov
a (3) podporovat’ cielové miesta s dostatocnym prirodnym a kulturnohistorickym potencidlom
Vv zaostavajticich regionoch. Naplnenie uvedenych cielov je mozné dosiahnut jednak
zvySovanim a garanciou kvality vSetkych prvkov produktu spotrebtivaného néavstevnikom,
jednak propagaciou Slovenska a slovenskych produktov cestovného ruchu na ciel'ovych trhoch
cestovného ruchu.

V nadvéznosti na strategické ciele eurdpskej a narodnej politiky cestovného ruchu na
Slovensku badame v su€asnosti zvySeny zaujem manazérskych organizécii cestovného ruchu
a ostatnych zainteresovanych subjektov (samosprava, podnikatel'ské subjekty) o problematiku
produktov cestovného ruchu. Tieto subjekty vyvijaji znacné usilie a vynakladaju nemalé
finan¢né prostriedky na vyvoj novych produktov cestovného ruchu. Aj preto je nevyhnutné,

aby si stcasna i nastupujlica generacia profesionalov v cestovnom ruchu osvojila zakladné

poznatky o produktoch cestovného ruchu, ich tvorbe a vyvoji.



Cielom publikacie je sprostredkovat’ Citatelom teoretické a praktické poznatky o
produkte cestovného ruchu ako predmete spotreby, o zakladnych kategdriach a typoch
produktov a oboznamit’ ich s aktualnymi marketingovymi trendmi vo vyvoji a tvorbe produktov
cestovného ruchu. Pozornost’ je venovana aj zivotnému cyklu produktov cestovného ruchu
s dérazom na inovaciu a vyvoj novych produktov cestovného ruchu v cielovom mieste. Ucebny
text sucasne poskytuje prehlad vedomosti a poznatkov o vybranych typoch produktov
cestovného ruchu a o hlavnych produktovych skupinach cestovného ruchu na Slovensku
v zmysle Stratégie rozvoja cestovného ruchu do roku 2020.

Ucebnica predstavuje zakladnu literatiru pre Studijny program ,,Regionalny cestovny
ruch® na Fakulte stredoeuropskych stadii UKF v Nitre pre predmet ,,Produkty cestovného
ruchu®, azarovenn dopliiujuci ucebny text pre ostatné $tudijné programy v odbore 8.1.1.
Cestovny ruch a pribuzné odbory na slovenskych vysokych skolach. Informacie z nej mézu
Cerpat’ aj ziaci strednych §kol so zameranim na cestovny ruch a regionalny rozvoj. Ako prirucka
poslizi odbornym pracovnikom samosprav na useku cestovného ruchu, programovym
manazérom, marketingovym pracovnikom oblastnych a krajskych organizacii cestovného
postupov do svojich podnikatel'skych aktivit spojenych Svyvojom atvorbou novych
produktov.

Publikécia svojim rozsahom a obsahom zodpoveda zakladnému uc¢ebnému textu, ktory
je vychodiskom pre dalSie Stadium problematiky produktov cestovného ruchu. V zozname
pouzitych pramenov odkazuje na moznost’ dalsicho ziskania a prehibenia doterajsich
poznatkov. Ambiciou publikacie je okrem iného podnietit’ diskusiu teoretikov a praktikov
cestovného ruchu na tému chépania avymedzenia produktu cestovného ruchu, a
jeho skumanie, ktoré v kone¢nom dosledku moze obohatit’ tedriu a prax cestovného ruchu na

Slovensku.

Zuzana Palenéikova



1 Produkt cestovného ruchu

Teoretické vymedzenie produktu cestovného ruchu je vychodiskom pre spravne
chapanie a fungovanie cestovného ruchu v 21. storo¢i. V nasledujicej stati budeme venovat
pozornost’ teoretickym vychodiskdm skimania produktu cestovného ruchu, definovaniu a

vymedzeniu podstaty produktu cestovného ruchu.

1.1 Teoretické vychodiska skiimania produktu cestovného ruchu

Cestovny ruch je Specificky sektor ekonomiky, kde prevazna ¢ast’ ekonomickych aktivit
sa realizuje v cielovom mieste (otazky vyroby, zamestnanosti, umiestnenia na trhu, kvality
a pod.), v ktorom aj vznikla. Produkcia aj spotreba sa tak uskuto¢iiuje na jednom mieste. V tejto
stvislosti od 70. rokov 20. storo¢ia v zahrani¢nej vedeckej a odbornej literature prebicha
vedecka diskusia o tom, ¢o mozno povazovat za vysledok (output) cestovného ruchu ako
sektora ekonomiky a aky je jeho charakteristicky produkt. Co produkuju podniky cestovného
ruchu, kto sa podiel’a na tvorbe produktu a aké st hlavné charakteristiky produktu, si hlavné
otazky pre definovanie produktu cestovného ruchu.

Pojem ,,produkt cestovného ruchu* nie je také jednoduché vysvetlit' a definovat’
ako napriklad produkt v automobilovom priemysle, ktorym je automobil. Produkt cestovného
ruchu sa vyznacuje vysokou mierou heterogénnosti a plurality (Candela, Figini, 2012). Zatial
¢o niektori autori pri definovani produktu cestovného ruchu (outputu) vychadzaju z konceptu
(iba) nehmotnych sluzieb, ktoré turista spotrebuva pocas dovolenky a ktoré mu poskytuje
systém podnikov cestovného ruchu (Wahab 1975, in Candela, Figini, 2012), ini produkt
cestovného ruchu ponimaju ako komplexny mix tovarov a sluzieb (Gilbert 1990, in Candela,
Figini, 2012). V ekonomike cestovného ruchu dodnes prevlada Gilbertov pristup a definicia
produktu cestovného ruchu ako stiboru tovarov a sluzieb, je medzinarodne akceptovana.

Povodna slovenské Skola cestovného ruchu sa problematikou definovania ,, produktu
cestovného ruchu* zaina zaoberat’ v 2. pol. 90. rokov 20. storo¢ia (Gucik, 1997; Gucik 2000;
Kolektiv, 2001).

Produkt cestovného ruchu je v slovenskej literature cestovného ruchu vymedzeny v dvoch
zakladnych rovinéch:

- ako subor (balik) sluzieb uréeny na uspokojenie potrieb a ocakavani navstevnikov (z
hl'adiska ponuky — podnikového hladiska, resp. z hl'adiska cielového miesta ako kvazi
podniku cestovného ruchu);

- ako skusenost’, splnené ocCakavania, zazitok (z hl'adiska navStevnika — predstavitel’a

dopytu).



Produkt cestovného ruchu je mozné skumat na strane ponuky aj dopytu.Ponukovo
orientovand koncepcia produktu je predmetom skumania predovSetkym geografie a ekonomiky
cestovného ruchu a venuje sa: (1) vSeobecnym otazkam tzemného planovania cestovného
ruchu a rozvoja produktov, napr. prace Gunna Tourism Planning (1988) alebo Pearca Tourist
Development (1989); (2) analyze Specifickych produktov cestovného ruchu (napr,. ekologicky
cestovny ruch) a (3) problematike Statistického vykazovania produktu cestovného ruchu
v ekonomike (prostrednictvom satelitného uctu) (Smith, 1994).

Dopytovo orientovana koncepcia skimania produktu berie do tvahy navstevnika
cielového miesta a jeho o¢akavania. Dolezitym nehmotnym prvkom produktu je zazitok. Pine
a Gilmore (1999) zazitok povazuji za nevyhnutnu sucast’ dnesnej ekonomiky, ktort oznacuju
ako zazitkovi ekonomiku (experience economy). V sulade s konceptom zéazitku sa Vv tedrii
cestovného ruchu rozliSuju dve trovne produktu — o€akavany a percepény (Gucik, 2011).
Ocakavany produkt predstavuje sthrn predstav, pocitov a nazorov, ktoré sa tykaji produktu.
Percepcny produkt je stiborom vnemov, ktoré zdkaznik mé po spotrebovani produktu.
Ovplyviuju ho vonkajsie, ale aj vntitorné pri¢iny. Casto je vysledkom prvého dojmu (napr.
z vystupovania zamestnancov turistického informac¢ného centra, recepcie hotela, zo spravania
sa doméceho obyvatel'stva v cielovom mieste). Rozdiel medzi o¢akdvanym a percepénym
produktom (zazitkom) vedie k spokojnosti alebo nespokojnosti zakaznika.

Integrujuci pristup ku skiimaniu produktu cestovného ruchu prinaSa marketingova
tedria. Autori ako Levitt (1969), Kotler (1969), Medlik (1973; 2003) a Middleton (1973; 2009)
¢i Smith (1994) vychadzaju sice z ekonomického modelu produktu, ale berd do uvahy aj

zakaznika a jeho ocakavania od produktu a jeho spotreby.

1.2 Podstata produktu cestovného ruchu

O rozsirenie terminu ,,produkt cestovného ruchu® v medzinarodnej vedeckej literatiire
sa zaslazil Smith (1994), ktory vychadzal z marketingového pristupu anglosaskych autorov,
predovsetkym Levitta (1969), Kotlera (1969), Medlika a Middletona (1973).

Levitt (1969, in Middleton, 2009, s. 122) chape produkt ako oc¢akavanie zitku, ktory
zédkaznikovi prinesie jeho spotreba.
Kotler, Bowen a Makens (2010, s. 251) definuju produkt ako ,,vsetko, ¢o sa pontika na trhu do
pozornosti, na ziskanie, pouzitie alebo spotrebu a ma schopnost’ uspokojit’ potreby a zelania

zékaznikov. Mdze ist’ o tovary, sluzby, uzemia, organizacie alebo myslienky (idey).*

10



Medlik a Middleton (1973) ako jedni z prvych autorov vobec vymedzili model produktu
cestovného ruchu zlozeného z viacerych prvkov (tzv. ,,components model*), ktory tvori subor
aktivit, sluzieb a uzitkov, ktoré vytvaraju komplexny turisticky zazitok.

V nadvéznosti na pdévodny model Middleton (2009) definuje totalny produkt
cestovného ruchu (total tourist product) ako ,,...stibor alebo balik hmotnych a nehmotnych
prvkov, ktory je zalozeny na aktivitach vykonavanych v cielovom mieste. Balik je z pohl'adu
navStevnika vnimany ako celkovy zazitok aje K dispozicii za ur€itd cenu.” Tento stbor
pozostava z piatich prvkov: (1) atraktivity a zivotné prostredie cielového miesta; (2) zariadenia
a sluzby v cielovom mieste; (3) dostupnost’ ciel'ového miesta; (4) obraz cielového miesta a (5)
cena pre navStevnika. Hmotné prvky (zdroje) produktu tvori: (1) infrastruktira; (2)
supraStruktira; (3) prirodné zdroje; (4) kultirno-historické zdroje. Medzi nehmotné prvky
produktu Middleton radi: (1) atmosféru cielového miesta; (2) pohostinnost’” a (3) pocit
priatel'stva. Tieto prvky dotvaraju komplexny turisticky zazitok (obrazok 1) av mysli
navstevnika vytvaraji postoje a celkovy imidz cielového miesta. Gilmore a Pine (2002)
rozliSuja Styri druhy zazitku, ktoré moézu navstevnici zazit' v cielovom mieste, a to: zabava,

estetika, Ginik (od starosti, v§ednych dni) a vzdelavanie.

Obrazok 1: Komplexny turisticky zazitok

Ocakavanie
Realizacia o¢akavania
Dobra dostupnost’/cesta domov
Kvalita ubytovania
Ponuka moznosti
Prilezitosti pre vykonavanie aktivit
Kontakt s miestnym obyvatel'stvom
Kontakt s ostatnymi nav§tevnikmi
Pocasie
Cena/naklady/hodnota za peniaze
Spomienky

A

Komplexny zazitok

Pramen: Pender, L., Sharpley, R. 2005.

Smith (1994) nadvézuje na Middletonov koncept totalneho produktu cestovného ruchu
avymedzuje vseobecny koncept produktu cestovného ruchu, ktory pozostava z piatich
zakladnych prvkov: (1) fyzicka zlozka; (2) sluzby; (3) pohostinnost’; (4) sloboda vyberu a (5)
zapojenie (obrazok 2). Z uvedeného modelu vyplyva, ze navstevnici ciel'ového miesta by mali
mat’ moznost’ vyberu z adekvatneho mnozstva produktov (napr. v reStaurdcii Siroka ponuka
jedal, siroky vyber upomienkovych predmetov v obchode so suvenirmi a pod.) a mali by byt

priamo zapojeni do procesu tvorby produktu, ktory si zakupili. Sti¢asne so spotrebou produktu
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dosiahnu zazitok, ktory Smith povazuje za finalny vysledok procesu tvorby produktu. Na
zaklade identifikovanych prvkov produktu cestovného ruchu opisuje aj proces tvorby produktu,
pozostavajlci z tzv. primarnych vstupov (vSeobecné zdroje — poda, pracovna sila, kapital),
medzivstupov (narodné parky, rezorty, mazea, kongresové centra, suprastruktiura cestovného
ruchu a pod.), medzivystupov (sluzby) a finalnych vystupov (zazitok), ¢im poukazal na vyznam
navstevnika (predstavitel'a dopytu) ako neoddelitel'nej sucasti tohto procesu.

Smithov model je doélezity aj z hladiska manazmentu produktu. Usporiadanie
jednotlivych prvkov produktu od jadra (fyzicka zlozka, hmotna zlozka produktu) az po
zapojenie (nehmotna zlozka produktu) zodpoveda klesajucej sile kontroly manazmentu nad
produktom a narastajicej ucasti navstevnika (spotrebitel’a) v procese tvorby a poskytnutia

produktu.
Obrazok 2: Vseobecny model produktu cestovného ruchu podla S. L. J. Smitha
fyzicka zlozka
sluzby
pohostinnost

sloboda vyberu

zapojenie

Pramen: Spracované podl'a Smith (1994)

Xu (2010) nadviazal na Smithov model vSeobecného produktu, ktory rozsiril
0 vnimanie zo strany spotrebitel’a — navstevnika, turistu. Jednotlivé prvky Smithovho modelu
majui pre navstevnika rozny vyznam (Vv zavislosti od konkrétneho typu produktu cestovného
ruchu), avsak hmotna fyzicka zlozka je takmer vzdy najddlezitejSia sucast’ kazdého produktu
cestovného ruchu, naopak za najmenej doleziti zlozku pre dosiahnutie pozitivneho
cestovatel'ského zazitku u navstevnika je zapojenie. Adekvatny model cestovného ruchu by mal
byt podl'a Xu (2010, s. 609) usporiadany nasledovne: fyzicka zloZzka umiestnena centralne SO

Styrmi ostatnymi konkurenénymi, ale vzajomne sa dopliujucimi prvkami produktu
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usporiadanymi periférne v kruhu. Styri vonkajsie prvky ulahéujui proces vyroby a spotreby

cestovného ruchu (obrazok 3).

Obrazok 3: Model produktu cestovného ruchu podl'a Xu

Shuzby

Sloboda vyberu

Fyzicka
zlozka

Pohostinnost’

Zapojenie

Pramen: Xu, 2010.

Sucasna slovenska vedecka skola cestovného ruchu chape produkt cestovného ruchu ako
zakladnu kategoriu ponuky na trhu cestovného ruchu, ktora je vzdy zalozena na vyskyte jedne;j
alebo viacerych atraktivit v danom cielovom mieste. Gucik (2011, s. 71) produkt cestovného
ruchu definuje ako “uzitok vyplyvajaci zo spotreby statkov a sluzieb, ktoré pontika cielové
miesto (nositel primarnej ponuky) a produkuji podniky a organizacie v nom (nositelia
sekundarnej ponuky)®.

SUHRN:
Z uvedeného prehl'adu pristupov domacich a zahrani¢nych autorov k vymedzeniu produktu

cestovného ruchu vyplyva, Ze:

- produkt cestovného ruchu tvoria réznorodé hmotné a nehmotné prvky v cielovom mieste,
ktoré maju Casto podobu balika alebo programu;

- kli¢ovym prvkom produktu vo vnimani navstevnika je fyzicka zlozka;

- produkt cestovného ruchu zahtfia subor ¢innosti/aktivit, ktoré moze navstevnik vykonavat
Vv cielovom mieste v stvislosti s vyskytom atraktivit;

- navstevnik je zvy€ajne priamo zapojeny do procesu tvorby produktu;

- produkt je vysledkom posobenia na sebe vzajomne zavislych prvkov (v €ase a priestore), ktoré
sa dopliaju, pri¢om niektoré nie je mozné priamo ovplyvnit (napr. poéasie, postoj doméaceho
obyvatel'stva k turistom), ¢o mdéze mat’ bud’ pozitivny alebo negativny dopad na celkovy

zazitok navstevnika.
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1.3 Prvky produktu cestovného ruchu

Kazdy produkt cestovného ruchu je tvoreny siborom prvkov, ktoré spolu vytvaraja
jedine¢ny celok. Na vSeobecné zlozenie produktov cestovného ruchu moézeme nazerat
Z viacerych uhlov pohladu.

Z hladiska pévodu zdrojov cestovného ruchu produkt cestovného ruchu tvoria (1)
existujuce zdroje a (2) zdroje, ktoré je mozné vybudovat, pridat’ a nejakym sposobom zlepsit

(Jakubikova, 2012) (obrazok 4).

Obrazok 4: Zlozenie produktu cestovného ruchu

Produkt cestovného

ruchu
l
| ]
Zdroje , ktoré uz existuju Zdroje, ktoré moézu byt
Ja nemozu byt vytvorené - vybudované, pridané
prirodné, kultirne alebo alebo nejakym spdsobom
historické zlepsené

Pramen: Jakubikova, 2012, s. 205

Existujuice zdroje (0znaCované v cestovnom ruchu ako primarna ponuka) nemdzu byt
napodobnené, st to origindly. Prirodné ani autentické kulturne a historické prvky ¢i
organizované podujatia nie je mozné verne napodobnit’ a premiestnit’ (plati u nich tzv. genius
locit). Na druhej strane dolezitou stiéastou produktu su zdroje, ktoré je mozné vybudovat,
oznacujeme ich ako sekundéarna ponuka. Sem patri vSeobecnd infrastruktira (cesty, letiska,
rozvody vody, elektriky, plynu, atd’.), infraStruktira cestovného ruchu a supraStruktira
(ubytovacie zariadenia, reStauracie, $portové arealy a pod.). Produkt cestovného ruchu ma
hmotnu (prirodné a kultGrne zlozky, infrastruktiura) a nehmotnu cast’ (atmosféra miesta, pocit
priatel'stva, pohostinnost, tradicie, nehmotné dedi¢stvo). Dobre zostaveny produkt sa
vyznacuje harmoniou hmotnej a nehmotnej Casti.

Z ekonomického hladiska produkt cestovného ruchu predstavuje stbor rozli¢nych
tovarov a sluzieb, ktoré navstevnici pozaduju a spotrebtivaju pocas komplexného turistického

zazitku (obrazok 5).

! Genius loci bol pdvodne v rimskej mytologii duch, ktory ochrafioval isté miesto. Dnes sa tento termin pouziva
na oznacenie urcitej charakteristickej atmosféry, ktort ma dané miesto, na oznacenie jeho koloritu. Casto ide o
malebné zakutia 'udovej a historickej architektiry, ¢i miesta v prirode.
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Obrazok 5: Produkt cestovného ruchu ako stbor tovarov a sluzieb

Doprava Ubytovanie a stravovanie
lod kempingy
bicykel hotely
lietadlo motely
vlak apartmany
autobus retauracie
motorka bary
atd’. atd’.
Atraktivity ,
: Nakupy
rekreacfne‘aktlvlty obchody so suveninmi
tematické parky ] ;
organizované podujatia otichiory: &
i umelecké obchody
fest;val;' f ke faly
atd miestne produkty
’ atd’.
Zakladna prirodnych, kultirnych a organiza¢nych
zdrojov*

Output produktu

cestovného ruchu

Jo=>

Input produktu

cestovného ruchu

Pozn: *produkt cestovného ruchu je vzdy zaloZeny na prirodnych a kultarnych zdrojoch, ktoré utvaraju tizemie:
priroda, krajina, plaze, hory, historické pamiatky, kultirne dedi¢stvo, umenie mesta/ dediny st hlavnymi vstupmi
(inputmi) produktu cestovného ruchu

Pramen: spracované podl'a Candela, Figini, 2012.

Roézne tovary a sluzby, ktoré tvoria produkt (output) cestovného ruchu, je mozné rozdelit’ do

Styroch hlavnych skupin (Candella, Figini, 2012):

1. doprava, v akejkol'vek podobe (po ceste, vlakom, po mori, letecky);

2. ubytovanie a stravovanie, od prepychovych restauracii a luxusnych 5***** hotelov po

jednoduché stanky s obcerstvenim na plazi;

3. atraktivity, v oblastiach s velkou diverzifikaciou sluzieb podl'a preferencii zakaznikov,

podl'a ponuky alebo za ticelom inovéacie produktov;

4. nakupy, ktoré zahfiaju maloobchodnikov, remeselnikov, umelcov a pod.

V domacej literature ekonomicky pristup k analyze Struktary produktu nachéddzame

v pracach Gucika (2010) a Oriesku (2011). Podl'a uvedenych autorov rozhodujicou stcastou

produktu su sluzby, ktoré¢ produkuje a ponuka cielové miesto a v iom podsobiace podniky

(sutkromny sektor) a inStiticie cestovného ruchu (verejny sektor). Volné statky v cestovnom

ruchu predstavuju prirodné a klimatické podmienky (more, hory, plaze, slnecny svit); verejné

statky s naopak vytvorené l'udskou pracou a st urcené pre vSetkych na kolektivnu spotrebu
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(st nedeliteI'né, a nikoho nie je mozné vylucit’ z ich spotreby, napr. verejné osvetlenie), pre

navstevnikov aj domacich obyvatel'ov cielového miesta (Schéma 1).

Schéma 1: Ekonomicka Struktira produktu cestovného ruchu

Produkt cestovného ruchu

Volné statky Verejné statky Sluzby Tovary
Pramen: Orieska, 2011,5s.9

Marketingovy pristup ku zlozeniu produktu cestovného ruchu predstavuje Kotler,
Bowen a Makens (2014), ktori uvadzaja nasledovné zlozky zakladného produktu cestovného
ruchu: balik sluZzieb, ich prevedenie, tiroven kvality, §tyl a jemu podriadeny dizajn, znacka.
Rozsireny produkt okrem uvedenych prvkov obsahuje aj d’alSie komponenty, ktorymi su:
dostupnost’ produktu (napr. lokalizacia a otvaracie hodiny turistického informa¢ného centra),
atmosféra (vnimame ju zmyslami), interakcia zakaznikov s poskytovatelmi sluzieb

(pohostinnost’, ochota zamestnancov) a s inymi zakaznikmi a spolo¢na produkcia produktu.

1.4 Kvalita produktu cestovného ruchu

Kvalita produktu je chapana ako schopnost’ produktu plnit svoje funkcie, t. z.
uspokojovat’ potreby a napliat’ odakévania zdkaznikov. V marketingu kvalita predstavuje jeden
z hlavnych nastrojov budovania pozicie na trhu a je faktorom konkurencieschopnosti produktu.
Ide o komplexnu kategériu, ktora sa v cestovnom ruchu tyka predovsetkym poskytovania
sluzieb zdkaznikom.

Vykladovy slovnik cestovného ruchu (Gucik et al., 2006, s. 88) kvalitu vymedzuje ako
schopnost’” produktu uspokojovat’ uréené a oCakdvané potreby zikaznika. Potreby sa
transformujii na znaky so Specifickymi kritériami a mézu vyjadrovat’ hladiskd prevadzky,
pouzitel'nosti, spolahlivosti, bezpe€nosti, estetiky, ekologie, ekonomiky a pod., ktoré poklada
zékaznik za dolezité. Dosiahnutie uspokojivej kvality zahfiia vSetky etapy od definicie potrieb
az po zhodnotenie, ¢i sa potreby uspokojili.

Kvalita produktu cestovného ruchu sa premieta do procesu poskytovania jednotlivych
sluzieb, ktoré sa ponukaju na trhu ako komplexny balik. Kvalita sluzby (Gucik et al., 2006, s.
88) potom predstavuje schopnost’ poskytovatel’a sluzby vytvorit’ pozadovany vykon na urcitej
urovni za Ucasti zédkaznika a podla jeho ocakavani. To znamend, Ze poziadavky na kvalitu
sluzby alebo produktu urcuje zakaznik. Snahou poskytovatela sluzby musi byt zvySenie

spokojnosti zdkaznika tym, Ze vyhovie jeho poziadavkam.
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Kvalita produktu ma dve stranky (Gucik, et al., 2007):

- objektivnu — stanovena standardmi,

- subjektivnu — ktorG vnima zakaznik; zavisi od hodnoty ktoru produktu pripisuje

zéakaznik.

Mozeme hovorit’ aj o tzv. dimenziach kvality (Jakubikové, 2012):

- technickej — ide o0 kvantifikovatel'né aspekty meratel'né zakaznikom a poskytovatel'om sluzby
(to, ¢o zakaznik skuto¢ne dostane), je mozné ju pomerne lahko hodnotit’ na zaklade
objektivnych kritérii;

- funkcnej — je tazko meratel'na (vnimand subjektivne), je jedineCna a méze byt’ vyuzitd ako
konkuren¢na vyhoda (spdsob poskytnutia sluzby).

Sucasny zadkaznik povazuje kvalitu produktu za samozrejmost’ a jeho naroky na kvalitu
sa postupne zvySuju. Zpohladu zikaznika je kvalita produktu dand jeho uzitocnymi
vlastnost'ami, hovorime o tzv. znakoch kvality ako je spolahlivost, seridznost, dojem,
orientacia na zakaznika, zodpovednost’ (Orieska, 2011).

Charakteristické znaky kvality komplexného produktu cestovného ruchu ovplyviiuju

poskytované sluzby a cielové miesto (tabulka 1).

Tabul’ka 1: VSeobecné znaky kvality komplexného produktu cestovného ruchu

Znaky kvality

Sluzby podnikov cestovného ruchu

Ciel'ové miesto

Vplyv prostredia na zdkaznika — fyzicka vybavenost,
estetickost  prostredia, vzhlad a upravenost
zamestnancova pod. (tzv. hardvér kvality)
Spol’ahlivost’ sluzieb — schopnost’ poskytnit’ presne a
bezchybne to, ¢o sa sl'ibilo;

Citlivost pristupu k zakaznikovi — ochota a rychlost,
s akou pracovnici poskytuju sluzby

Cistota

Spolahlivost’ a presnost’
Poriadok a bezpe¢nost’
Dodrziavanie  prisl'ubov
skuto¢nosti)

Spravanie sa miestneho obyvatel'stva a podnikatel'ov
Stav zivotného prostredia

(uvadzat  pravdivé

Kvalifikovanost  zamestnancov —  vedomosti,
zruénosti a kompetencie pre urcité ¢innosti, zdvorilost’
a doveryhodnost’ zamestnancov

Vcitenie sa do individudlnych Zelani zdkaznika

Pramen: Spracované podl'a Gucik, 2007, s. 224-227.

Pestrost’ primarnej a sekundarnej ponuky

Podniky a ciel'ové miesta na strane ponuky sa prispdsobuju zvySujicim narokom navstevnikov
na kvalitu produktu zavadzanim systémov manazérstva kvality. V cestovnom ruchu sa
uplatnujt tri koncepcie kvality (Gucik, 2007):

= Standardy vybavenosti a sluZieb,
* koncepcia podl'a noriem ISO radu 9000,
* komplexné manazérstvo kvality TQM.
Mnohé krajiny maji v cestovnom ruchu zavedené narodné znacky kvality. Udelenie

znaCky kvality dokumentuje splnenie stanovenych kritérii a poziadaviek na kvalitu
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poskytovanych sluzieb. Sluzi k orientacii zdkaznika pri vybere, preto je dolezité, aby

podmienky ziskania znacky boli verejnosti zname.

Kontrolné otazky a tlohy

1. Vysvetlite vyznam pojmu produkt cestovného ruchu.

2. Aké st zakladné zlozky produktu:
a) z ekonomického hl'adiska?
b) z hl'adiska povodu zdrojov?

3. Uvedte priklady pre jednotlivé znaky kvality produktu cestovného ruchu z pohladu
navstevnika.

4. Vyhladajte na internete 'ubovol'ny produkt ubytovacieho zariadenia kategorie wellness hotel
a 'ubovolny produkt cestovnej kancelarie. Identifikujte jednotlivé prvky produktu

u obidvoch typov produktu a porovnajte ich. Zdévodnite zistené rozdiely.
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2 Klasifikacia produktov cestovného ruchu

V kazdodennej praxi cestovného ruchu sa stretdvame s roznymi typmi produktov
cestovného ruchu, ktoré sa Casto zamienaju a nespravne oznacuju. Interdisciplinarny charakter
cestovného ruchu a diferencovany pristup vednych odborov K jeho skiimaniu (ekonomika,
marketing, manazment, geografia, sociologia) sa prejavuje aj Vv interdisciplindrnom chapani
produktu cestovného ruchu. Klasifikacia produktov umoziiuje I'ahSiu orientaciu v pouzivanej
terminoldgii a spravnu identifikaciu jednotlivych typov produktov. Jednotlivé vedné odbory
uplatiuj rozne kritéria ¢lenenia produktov, s ktorymi sa je mozné stretnut’ jednak v odbornej

literature ako aj v praxi cestovného ruchu (tabul’ka 2).

Tabul'ka 2: Klasifik4cia produktov cestovného ruchu podl'a vednych odborov

Vedny odbor Klasifikacné hl'adisko Typy produktov
Ekondmia P6vod a realizacia ponuky tovarov | = Produkt podniku cestovného ruchu
a sluzieb v cestovnom ruchu * Regiondlny (miestny) produkt cestovného

ruchu
Narodohospodarsky produkt cestovného
ruchu

Cestovny ruch Povod zdrojov produktu *  Produkty dané prirodou
Produkty vytvorené ¢lovekom

Marketing Motivacia dopytu po produkte * Komplexny (totalny) produkt cielového
miesta cestovného ruchu
Tematicky produkt
Nikovy produkt

Manazment Organiza¢no-realiza¢né hl'adisko *  Produkt podniku cestovného ruchu

Produkt cielového miesta (obec, region,
$tat, skupina $tatov)

Geografia Priestorové $pecifika *  Tematické produkty podl'a geografického
vymedzenia (napr. produkt mestského
cestovného ruchu, vidieckeho cestovného
ruchu, horského cestovného ruchu, atd’.)

Sociologia Socialne skupiny *  Produkty pre Specifické vekové skupiny
navstevnikov (napr. juniori, seniori, rodiny
s det'mi)

Produkty pre socidlne znevyhodnené
skupiny navstevnikov

Produkty pre tGzko  S$pecializované
(okrajové) socidlne skupiny

Psychologia Motivacia »  Specifické produkty podla motivacie
a charakteristickej vykonavanej aktivity
Vv cielovom mieste

Pramen: Vlastné spracovanie, 2015.

Integrujticim prvkom klasifikacie produktov cestovného ruchu je trh spéjajici dopyt
s ponukou. V zavislosti od nazerania jednotlivych vednych disciplin na produkty cestovného
ruchu aich podstatu, pri klasifikacii produktov cestovného ruchu uplatiuji bud’ ponukovo-
orientovany pristup alebo dopytovo-orientovany pristup.
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2.1 Ponukovo-orientované pristupy ku klasifikacii produktu cestovného ruchu
Z ekonomického hPladiska na zaklade ekonomickej Struktiry produktu cestovného
ruchu rozlisujeme (Candela, Figini, 2010, s. 258):

a) produkt na mikrourovni (podnikova troven) ako jednotlivy tovar/sluzbu alebo subor
tovarov a sluzieb jednotlivého podniku (napr. produkt hotela, zabavného parku, vyletnej
lode);

b) produkt na wurovni cielového miesta (mezourovni) ako komplexny stbor tovarov a sluzieb
Vv danom cielovom mieste (stredisko, region cestovného ruchu), ktory je vysledkom
kompletizacie tovarov a sluzieb poskytovanych sukromnym a verejnym sektorom,;

C) produkt na makrovurovni (narodohospodarske hladisko) ako agregatna produkcia
aspotreba tovarov asluzieb vcestovnom ruchu vdanej krajine (zistuje sa
prostrednictvom satelitného Gétu cestovného ruchu).?

V teorii cestovného ruchu na zaklade povodu jednotlivych prvkov ponuky cestovného
ruchu (zdrojov cestovného ruchu) rozliSujeme ponuku danu prirodou a ponuku vytvorenu
Clovekom, tzv. antropogénnu ponuku (Gucik, 2010). Vychadzajuc z Clenenia ponuky
cestovného ruchu moézeme nasledne rozdelit’ produkty cestovného ruchu do dvoch zakladnych
skupin:

a) produkty zalozené na prirodnej ponuke/dané prirodou (zdkladnym prvkom produktu st
prirodné atraktivity);

2 Aby bolo mozné ¢o najlepsie identifikovat’ agregatnu ponuku a dopyt po cestovnom ruchu, jednotlivé Staty

zavadzaju do svojich narodnych UCtov tzv. satelitny ucet cestovného ruchu. Satelitny ucet meria sthrnny podiel

sektora cestovného ruchu na celkovej produkcii tovarov a sluzieb a celkovej zamestnanosti v state za sledované
obdobie (oby¢ajne rok) a umoznuje tak zistit vyznam cestovného ruchu v ekonomike S$tatu. Za ucelom
medzinarodného porovnania produktov v cestovnom ruchu UNWTO vypracovala klasifikaciu produktov

a typickych ¢innosti v cestovnom ruchu. Produkty cestovného ruchu ¢leni na (UNWTO, 2010):

a) typické produkty cestovného ruchu (tourism characteristic products) — vyznacuju sa tym, ze (1) vydavky
spojené so spotrebou typického produktu cestovného ruchu predstavuju vyznamny podiel na celkovych
vydavkoch navstevnika (2), typicky produkt predstavuje vyznamny podiel na ponuke produktov cestovného
ruchu v ekonomike a bez navstevnikov by prestal existovat’ (napr. satelitny uc¢et na Novom Z¢lande sem zaradil
tie produkty, ktoré spotrebuvaju turisti na trovni min. 25 % z celkovej produkcie (www.stats.govt.nz.)).
UNWTO odporuca definovat’ 10 medzinarodne porovnatelnych produktov (Priloha 1) a max. dva $pecifické
pre dant krajinu;

b) produkty spojené s cestovnym ruchom (tourism connected products) — ich vyznam v cestovnom ruchu je
znamy, ale ich spojenie s cestovnym ruchom je celosvetovo limitované (napr. na Novom Z¢lande su to tie
produkty, ktoré spotrebtivajt aj turisti, ale ich podiel na celkovej spotrebe tychto produktov je do 25 %). Tieto
produkty budtl vzdy $pecifické pre kazdu krajinu;

C) ostatné produkty (other products) existuju nezavisle od cestovného ruchu, ale navstevnici ich mézu pozadovat'.
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b) produkty zalozené na antropogénnej ponuke/vytvorené clovekom (zakladnym prvkom
produktu je kultira, zdbava, obchod).

Z hPadiska marketingu produkt cestovného ruchu predstavuje vSetko, ¢o sa pontka na
trhu do pozornosti, na ziskanie, pouzitie alebo spotrebu a ma schopnost’ uspokojit’” potreby
a zelania zakaznikov. Zahtna fyzické tovary, sluzby, miesta, organizacie a myslienky (Kotler,
Bowen, Makens, 2014, s. 251). Mnohi autori (napr. Freyer, 1993; Middleton, 1989; Palatkova,
2006) rozliSuji v marketingu cestovného ruchu dva typy produktov — komplexny produkt
cielového miesta a tematicky produkt cestovného ruchu. Z hl'adiska Struktary produktu je
produkt cielového miesta §ir§i a moze zahfnat viacero tematickych produktov. Osobitni
skupinu tematickych produktov z hl'adiska marketingu tvoria tizko $pecializované (nikové®)
produkty. Na zaklade uvedeného v marketingu cestovného ruchu rozlisujeme:

a) komplexny produkt cielového miesta,
b) tematicky (Specificky) produkt;
C) uzko Specializovany (nikovy) produkt.

Morrison (2014, s. 156) definuje produkt cielového miesta cestovného ruchu ako mix
vzajomne zavislych hmotnych a nehmotnych prvkov cielového miesta, ktoré oznacuje ako 4
P: (1) fyzické produkty (physical products); (2) l'udia (people); (3) baliky (packages) a (4)
programy (programmes). Fyzické produkty zahfhaju: atraktivity* (prirodné, kultarno-
historické), zariadenia cestovného ruchu (infrastruktura a supraStruktara cestovného ruchu),
dopravu a vsSeobecnu infraStruktaru. Ludské zdroje st nevyhnutnou stcastou produktu
cielového miesta. Klacova je predovSetkym interakcia navStevnikov a hostitelov pre
dosiahnutie pozitivneho vnimania cielového miesta u navstevnikov. To sa da nepriamo
dosiahnut’ prostrednictvom marketingu a propagacie cielového miesta. Baliky (sluzieb) su
V cestovnom ruchu zname predovsetkym v stvislosti s cestovnymi kancelariami a ubytovacimi
zariadeniami. Na urovni cielovych miest je aktudlna tvorba balikov v podobe tematickych ciest

formou partnerstva viacerych subjektov a nasledného online predaja. Programy zahfnaju r6zne

3 Uzko $pecializované produkty v cestovnom ruchu oznadujeme ako nikové alebo vyklenkové (pdvod slova

v architektare — nika, vyklenok), v anglickej literatire su ozna¢ované ako ,,niche products®.

4 Atraktivity predstavujii vyznamny prvok primarnej ponuky cestovného ruchu, ktory byva hlavnym motivom

cestovania navstevnikov do cielového miesta. Swarbrooke (2002, In Morrison, 2013, s. 168) rozliSuje Styri

kategorie atraktivit:

1. Charakter prirodného prostredia (krajina, reliéf, klima, prirodné podmienky a pod.).

2. Architektonické pamiatky, ktoré boli povodne urené na iny ucel ako na prildkanie navstevnikov (napr. na
nabozenské Gcely, byvanie a pod.), ale dnes pritahuji zna¢né mnozstvo navstevnikov, ktori ich pouzivaju ako
zariadenia uréené na travenie vol'ného Casu (napr. mized).

3. Ucelovo vybudované stavby, Struktiiry a miesta, ktoré st navrhnuté na prildkanie navitevnikov a prispdsobené
ich potrebam, napriklad tematické parky.

4. Specidlne organizované podujatia.
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podujatia, festivaly a individualne pripravené aktivity pre turistov (turistickych sprievodcov,
tematické vylety), najCastejSie prostrednictvom manazérskych organizacii cestovného ruchu

(obrazok 6).

Obrazok 6: Produkt cielového miesta cestovného ruchu

Atraktivity a zariadenia Doprava

cestovného ruchu ’ Fyzicky Infrastruktara
produkt

Mix
Tematické cesty I?rg)du,kt Poduiati Kiivit
a partnerstva pre cielového Programy oduja j? a a’kIVI y
online predaj miesta pre navstevnikov
—
cielového miesta
y
Navstevnici —» <+— Hostitelia

Pramen: Spracované podl'a Morrison, 2014.

Mnohi autori produkt cestovného ruchu stotoziluju so samotnym cielovym miestom
cestovného ruchu (Cooper, 2008; Candela a Figini, 2010; Palatkova, 2006; Gucik et al, 2012).
Tento pristup nie je vzdy spravny, ked’ze produkt cestovného ruchu je vo velkej miere
abstrakcia. Aj ked’ v praxi sa najCastejSie objavuje ako tematicky produkt cielového miesta,
ktory je dobre uplatnitel'ny na trhu (mé vlastntl znacku, pod ktorou sa predava), neplati to vzdy.
Tematické produkty su rozSirenym konceptom produktu cestovného ruchu, charakteristické su
konkrétnou aktivitou/komplexom aktivit, ktoré navstevnici vykonavaju Vv cielovom mieste
poCas pobytu vinom (napr. ucast na kongresovom podujati, nakupy, jazdenie na koni),
v nadvéznosti na geograficky definovany priestor (Michalkd, 2011). Tematické produkty
(pozn. Casto oznacované v odbornej literatire a v praxi ako programy, programové baliky) su
sucastou komplexného produktu cielového miesta a mdzu sa predavat’ na trhu ako balik
vzajomne zavislych tovarov a sluzieb (ubytovanie, doprava, zaujimavosti a d’alSie zariadenia
pre aktivity navstevnikov). Tematické produkty moze na trhu ponutkat’ jednotlivy podnik

cestovného ruchu (sprostredkovatel’) alebo manazérska organizacia cestovného ruchu.
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V ramci tematickych produktov cestovného ruchu Specifickit skupinu tvoria uzko
Specializované, tzv. nikové produkty. Su to produkty urCené vybranej cielovej skupine
navstevnikov bez ostrej konkurencie (Ballai, 2000). Uzka $pecializacia produktu pre uzko
$pecializovany segment trhu je jeho konkuren¢nou vyhodou (Marson, 2011). Ulohou
marketingu je dostat’ izko Specializovany produkt vyvinuty pre vybrané cielové skupiny na
najlukrativnejsie vyklenky na trhu. Rozpoznat' vyklenok na trhu si vyzaduje extrémnu
inovativnost’ a pokrytie vznikajucich nakladov spojenych s rozvojom nikového produktu aj
ciclového miesta, v ktorom sa produkt bude realizovat (Hjalager, 2002). Pre tuzko
Specializované produkty je charakteristicky kratky zivotny cyklus, ked’ze iizky segment dopytu
sa mdze po Case rozsirit, v dosledku ¢oho produkt straca svoju povodnu funkciu a stava sa
beznym (masovym) produktom na trhu (napr. ekologicky alebo gastronomicky cestovny ruch
bol pred 20 rokmi typickym uzko $pecializovanym produktom). V zmysle uvedeného za
zakladné charakteristiky nikového produktu povazujeme:

- uzko Specializovany produkt uréeny pre Specialny segment trhu;

- ziskovy produkt (vzh'adom na umiestnenie produktu na najlukrativnejsie Casti trhu);

- kratky Zivotny cyklus produktu;

- je opakom Standardizovaného masového produktu;

- zahfia aktivne vykonavanie Specialnych ¢innosti a aktivit navstevnikmi;

- ma trvalo udrzatelny charakter (menSie skupiny navstevnikov v prirodzenom

a autentickom prostredi).

Novelli (2005) v zavislosti od geografického charakteru cielového miesta, vykonavanych
aktivit a Specialnych ocakavani navstevnikov ¢leni tieto produkty na:

a) produkty Specialneho zaujmu (angl. SIT products - special interest tourism products) -
napr. fotograficky cestovny ruch, geoturizmus, mladeznicky cestovny ruch, temny
cestovny ruch, genealogicky cestovny ruch, vojensky cestovny ruch, gastronomicky
cestovny ruch, hazardny cestovny ruch, nostalgicky cestovny ruch, svadobny cestovny
ruch, priemyselny cestovny ruch (brownfieldy)® a pod.

b) sSpecializované produkty kultirneho cestovného ruchu — napr. cestovny ruch kultrneho
dedicstva, nabozensky cestovny ruch, vzdelavaci a vyskumny cestovny ruch, kmenovy,

resp. domorody cestovny ruch (tribal, indigenous tourism), filmovy cestovny ruch;

5 Brownfield je nehnutelnost’ (pozemok, alebo objekt), ktord sa nachddza na v sicasnosti alebo v minulosti
zastavanom uzemi, ktora nie je efektivne vyuzivand a ktora je zanedbana a pripadne i kontaminovana. Jedna sa o
nehnutel'nost’, ktoru nie je mozné efektivne vyuzivat bez toho, aby prebehol proces jej regeneracie. Brownfield
obvykle vznika ako pozostatok priemyselnej, po'nohospodarskej, rezidenénej ¢i inej aktivity (Kyselova, 2009).
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C) produkty zamerané na vykondvanie Specialnych aktivit — napr. dobrodruzny cestovny
ruch, dobrovolnicky cestovny ruch, sledovanie vtakov (bird watching), plavby lodou
(small ship cruising), Sportovy cestovny ruch a pod.

V nadvéznosti na koncept komplexného (totdlneho) produktu cestovného ruchu manazment
cestovného ruchu riesi okrem iného aj otazky riadenia podnikov a cielovych miest z hl'adiska
priestoru acasu. Komplexny produkt cestovného ruchu je vysledkom rozhodovania
a koordinacie vSetkych zainteresovanych subjektov na jeho tvorbe a realizacii. Z hl'adiska
manaZmentu cestovného ruchu potom rozlisujeme:

a) produkt jednotlivého podniku/organizaicie cestovného ruchu (od malého penzionu po
globalne pdsobiace spolo¢nosti ako je napr. Kempinski, Disney Parks & Travel);

b) produkt cielového miesta cestovného ruchu (na miestnej, regionalnej, narodnej
a nadnarodnej Grovni — napr. produkt krajin V4).

V pripade produktu jednotlivého podniku cestovného ruchu manazment podniku v plnej miere
rozhoduje o produkte, ma nad nim kontrolu a opravnenie zasahovat’ do jeho produkcie, naopak
pri produkte ciel'ového miesta je potrebné brat’ do tivahy, Ze manazérska organizacia sice nesie
zodpovednost’ za produkt cielového miesta, ale nema opravnenie zasiahnut do jeho
jednotlivych zloziek (sluzieb), ¢im do istej miery straca kontrolu nad jeho riadenim.
Vyznamnym rozliSovacim kritériom produktov cestovného ruchu na medzinarodnom
trhu je geografické hPadisko. Specificky charakter geografického priestoru v cielovom mieste
vymedzuje aktivity, ktoré moze navstevnik v cielovom mieste vykonavat' a tym urcuje aj
tematické zameranie jednotlivych produktov cestovného ruchu v cielovom mieste. Z

geografického hl'adiska rozlisujeme (Michalko, 2011):

a) produkty mestského cestovného ruchu;

b) produkty vidieckeho cestovného ruchu (agroturistika);

) produkty cestovného ruchu pri vode (vodné plochy, jazera, rieky, moria, primorské
letoviska);

d) produkty horského cestovného ruchu (vysokohorsky, v strednych horskych polohach);

e) produkty ekologického cestovného ruchu (v chranenych tizemiach);

f) produkty v niZinnom vizemi (napr. vinna turistika, vodna turistika).
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2.2 Dopytovo-orientované pristupy ku klasifikacii produktu cestovného ruchu

DoterajSie pristupy ku klasifikacii produktov cestovného ruchu sa venovali Cleneniu
produktov na strane ponuky a ozna¢ujeme ich ako ponukovo-orientované skupiny produktov.
Kazdy produkt cestovného ruchu vznika sice na strane ponuky, ale je uréeny pre spotrebu na
strane dopytu. V nadvéznosti na dopyt a jeho diferencované Specifické potreby, motivy
a oCakavania od spotreby produktu sa v praxi vyprofilovali dopytovo-orientované skupiny
produktov, ktoré vychadzaju z poznatkov psycholdgie a sociologie. Najblizsie k aplikovaniu
tohto pristupu Vv praxi ma marketing (hl'adisko segmentacie dopytu pri tematickych
produktoch).

Pri kreovani dopytu po cestovnom ruchu je uréujucim podnetom motiv, ktorym moze byt
oddych, kultirne alebo Sportové vyzitie, zdravotné pohnitky, obchodné poslanie, ndkupy alebo
politické udalosti (Gucik, 2011). Motivacia ndvStevnika je uzko spojena s ocakavanim
vykonavania urcitych typickych aktivit v cielovom mieste cestovného ruchu, preto zohrava
vyznamnu ulohu pri tvorbe produktov. Na zaklade prevaZujicej motivacie atomu

prislichajicich vykonavanych aktivit v cielovom mieste rozliSujeme:

a) produkty rekreacného cestovného ruchu, napr. vykonavanie oddychovych rekreaénych
aktivit v rekreaénom priestore — prechadzky, 'ahké Sportové aktivity v prirode, pri vode,
turistika, cykloturistika, konska turistika (v konskom sedle), golf, navsteva zabavnych
parkov;

b) produkty sportového cestovného ruchu, napr. vodné Sporty, zimné Sporty, navsteva
Sportovych podujati;

C) produkty zdravotného cestovného ruchu (wellness pobyty, kiipel'né pobyty, medicinsky
cestovny ruch);

d) produkty kultirneho cestovného ruchu (kulturne podujatia, tematické cesty, nabozensky
cestovny ruch, kreativny cestovny ruch, navsteva lokalit svetového dedi¢stva UNESCO);

e) produkty gastronomického cestovného ruchu (vinna turistika, gastronomické podujatia,
gastronomické tematické cesty;

f) produkty nakupného cestovného ruchu (navsteva svetovych metropol spojena s nakupmi
— tzv. city breaky; navsteva outletovych nakupnych centier a pod.);

g) produkty obchodného cestovného ruchu (tzv. MICE® — wgast na kongresovych

podujatiach, vystavach a vel'trhoch, sluzobnych cestach).

® Akronym pre obchodné rokovania, incentivne cesty, kongresy, vystavy a veltrhy (z angl. M — Meetings; | —
Incentives; C — Conventions; E — Exhibitions, Events), bezne pouzivany v cestovnom ruchu, ked’ sa odkazuje
kolektivne na obchodny cestovny ruch a sluzobné cesty (Medlik, 2003, s. 113, heslo MICE)
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V cestovnom ruchu si podniky aj cielové miesta uvedomuju nutnost’ tvorit’ produkty
na zaklade diferencovanych potrieb prislusnych socidlnych skupin a na trhu ponukaju produkty
zvyhodnené pre vybrané cielové skupiny zakaznikov. V praxi sa zauzivalo ¢lenenie produktov
podla $pecifickych potrieb navstevnikov odvijajicich sa od ich veku a prislusnosti k socialne;j
skupine. Zo sociologického hPadiska rozlisujeme:

a) produkty pre Specifické vekové skupiny - deti a mladez; mladi dospeli (jednotlivci bez

zavizkov, mladé bezdetné pary); rodiny s det'mi; seniori;

b) produkty pre socidlne znevyhodnené skupiny (mladez, rodiny s det'mi, seniori);

C) produkty pre uzko Specializované (okrajové) socialne skupiny (naturisti, homosexuali

a pod.).

Kazda zuvedenych makroskupin spolo¢nosti (v zmysle sociologie) ma na zaklade
prislusnosti k danej socialnej skupine pristup k tovarom a sluzbam cestovného ruchu, ktoré by
inak nemali moznost’ ziskat'.

Priklad: Produkt hotela Kukucka**** | Rodinné chvile v Tatrach® je urCeny iba rodinam
s detmi a obsahuje zvyhodneny balik Specifickych sluzieb, ktoré ocakava sucasna rodina od
dovolenkového pobytu v hoteli: ubytovanie pre 2 dospelé osoby a 1 az 2 deti v rodinnej izbe
s kuchynskym kutom (1 dieta do 6 rokov zdarma, dieta do 12 rokov za 50 % z ceny
ubytovania), polpenzia, vstup do hotelového wellness centra pocas celého pobytu, vstup na
bobovtl drahu v Tatranskej Lomnici, kazdy piatok popoludni animacie pre deti, detsky kutik
S moznostou opatrovatel'skych sluZzieb (na objedndvku za priplatok), bezplatné parkovanie
v areali hotela, bezplatné WiFi, 15 % zlavova karta do akvaparku AquaCity Poprad

a restauracie Humno v Tatranskej Lomnici (www.hotelkukucka.sk, 2015) .

Osobitnt  skupinu produktov tvoria Statom podporované produkty pre socidlne
znevyhodnené skupiny obyvatel’stva. Specifické charakteristiky vybranych socialnych skupin
(napr. u seniorov znizena mobilita, mala solventnost’; u mladeze finan¢na zavislost’ od rodi¢ov
apod.) znevyhodiuji ich u€ast na cestovhom ruchu. Tvorba produktov pre socidlne
znevyhodnené skupiny ako aj ich spotreba (prispevok na cestovné vydavky znevyhodnenych
skupin) st v mnohych krajindch podporované $titom prostrednictvom Statnych podpornych
programov (napr. vo Svajéiarsku, Franctzsku, Mad’arsku &i Pol'sku prostrednictvom tzv.
cestovnych Sekov alebo poukazok). V praxi st produkty pre tieto segmenty dopytu

prisposobené cenou, skladbou vybranych sluzieb a Specifickym programom.
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Kontrolné otazky a ulohy

1.
2.

Vysvetlite vyznam klasifikacie produktov cestovného ruchu a moznosti jej vyuzitia v praxi.
Aky je rozdiel medzi ponukovo a dopytovo orientovanymi skupinami produktov cestovného
ruchu?

Na internete vyhl'adajte aspon tri priklady ponuky produktov podl’a motivacie a aspon jeden
priklad ponuky produktov podl'a geografického hl'adiska.

Vyhladajte a preskimajte aktudlnu ponuku produktov pre slovenskych seniorov
podporovana z verejnych zdrojov (tuzemskych aj zahraniénych). Identifikujte vyhody

a nevyhody pontkanych produktov z pohl'adu zakaznikov — seniorov.
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3. Produkt cestovného ruchu ako marketingovy nastroj

Produkt cestovného ruchu je nevyhnutnou sucastou ponuky na trhu, bez ktorého nie je
mozné uspokojit’ dopyt po cestovnom ruchu. V marketingu cestovného ruchu produkt
predstavuje jeden zo zakladnych marketingovych nastrojov, ktorého poslanim je uspokojit

potreby a o¢akavania navstevnikov a sprostredkovat’ tak dosiahnutie komplexného zazitku.

3.1 Vlastnosti a urovne produktu cestovného ruchu

Pre produkt cestovného ruchu su charakteristické isté vlastnosti, ktoré ho odliSuju od
inych produktov na trhu. Za charakteristické vlastnosti produktu cestovného ruchu sa povazuje
(Seaton a Bennet, 1996; Gucik et al., 2011):
- Nemateridlnost a viazanost' produktu na cielové miesto. Zékaznik nema moznost’ vidiet
a vyskusat’ si produkt vopred (vo faze rozhodovania), casto ani v okamihu kipy (kapa sa
Vv cestovnom ruchu realizuje prevazne v predstihu). Na preklenutie vzdialenosti produktu od
dopytu su pre zdkaznika kIiové informacie, ktoré o produkte ziska prostrednictvom
informacno-komunikacnych technolédgii, odporucani zamestnancov cestovnych kancelarii,
turistickych informacénych centier, priatel'ov a znamych;
- Pominutelnost. Produkt cestovného ruchu nie je mozné skladovat’. Rozhodujuce je preto
zosuladenie ponuky a dopytu v ¢ase a priestore;
- Komplexnost a komplementarita. V cestovnom ruchu sa uspokojuje subor na seba
nadvézujucich potrieb, uspokojenie jednej vyvola uspokojenie d’alSej potreby. Produkt musi
preto pozostavat’ z viacerych prvkov (Eiastkovych produktov), ktoré sa vzajomne dopliiaju a st
schopné poskytnut’ komplexny zazitok;
- Neoddelitelnost produkcie od spotreby. Proces produkcie produktu cestovného ruchu
vyZzaduje pritomnost’ a priame zapojenie zdkaznika. Aktivnou ti€astou zakaznika na produkcii
produktu dochédza automaticky k jeho spotrebe a u zakaznika vznika zazitok z jeho spotreby;
- Nestdlost' a heterogénnost. Trh cestovného ruchu sa neustale meni, kazdy zdkaznik navyse
vnima produkt diferencovane. Jeho spokojnost’ zavisi od predchadzajucich skasenosti, od
pocasia v cielovom mieste, nalady, spravania zamestnancov v navstivenych zariadeniach
a pod. Produkt cestovného ruchu je potom pre kazdého zédkaznika unikétny;
- Substituovatelnost. Zakaznik si zvycajne sklada kone¢ny produkt sadm. Jednotlivé Ciastkové
produkty (sluzby a statky) , ktoré su sucastou komplexného produktu cestovného ruchu moéze

vzéajomne zamienat v zavislosti od ich vlastnosti, dostupnosti, ceny a imidzu;
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- Zoskupenie réznorodych prvkov ponuky (statkov a sluzieb) a z toho vyplyvajica nutnost
spoluprace v cielovom mieste. Palatkova (2006) Vv tejto suvislosti definuje produkt ako sibor
hmotnych a nehmotnych kvalit, ktory zakaznik vnima ako komplex a ku ktorému si vytvara
a zaujima svoj postoj. Preto je dolezité, aby produkt posobil navonok jednotne a aby sa
poskytujuce subjekty spravali v medziach jednotnej stratégie. Spolupraca medzi nimi je preto
nevyhnutna.

Podla Gucika (2011) komplexny produkt cestovného ruchu méze vytvarat bud’
jednotlivy producent (napr. zabavny park, hotelovy rezort, vyletna lod’) alebo viaceré subjekty
v cielovom mieste (prevadzkovatelia atraktivit a zariadeni cestovného ruchu, organizécie
verejného sektora), ktoré produkuju samostatné sub-produkty (sluzby) a samostatne nie st
schopné uspokojit’ komplexné potreby navstevnikov. Preto je nevyhnutnd ich kooperacia
(podmienkou je existencia manazérskej organizacie).

V marketingu je produkt jednym zo Styroch zékladnych taktickych nastrojov, ktory by
producenti mali tvorit’ na zdklade poznania potrieb, zelani, poziadaviek a ocakévani svojich
zakaznikov. Produkt by mal pontkat’ uspokojenie potrieb zakaznika a pozadovany uzitok,
pripadne isté vyhody pre zdkaznika. Ciel'om je poskytnit’ zékaznikovi hodnotu funkcne (ucel
produktu) aj psychicky (proces jeho produkcie). Producenti produktu (strana ponuky) by mali
pri jeho tvorbe brat’ do avahy, Ze produkt je hierarchicky usporiadany do urovni (Vrstiev),
pricom kazda uroven produktu, ak je sprdvne navrhnuta, priddva d’alSiu hodnotu pre
zakaznikov. VSetky trovne spolo¢ne tvoria hierarchiu hodnoty produktu z pohl'adu zdkaznika.
Kotler (1969; in Van Vliet, 2012), inSpirovany Lewitom (1969) vypracoval koncept piatich
urovni produktu, ktoré treba ddokladne premysliet’ pri rozhodovani o stratégii produktov
a planovani ich ponuky pre zakaznikov (obrazok 7).

1. Jadro produktu (core product). Predstavuje zakladné funkcie produktu. Vyjadruje zakladny
uzitok, ktory produkt prinasa zdkaznikovi. Podl'a Gucika zakaznik primarne nehl'ada produkt,
ale prostriedok na uspokojenie svojich potrieb (primarnych aj sekundarnych). Ekvivalentom
uspokojenia potrieb v cestovnom ruchu je subor sluzieb.

Priklad: Zakaznik, ktory si rezervuje hotelovt izbu s orientaciou do lesa, aby mohol stravit’ noc
za zvuku Sumiacich stromov. Rezervéciou hotelovej izby zédkaznik v skuto¢nosti kupuje pocit
" sukromia, odpocinok a spanok". Tieto atributy tvoria jadro produktu.

2. Zikladny produkt (basic, generic product). Ak vyrobca poznad zakladny uzitok, ktory
zakaznik hl'ada, potrebuje zabezpecit, aby mu tento UZitok bol dodany. Inymi slovami,
zakladny uZzitok je potrebné preniest’ do zakladného produktu, aby ho zdkaznik mohol pouzit

a ziskat’ z neho prospech.
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Priklad: Zéakaznik, ktory hl'ada pocas svojho dovolenkového pobytu bezpecnost, sukromie,
odpoc¢inok a spanok, by potreboval zédkladny produkt s ndzvom hotelova izba, ktord ma steny,
dvere, zamky, postel, WC, uteraky atd’. Ide o zakladna poziadavku kazdého zakaznika pri

nakupe alebo rezervacii izby v hoteli.

Obrazok 7: Urovne produktu podl'a Kotlera

jadro produktu
(core product)
zakladny produkt
(generic product)
ocakéavany produkt
(expected product)
potencialny produkt
(potential product)

rozsireny produkt
(augmented prodict)

Pramen: Spracované podl'a Van Vliet, 2012.

3. Ocakdvany (predpokladany) produkt (expected product). Su to vSetky aspekty, ktoré
zakaznik o¢akava od produktu pri jeho zaktpeni. Zakaznici maju s uspokojenim svojich potrieb
spojené isté oCakavania. Vzhl'adom k tomu, Ze zdkaznik ma k dispozicii viacero moznosti
uspokojenia potrieb, pri rozhodovani o kupe vychadza zo zékladnych oc¢akavani a neberie do
uvahy tie moznosti, kde je predpoklad, Ze oCakdvania nebudll naplnené. Ocakdvany produkt
preto musi spliat’ vietky atribty a podmienky, ktoré kupujuci zvydajne oGakava pri kipe
daného typu produktu.

Priklad: Hostia v hoteli potrebujii zakladné 16zko, uterdk, izbu a pod., ale u 4**** hotela
ocakavaju, ze dostant Cistl postel’, Cerstvy vonavy uterdk, priestranni izbu s dostatocnym
pocitom sukromia, neobmedzeny WIFI pristup a pod.

4. RozSireny produkt (augmented product). Predstavuje vSetky dodato¢né faktory, ktoré
odlisuju produkt od konkurenénych produktov. Predovsetkym ide o identitu znacky a imidz.
Vyznamnym faktorom je aj kvalita sluzieb a dobrd hodnota za peniaze (value for money).
V stcasnosti sa zékaznici neuspokoja s predpokladom, ze dostanu produkt, aky ocakavaju, ale

teSia sa na nieco vynimoc¢né, ¢o ich prekvapi alebo potesi. Ulohou producenta/marketéra je
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vytvorit’ rozsireny produkt, ktory je nad ocakavania zdkaznikov, a ktory ich dokaze pozitivne
prekvapit. V dnesnom marketingu je to faktor, ktory udrzuje zdkaznika, a ten sa potom rad
vracia. Ak produkt splni iba zédkladné ocakéavania zadkaznikov, ti budu v budicnosti hl'adat’ iny,
ktory ich viac potesi.

Priklad: Hotel m6ze nad rdmec svojich sluzieb poskytnut’ svojim hostom zadarmo vybranu
sluzbu (napr. fTasa sektu na izbu novomanzelov, vstup do wellness centra, uvitaciu prehliadku
cielového miesta s miestnym sprievodcom, kurz nordic walking a pod).

5. Potencidlny produkt (potential product). Predstavuje vSetky mozné rozsirenia a premeny,
ktoré produkt moze podstapit’ v blizkej budiicnosti. Potencidlny produkt je pre podnik vyzvou
na hladanie novych pristupov ako uspokojit’ zakaznikov a odlisit’ svoju ponuku od
konkurencie. Uspe$né spolo¢nosti svojim produktom nielen uspokoja potreby svojich
zékaznikov, ale ich zaroven prekvapia a poteSia. PoteSenie je zalezitostou nad ocakavania
zakaznika.

Priklad: Jeden z najluxusnejsich hotelov sveta, Burj Al Arab (obrazok 8), riadeny skupinou
Jumeirah, pontika mnoZstvo unikatnych funkcii a rieSeni, ktoré sii absolutne nad ocakéavania

Standardného luxusného hotela.

Obrazok 8: Hotel Burj Al Arab

Pramen: www.publicdomainpictures.net, 2015.

Medzindrodne zauzivané systémy Standardov pre ubytovacie zariadenia umoziuju hotelom
udelit maximalne pat’ hviezdiCiek (*****), ale Burj Al Arab si vzhI'adom na svoju jedine¢nost’
udelil sedem hviezdi¢iek (*******) o mu sluzi na jedine¢né odliSenie sa od konkurencie

a propagaciu. Hotel disponuje viacerymi ,,naj*. Ide o 4. najvyssi hotel sveta (321 m) s atriom
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vysokym 180 m. Atrium je Gstrednou &astou hotela — sem vedu vietky dvere k izbam a
apartmanom. Piliere, ktoré skrasl'uju dolnu c¢ast’ hotela, st ozdobené 22 karatovym zlatom.
Hotel méa 28 dvojpodlazi, 202 apartmanov, 18 rychlovytahov. Najmensi apartman zabera
plochu 169 m?, najvacsi 780 m?. Jedine¢né su aj hotelové restauracie, Al Muntaha (znamena
,najvyssie) sa nachadza vo vyske 200 m nad Perzskym zalivom s jedine¢nym vyhl'adom na
cely Dubaj, d’al$ia ,,Al Mahara* na irovni suterénu hotela je pristupna pomocou simulovane;j
podmorskej plavby. Nachadza sa v nej vel'ké podmorské akvarium s objemom 990 tisic litrov

morskej vody (www.jumeirah.com, 2015).

Celkovi hodnotu produktu predstavuje sucet vsetkych piatich trovni. Koncepciu

celkovej hodnoty produktu cestovného ruchu zachytava tabul’ka 3.

Tabul'ka 3: Koncepcia celkovej hodnoty produktu cestovného ruchu
Uroveii produktu Pohlad zdkaznika PohPad dodavatel’a Priklad produktu:
Zijazd CK
Jadro produktu Identifikacia zakladnych | Zakladné funkcie Relax/dovolenka pri
potrieb zakaznika produktu mori
Zékladny produkt Uspokojenie zakladnych | Zakladné vyhody, ktoré | Zakladné a doplnkové
potrieb zakaznika robia produkt zaujimavy | sluzby CK (dopravné,
ubytovacie, stravovacie,
poistenia, delegata)
Ocakavany produkt Uspokojenie poziadaviek | Rozhodnutie Znacka CK, storno
zakaznika 0 konkrétnej podobe podmienky, kvalita
prvkov produktu (o sluzieb, konkrétny balik
sortimente a kvalite sluzieb — vybrany zajazd
sluzieb) CK
Rozsireny produkt Predajca ponuka viac Rozhodnutie Zlava za skory nakup,
ako zékaznik ocakava 0 konkrétnej podobe vernostny program, klub
alebo na ¢o je zvyknuty prvkov produktu cestovatel'ov, osobny
(poskytnuté zl'avy, predaj, predajna siet,
sluzby nad ramec balika | online predaj z domu,
sluZieb) dodanie produktu na
miesto uréené
zakaznikom, finan¢né
sluzby
Potencialny produkt Vsetko, ¢o zvysi Pomocou produktovych | Baby sitting v cene
uzitkovu hodnotu inovacii a priaznivejSich | zdjazdu, osobny
produktu pre zakaznika podmienok prildkat Specialista pripravy
a udrzat’ zakaznika zajazdu a pod.

Prameii: spracované podla Collins, 1995 (in Jakubikova, 2012, s. 197).
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3.2 Produktova hierarchia a produktovy mix v cestovnom ruchu
Kazdy produkt cestovného ruchu ma ur€ity vztah k niektorym d’alsim produktom. Tento
vzt'ah je zaloZzeny na tzv. produktovej hierarchii vychadzajiucej z potrieb, ktoré spotrebitel'ov
smeruju ku konkrétnym produktom. Mozeme identifikovat’ Sest’ urovni produktovej hierarchie
(Kotler, Keller, 2012, s. 336):
1. Rodina potrieb (need family) — zakladné potreby, ktoré podmienuji existenciu celej
rodiny produktov;
2. Rodina produktov  (product family) — vSetky triedy produktov (sluzieb), ktoré
uspokojuju s primeranou efektivnost'ou zakladné potreby;
3. Trieda produktov (product class) — skupina v ramci rodiny produktov, ktorych jednotlivé
prvky maju spolocné Uzitkové vlastnosti, znama tiez ako kategoria produktov;
4. Produktovy rad (product line) — skupina v ramci triedy produktov, ktoré maji vel'mi
podobné uzitkové vlastnosti, s uréené a preddvané rovnakym cielovym skupindm
zakaznikov, pri predaji prechadzaji rovnakymi marketingovymi a distribu¢nymi kanalmi
a patria do podobnej cenovych kategorie;
5. Typ produktu (product type) — skupina produktov, ktoré patria do rovnakého
produktového radu a predstavuji mozné varianty produktu.
6. Polozka (item) — konkrétny produkt (konkrétny variant produktu), ktory sa od ostatnych
variantov 1i§i rozmermi/vel’kostou, cenou, vzhI'adom alebo inymi charakteristickymi rysmi.
Hierarchiu produktu cestovného ruchu demonstrujeme na priklade zimného dovolenkového

pobytu na horach (tabul'ka 4).

Tabul'ka 4: Priklad hierarchie produktu cestovného ruchu

Urovne produktu Priklad produktu

Rodina potrieb Oddych, $portové vyZitie v zime

Rodina (skupina) produktov Zimné pobyty na horach

Trieda produktov Zimné lyZiarske pobyty na horach

Produktovy rad Zimné rodinné lyziarske pobyty na Slovensku

Typ produktu Rodinny tyzdenny pobyt v ski hoteli v Jasnej

Polozka — konkrétny variant produktu Rodinny all-inclusive tyzdenny pobyt v hoteli Ski & Wellness
Residence Druzba V rodinnom apartmane

Pramen: Vlastné spracovanie, 2015.

Produktova hierarchia sa uplatiuje v marketingu cestovného ruchu pri tvorbe a vyvoji novych
produktov podnikov a cielovych miest cestovného ruchu. Byva tiez sucastou rozhodovania o
produktovom mixe (sortimente produktov) v ramci marketingovej stratégie (marketingového

mixu).
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Podniky a ciel'ové miesta cestovného ruchu zvycajne nepontikaji len jeden produkt, ale
ur¢ity sortiment produktov. Subor vsetkych produktov podniku alebo cielového miesta
cestovného ruchu, uréeny na predaj, ozna¢ujeme ako produktovy mix (sortiment produktov).
Produktovy mix pozostava z réznych produktovych radov (linif), ktoré mézu mat’ réznu dizku,
t. z. ze produktovy rad moze zahinat’ rozny pocet produktov. Napriklad spolo¢nost” Michelin
pontka pre motoristov nasledovné produktové rady: pneumatiky, mapy a sprievodcov Michelin
Restaurants and Hotels (obrazok 9) a mobilné sluzby pre cestovanie (napr. online planovac ciest
ViaMichelin s moznostou rezervacie ubytovania, stravovania a turistickych atrakcii,

s dopravnym servisom a predpoved’ou pocasia v realnom case).

Obrazok 9: Sprievodca a mapy Michelin

Y

wixEMBOURG GERMANY

.\H:wsuym

Main Cities
of Europe

RESTAURANTS & HOTELS

More $han 1800 reylomw ants § hededs

o1 &4 ¢'es = 20 coumnirien

Prameii: www.michelin.com, 2015.
Produktovy mix podniku (ale aj cielového miesta) ma §tyri dimenzie: $irku, dizku,

hibku a konzistenciu (zloZenie). Koncept produktového mixu demonstrujeme na priklade

Slovenska (tabul’ka 5) a Sri Lanky ako ciel'ovych krajin cestovného ruchu (tabulka 6).
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Tabul'ka 5: Produktovy mix cestovného ruchu Slovenska na roky 2014-2020

Sirka produktového mixu

> Letny Zimny Kupelny Kultirny Kongresovy | Vidiecky
E cestovny cestovny ruch a zdravotny a mestsky cestovny cestovny
38 ruch cestovny ruch | cestovny ruch ruch a
'g ruch agroturistika
a9
° Voda a Zimné $porty Zdravie Kultarne MICE Krasy vidieka
§ zabava dedicstvo
:.3 Hory a Zéabava v zime Wellness Mesta Pokoj v
s 3 turistika a kultara prirode
g c Spolocenské
2 ey
E podujatia
N Zazitkova
A gastronomia
Pramen: Slovenska agentura pre cestovny ruch, 2014.
Tabulka 6: Produktovy mix Sri Lanky ako cielovej krajiny cestovného ruchu
Sirka produktového mixu
Produktovy | 3°S ,,SInko, Kultara Priroda a Spiritualita a Ostatné (nikové)
rad more, piesok* dobrodruzstvo | wellness produkty
Juzné pobrezie | Kultarny Divoka priroda | Nabozensky MICE
% trojuholnik cestovny ruch
2 Vychodné Kultarne Ekologicky Ayurvéda Navsteva
]
33 pobrezie dedicstvo cestovny ruch ?gg;ﬁf/HYCh a
o ®©
a - Kombinacia Kultirne Aktivny Joga Svadby
.:M: s nikovymi festivaly cestovny ruch
a segmentmi
Krajina kopcov Meditacia Nakupy
Spa

Pramen: Kiriella, 2013.

Sirka produktového mixu uréuje pocet rozdielnych produktovych radov (linii)

podniku/cielového miesta cestovného ruchu. V pripade Slovenska ako cielového miesta

cestovného ruchu produktovy mix je v Sirke Siestich produktovych radov, Sri Lanka ma Sirku

produktového mixu pat’ produktovych radov.

Dizka produktového mixu je celkovy podet typov produktov vo vietkych produktovych

radoch produktového mixu. Dizka produktového mixu Slovenska je 13, a Sri Lanky 19.

Zarovei mozeme zistit' priemernti dizku radu, ked’ ddme do pomeru celkovy podet produktov

a produktové rady. Priemerna dizka produktového radu Slovenska je po zaokrahleni 2 (13
produktov v 6 radoch, t. z. 13:6=2,16) a Sri Lanky 4 (19 produktov v 5 radoch, t. z. 19:5=3,8).

Hibka produktového mixu udava pocet variantov jednotlivych typov produktov, ktoré

dany produktovy rad obsahuje. Napriklad v ramci produktového radu zimny cestovny ruch

Slovensko ponuka typ produktu ,,zimné Sporty”, ktory mdéze mat’ nasledovné varianty —
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zjazdové lyzovanie, bezecké lyzovanie, skialpinizmus, snowboarding, snowrafting, zimny
paragliding, koréul'ovanie, psie zaprahy a pod.

Konzistencia produktového mixu vyjadruje podobnost’, resp. blizkost’ jednotlivych
produktovych radov atypov produktov z hladiska distribuénych kanalov, pouzitia
u spotrebitel'ov a inych narokov. Produktovy mix cestovného ruchu Slovenska je z hl'adiska
distribu¢nych kanélov aj spotrebitel'ov menej konzistentny ako produktovy mix Sri Lanky.

Uvedené $tyri dimenzie produktového mixu st zakladom pre definovanie produktovej
stratégie podniku/cielového miesta cestovného ruchu, v ramci ktorej podnik alebo ciel'ové
miesto moze:

a) rozsirit’ svoj produktovy mix tym, ze zaradi novy produktovy rad (napr. vybudovanim
akvaparku mestské stredisko cestovného ruchu rozsiri svoj produktovy mix 0 novy
produktovy rad);

b) kazdy produkt rozsirit o nové varianty a prehibit’ tak produktovy mix;

C) sa usilovat’ o silnej$iu konzistenciu produktovych radov v produktovom mixe.

Cielové miesta (resp. podniky) cestovného ruchu sa snazia produktovym mixom oslovit’ rézne
cielové segmenty zakaznikov (resp. cielové krajiny), priCom mézu zvolit’ jednu z piatich
stratégii pri zostaveni variantov produktového mixu (Palatkova, 2006):

a) kombinacia poOsobenia na niekol’kych trhoch s ponukou viacerych produktov
(multiproduktového mixu) pre kazdy z nich,

b) posobenie na niekol’kych trhoch s jednym produktom pre kazdy trh,

C) posobenie na niekol’kych trhoch sjednym odlisnym produktom pre kazdy z trhov
trhového portfolia,

d) pdsobenie iba na jednom trhu s viacerymi produktmi (multiproduktovym mixom),

e) pdsobenie na jednom trhu s jednym produktom.

Prijatiu rozhodnutia o produktovom mixe, jeho dimenziach a posobeni na cielovych trhoch by
mala predchadzat’ analyza jednotlivych produktovych radov. V ramci analyzy produktovych
radov sa zistuje (Kotler, Keller, 2012, s. 337):

- Objem predaja a dosiahnutého zisku jednotlivych variantov produktu v produktovom
rade (kazdy produktovy rad obsahuje varianty produktov, ktoré maji rézny potencial
predaja a dosahovania ziskov);

- Profil trhu — porovnava sa pozicia daného produktového radu s konkurenénymi
produktovymi radmi (priami konkurenti) a zostavi sa tzv. produktova mapa, ktora
umozni odhalit’, ktoré varianty produktu v produktovom rade maju lepSiu poziciu na

trhu oproti konkurencii a ktoré naopak slabsiu.
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Kontrolné otazky a ulohy:

1.

Uved'te priklady jednotlivych trovni produktu cestovného ruchu vybraného horského
strediska cestovného ruchu na Slovensku a v Ceskej republike. Zhodnot'te pontikané sluzby
obidvoch stredisk z hl'adiska sortimentu, ceny a ,,hodnoty za peniaze*.

Na priklade vybranych lieCebnych kapelov na Slovensku vysvetlite hierarchiu produktov
cestovného ruchu.

Co je produktovy mix a aké je jeho vyuZitie v marketingu cestovného ruchu?

Na zaklade dostupnych udajov uverejnenych na internete zostavte tabul’ku produktového
mixu hlavného mesta Slovenska. Zistite zlozenie produktovych radov. Vypocitajte Sirku,
dizku a hibku produktového mixu.

Na zéklade zistenych informécii navrhnite opatrenia na zlepSenie produktového mixu zo 4

otazky a svoje navrhy zdovodnite.
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4. Zivotny cyklus produktu ako sufast’ strategického riadenia cestovného

ruchu

Teoria zivotného cyklu produktu bola prevzata do ekonémie a marketingu z biologie
aVvsucasnosti je Casto pouzivanym modelom na vysvetlenie a predikciu ekonomickych
stratégii suvisiacich s posobenim produktu na trhu. Podobne ako zivé organizmy, aj produkt na
trhu ,,sa vyvija, narodi, Zije a umiera®, t. z. Ze ma obmedzenu zivotnost’ na trhu. lde o Siroko
akceptovany princip marketingu zaloZeny na akceptovani piatich $tadii, ktorymi kazdy produkt
postupne prejde. Ide o stadium vyvoja, Studium uvedenia na trh, stadium rastu, Stadium zrelosti
a stadium poklesu (obrazok 10). Jednotlivé stadia r6znych produktov su rozne dlhé a dosahuju
rozne Grovne predaja a zisku a tomu zodpoveda aj priebeh krivky Zivotného cyklu produktu.
Vplyvom rychlo sa meniacich trendov, Zivotného §tylu a novych technolégii sa Zivotny cyklus
produktov postupne skracuje (napr. u mobilnych telefénov je zivotny cyklus produktu

maximalne 1 rok).

Obrazok 10 Zivotny cyklus produktu

Zrelost Pokles Cas

V}'/VOJj vedenie’ Rast

Pramen: Spracované podl'a Kotler, Bowen, Makens, 2014.

Koncepcia Zivotného cyklu produktu je uzitoénym modelom pre pochopenie pdsobenia
produktu na trhu. Produkt, ktory je uvedeny na trh, sa postupne dostiva do interakcie

s vonkajSim prostredim a konkurenciou. Pod vplyvom interakcie produktu strhom produkt
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prechadza jednotlivymi $tadiami Zivotného cyklu, pricom dizka a priebeh jednotlivych §tadii sa
lisia v zavislosti od r6znych faktorov (kvalita produktu, spravanie cielového trhu, konkurencia
na trhu a pod.). Produkt méze niektoré §tadia preskodit, resp. vynechat’. Ulohou manaZmentu
je reagovat na tieto zmeny produktu tak, aby ¢o najdlhsie udrzali produkt predajny. V zavislosti
od interakcie produktu strhom marketingova tedria rozliSuje Styri zakladné modifikacie
zivotného cyklu produktu:

- nestarnice produkty — chyba Stadium upadku, dominuje faza zrelosti (napr. Coca-Cola),

- rast — apadok — chyba stadium zrelosti (mddne trendy),

- produkty s obnovenym cyklom — tpadok je vystriedany novym uvedenim na trh —
renesancia (napr. znovuotvorenie hotela Carlton v Bratislave v r. 2001 po rozsiahlej
rekonstrukcii a prestavbe),

- produkty prechadzaju zo $tadia uvedenia produktu priamo do $tadia tpadku (napr.
modne vystrelky).

Marketingovii koncepciu Zivotného cyklu produktu prevzal aj cestovny ruch. Zivotny
cyklus produktu cestovného ruchu je tizko spéty s rozvojom cielového miesta. To, v akom
Stddiu sa nachadza cielové miesto, vyrazne ovplyviluje ponuku aj dopyt po produktoch
cestovného ruchu. Vzhl'adom na uzemnu viazanost produktov cestovného ruchu na cielové
miesto V teorii aj praxi cestovného ruchu sa ujal model Zivotného cyklu ciel'ového miesta podl'a
Butlera (1980). Butler predstavil teoriu zivotného cyklu cielového miesta cestovného ruchu
(Tourism Area Life Cycle — TALC) so siedmymi $tadiami (0brazok 11): (1) prieskum/vyskum
a vyvoj, (2) uvedenie na trh (zapojenie), (3) rozvoj, (4) zrelost’ (upevnenie postavenia), (5)

stagnacia (nasytenie trhu), (6) pokles a/alebo (7) oZivenie (inovacia).

Obrazok 11 Model Zivotného cyklu cielového miesta cestovného ruchu

A Ozivenie

Stagnacia

Zrelost T

o
~

Pokles

Pocet navstevnikov

Rozvoj

Uvedenie ina trh

Vyskum a Vyvoj

v

Pramen: Butler, 2011, s. 6.
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Definicia Zivotného cyklu ciePového miesta cestovného ruchu:

,Zivotny cyklus cielového miesta je proces, ktory opisuje ako cielové miesto odstartuje
S poctom navstevnikov danym moznost’ami a dostupnostou cielového miesta. Postupne, ako
cielové miesto pritahuje viac navstevnikov, zlepSuje sa infraStruktara a poCty navstevnikov

rychlo rastd, nickedy nad limitnu kapacitu ciel'ového miesta.* Richard Butler, 2011

Pre zivotny cyklus (produktu) ciel'ového miesta su charakteristické tieto stadia (Butler, 2011):
1. Stadium vyskumu avyvoja je charakteristické minimalnym podtom prevazne
dobrodruznych navstevnikov v cielovom mieste, ked’ze cielové miesto nedisponuje Ziadnou
vybavenost'ou pre cestovny ruch. Hlavnym ladkadlom je pritomnost’ prirodnej atraktivity (reliéf,
krajinny obraz, ruina hradu). V tomto §tadiu sa skiimaji moznosti rozvoja cestovného ruchu
Vv cielovom mieste.

2. Druhé stadium uvedenia na trh sa vyznacuje tzv. zapojenim cielového miesta, ked uz
existuje dopyt po produkte, o produkt sa zaujimaji prvi zékaznici, tzv. ,,inovatori“, zacina sa
predavat’ zakladna podoba produktu.

3. Stadium rozvoja (produktu) cielového miesta je spojené s rastom predaja a rozsirenim
povodného produktu o nové zaujimavé prvky (sluzby). Dopyt po produkte narastd, co
vzbudzuje zaujem konkurencie. Cielové miesto zacina vyvijat nové produkty.

4. Pre stadium zrelosti je charakteristické, Ze predaj produktu na hromadnom trhu je na
maxime, na trh vstupuju konkurenti s porovnatel'nou ponukou, ciel'ové miesto vyvija a predava
nové produkty. Komunikdcia je zamerand na zvySovanie predaja formou zliav, resp.
zvyhodnenych opakovanych navstev.

5. Stadiu stagndcie produktu cielového miesta zodpoveda nasytenost’ trhu, predaj produktu
dosiahol svoje maximum a stagnuje, zacina klesat’ zisk. Stratégiou je zvysit' nakupy stalych
zakaznikov. Stagnaciu produktu cielového miesta moze vystriedat’ (Gucik, 2012 s. 118):

6. Ozivenie (krivky A a B) ako dosledok zavedenia inovacii a technologického pokroku;

7. Upadok (krivky C, D), spojeny s vyraznejsim poklesom predaja produktu a poklesom zisku,
ktory moze vyustit’ az do vyradenia produktu z trhu, resp. dojde k preruSeniu zivotného cyklu
(krivka E). Pric¢iny tipadku mozu byt’ rdzne, napriklad prekrocenie limitnej kapacity ciel'ového
miesta nekontrolovate'nou vystavbou a ztoho vyplyvajlica preludnenost a degradacia
zivotného prostredia, technologicky zastarana infrastruktira, pokles kvality produktu na ukor

kvantity, nemoderny charakter produktu (vysiel ,,z mody*) a pod. Prerusenie zivotného cyklu
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najcastejSie prichadza v dosledku velkych hospodarskych kriz ¢i vojnovych konfliktov
(aktualne napr. utecenecka kriza v primorskych Statoch Eurdpy, konflikt na Ukrajine, v Syrii).
Po faze upadku alebo prerusenia moze na ukonceny zivotny cyklus starej verzie produktu
nadviazat novy zivotny cyklus inovovaného produktu. Prikladom je komplex pdévodne
liecebnych domov Janosik, Krivan (znamy aj ako Grand hotel) a Hviezdoslav na brehu
Strbského plesa z rokov 1893-1923, ktory v 90. rokoch 20. st. definitivne zatvorili a po
rozsiahlej rekonstrukcii opdtovne otvorili az v roku 2009 ako luxusny Grand Hotel Kempinski
High Tatras.

Butler v povodnom modeli z roku 1980 vychadzal z predpokladu, ze cielové miesta st
vlastne produktami cestovného ruchu, to znamena ze sa vyvijaji a menia podl'a poziadaviek
a potrieb navstevnikov. Pritom plati, Zze Zivotny cyklus cielového miesta je agregatny model,
pozostavajuci z viacerych zivotnych cyklov jednotlivych typov produktov cielového miesta.
V cielovom mieste tak sucasne existuju viaceré zivotné cykly pre jednotlivé produkty
v roznych Stadiach rozvoja, a tieto ovplyviuju celkovy zivotny cyklus cielového miesta
(Butler, 2011).

Hlavnou myslienkou Butlerovho modelu je, ze spravnym pldnovanim a riadenim
rozvoja cielového miesta a jeho produktov je mozné vyhnut sa stadiu upadku. Cielové miesto
potrebuje predpokladat’ upadok a brat’ ho do tivahy pri planovani, riadeni a rozvoji produktov

cielového miesta.

Vyuzitie modelu Zivotného cyklu produktu v praxi cestovného ruchu

,Poslanim modelu je pritiahnut’ pozornost’ na dynamicky charakter cielovych miest
a navrhnut’ zovS§eobecnujuci proces rozvoja a mozného poklesu, ktorému by sa dalo vyhnat’
vhodnymi opatreniami (planovanim, riadenim) a riadenim zdrojov cestovného ruchu.*

Morrison, 2013

Skiimanie zivotného cyklu produktu je dnes dolezitou sucastou strategického
riadenia podnikov a cielovych miest cestovného ruchu. Napriek vyhradam a kritike mnohych
autorov je model uzitocnym analytickym ndstrojom (tabulka 7), ktory sa vyuziva
v strategickom marketingu cestovného ruchu, pri planovani a tvorbe produktov a stratégii
cestovného ruchu v cielovych miestach na predikciu buduceho vyvoja cestovného ruchu
v cielovom mieste (Palatkova, 2006). Ulah¢uje chapanie vyvoja produktu cestovného ruchu

a poskytuje navod pre strategické rozhodovanie (Buhalis, 2000).

41



4%

Tabulka 7: Sthrnné charakteristika jednotlivych faz zivotného cyklu produktu cestovného ruchu a prislusnych marketingovych ciel'ov a stratégii

Stadium Zivotného | Vyvoj Uvedenie na trh Rast Zrelost’ (nasytenie) Pokles
cyklu produktu
Stadium Zivotného | Prieskum Zapojenie Rozvoj Zrelost’ (dospelost’) Upadok OZivenie
cyklu  ciePového a Stagnacia
miesta
Trzby ziadne nizke rychlo rastiice najvyssie rychlo klesajtice rychlo rastiice
Naklady vysoké vysoké priemerné nizke nizke priemerné az vysoké
Zisky negativne ziadne rastuce vysoké klesajuce rastuce
Zdkaznici ziadni inovatori skori prijemcovia strednd vacsina (stali oneskorenci inovatori
zéakaznici)

Konkurencia

Ziadna alebo minimalna

mala, ale objavuju sa
prvi agresivni konkurenti

rastuca, vytvara tlak na
cenu a distribuciu

stabilna, zaCina klesat’

konkurenti opust’aju trh

rychly navrat konkurentov

Marketingové ciele

Zostavenie zakladného
produktu/

vytvorenie povedomia
o0 produkte a tzby

ziskanie maximalneho
trhového podielu

maximalizacia zisku
a udrzanie trhového

znizovanie vydavkov
a stiahnutie znacky/

vytvorenie povedomia
0 inovovanom produkte

vytvorenim povedomia o

predaja pre vyvolanie

predaja pri zachovani

s cielom ziskania

na minimalnu uroven

produktového mixu produkt vyskasat’ podielu produktu
Stratégie
Produktova prieskum moznosti, ponuka zékladného produktové modifikacie diverzifikacia vyradenie slabych Rozsirenie a inovacia
varidcie moznych produktu a dodato¢né sluzby, znacky/iek a modelov produktov z ponuky silnych produktov
produktov zaruky v ponuke, zlepSenie kva-
lity
Cenova nakladova cena nakladova cena prienikova, uvadzacia obranna cena (proti znizenie ceny nakladova, resp. zbieranie
cena konkurencii) smotany
Distribu¢na exluzivna a selektivna selektivna distribucia; budovanie intenzivnej intenzivna distribucia vyradenie selektivna distribucia
distribucia vSeobecna a posilnena distribucie (dobré a postupne menej neefektivnych (vysoké marze pre
(vysoké marze pre cez vsetky dostupné zasobovanie, nizke distributorov predajnych miest, distributorov)
distribatorov) kanaly marze) a predajnych miest stiahnutie zo vsetkych
distribu¢nych kanalov
Reklamna oboznamenie verejnosti budovat’ povedomie o budovat’ povedomie o Klast’ doraz na odliSenie | obmedzit reklamu na budovat’ povedomie
s produktom produkte najma produkte a vyvolat’ znacky a uzitku uroveil nutna pre 0 inovovanom produkte u
U spotrebitel'ov zaujem zakaznikov na produktu/ov od zna¢ky | udrzanie lojalnych spotrebitelov aj u
Linovatorov©au hromadnom trhu, a uzitku produktu/ov zakaznikov, postupne distribatorov
distribatorov vybudovanie silnej konkurencie; zaujem presuvat’ na
pozicie na trhu zdoraznenie hlavnych Vyvoj a propagaciu
benefitov novych produktov
Podpory predaja podpora budticeho predaja | pouzit’ silnti podporu Ciastoéne znizit podporu | zvysit podporu predaja | znizit’ podporu predaja pouzit silnti podporu

predaja pre vyvolanie

produkte tazby dopytu vyskasat’ vysokého dopytu medzi zékaznikov konkurencie | (obmedzit’ iba na tazby dopytu vyskasat’
produkt masami zakaznikov skalnych zakaznikov) inovovany/rozsireny
produkt

Pramen: Spracované podl'a Jakubikova, 2012, s. 211; Kotler, Keller, 2012, s. 317; Andriotis, 2001, s. 43 (In: Palatkova, 2006, s. 91




Odlisny pristup k analyze Zivotného cyklu produktu ponuka BCG matica rastu trhu
a podielu na trhu (Gucik et al., 2011). Otdzniky predstavuja produkty cestovného ruchu v $tadiu
uvedenia na trh, ich budtcnost’ je otdzna, ale s potencidlom ziskania konkuren¢nej vyhody na
trhu. Hviezdy predstavuju produkty vo faze rastu. Pre tieto produkty su typické vysoké
investicie, vysoky relativny podiel na trhu a moznost’ ocakavania vysokého rastu trhu. Na
vrchole svojho Zivotného cyklu sa dostavaju do stabilizovaného Stadia dojnych krav, ktoré st
zdrojom prijmov a nevyzaduju vacésie investicie. Postupne prichadza nasytenie trhu a z dojnych
krav sa stani tzv. choré psy. Obrat predaja produktov prudko klesa aje potrebné prijat
rozhodnutie 0 opusteni trhu, resp. o pripadnej inovacii. Sipky v matici BCG znazoriiuju
prechod produktu z jedného s§tadia do d’al$ieho a tvoria otvoreny cyklus (obrazok 12).

Obrazok 12: BCG matica a zivotny cyklus produktu

.l Hviezdy Otazniky .

’ ‘
‘ ——— .
Dojné kravy ‘ Choré psy

< vysoky Relativny podiel na trhu mzky>

Pramen: Spracované podla Gucik et al., 2015

émalé Tempo rastu n"ch>

Kontrolné otazky

1. Na priklade vybraného strediska cestovného ruchu na Slovensku vysvetlite zivotny cyklus
produktu cielového miesta.

2. Aké st moznosti vyuzitia Zivotného cyklu produktu cestovného ruchu v marketingu
a manazmente cielovych miest cestovného ruchu?

3. Vysvetlite vyznam BCG matice pri analyze zivotného cyklu produktu.
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5. Vyvoj a tvorba novych produktov cestovného ruchu

Na trhu cestovného ruchu neustale prebicha cyklus prichodu novych produktov, ich
kratSieho ¢i dlhSicho Zivota na trhu a nasledného odchodu z trhu. Vyvoj atvorba novych
produktov cestovného ruchu je reakciou podnikov a cielovych miest na prebiehajiice zmeny na
trhu (meniace sa poziadavky zakaznikov, nové trendy, konkurenény boj, technologicky rozvoj).
Manazment podnikov aj cielovych miest preto musi ¢elit’ mnohym vyzvam ako st organizacné,

¢i finan¢né rozhodnutia spojené s procesom vyvoja a tvorby novych produktov.

5.1 Novy produkt

Kazdy novy produkt, ktory sa dostane na trh, byva oznacovany ako novinka. V zasade
existuji dve zédkladné moznosti, ako mdze podnik prist’ na trh s novym produktom:

- akvizicia — podnik kuapi iny podnik, patent, licenciu alebo fran$izu, t. z. ze existujici produkt
vstipi na novy trh a zdkaznikmi je vnimany ako novy produkt;

- vlastna tvorba, vyvoj nového produktu — Kotler a Keller (2012), hovoria o tzv. organickom
raste, kedy podnik vyvija novy Specificky produkt vlastnymi prostriedkami, alebo moze
uzatvorit’ zmluvu s vyskumnym alebo vyvojovym centrom, ktoré poskytuje na vyvoj nového
produktu nové technologie.

Na trh m6Zzu byt uvedené rozne typy novych produktov — noviniek. Kym véicsina
noviniek prindsa iba tzv. ,kozmetické” upravy existujuceho produktu, niektoré novinky
prinasaju na trh prevratné zmeny a vytvaraju Uplne novy trh, resp. iplne menia fungovanie trhu
(napr. novovybudované akvaparky na Slovensku priblizne od roku 2000). Avsak iba necelych
10 % vsetkych noviniek st skuto¢ne inovativne a novatorské produkty (Kotler a Keller, 2012).
Neustale inovacie produktov konkurentov nttia podniky a cielové miesta drzat’ krok s tymto
trendom, ¢o ma za nasledok skratenie Stadia vyvoja a uvedenia nového produktu na trh az o
polovicu.

Nie vSetky nové, resp. inovované produkty st na trhu tspeSné. Podl'a Cooper
a Kleinschmidt (In Kotler a Keller, 2012) prvym faktorom tspechu je vynimocny a kvalitny
produkt v porovnani s konkurenciou (spesnost’ takého produktu na trhu je az 98 % v porovnani
s produktom s priemernou vyhodou — tspesnost’ 58 %), druhym faktorom tspechu je dobre
definovany koncept produktu (podnik, resp. cielové miesto starostlivo definuje a dobre odhadne
cielovy trh, poziadavky kladené na produkt a vyhody budiceho produktu). Dalsie faktory

uspechu st: synergia technologii a marketingu, kvalita realizacie (v pripade cestovného ruchu
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kvalita poskytnutia sluzby/balika sluzieb) vo vsetkych $tadiach a atraktivnost trhu. Cooper
a Kleinschmidt zistili, Ze produkty navrhnuté iba pre domaci trh vykazuju vysSiu Groven
neuspesnosti, mensi podiel na trhu a nizsi rast. Naopak, produkty urcené na globalny trh (resp.
na trhy susednych S§titov) dosahuju vyznamne vy$Sie zisky doma aj v zahrani¢i. Preto by
spoloc¢nosti pri planovani a vyvoji novych produktov mali brat’ do tvahy medzinarodni
perspektivu, aj ked” vyvijany produkt bude uréeny iba na domaci trh.

Podl'a Boston Consulting Group (In Kotler a Keller, 2012) viac ako 50 % vsetkych
noviniek skoné¢i na trhu netspesne, v USA je to dokonca az 95 % vsetkych noviniek a v

Europe 90 %. Pri¢iny netispechu byvaji rdzne, najcastejsie sa uvadzaji:

marketingovy prieskum bol zle interpretovany alebo vobec nebol realizovany,

- odhadovana velkost’ cielového trhu bola nadhodnotena,

- nespravne zvoleny dizajn, resp. vykon produktu/sluzby,

- nespravne zvolena pozicia na trhu, marketing alebo cena produktu,

- nedostatocna podpora distribticie,

- nekaly konkuren¢ny boj,

- ndklady na vyvoj nového produktu alebo na poskytnutie novej sluzby su vysoké,

- produkt bol uvedeny na trh predcasne (nebol v plnom rozsahu zostaveny marketingovy
plan),

- dalSie priciny.

Pri¢inou (ne)uspechu moéze byt aj (ne)spravna kombinacia produktu a velkosti trhu, na ktory
je produkt umiestneny (Glasa, 2013). Medzi neuspesné kombindcie mdzeme zaradit’:

- uzko Specializované (nikové) produkty, ktoré maji tuzky okruh zakaznikov na
geograficky malom trhu, st odstidené na Zivorenie alebo zanik,

- Uplne nové (neexistujuce) produkty a sluzby mézu zlyhat’ aj na svetovom trhu, ked’ze
mozu byt natol’ko originalne, Ze ich pyta iba maly segment trhu, pripadne vyZaduji
astronomické sumy na uvedenie a marketing.

Medzi uspesné kombindcie naopak patria:

- uzko $pecializované produkty a sluzby na globalnom alebo geograficky vel'kom trhu,

- masové produkty, ktoré funguji na globalnom aj na lokalnom, geograficky malom trhu.
L»Skutocné inovacie st o vytvarani novych moznosti vyberu na trhu, ku ktorym konkurenti
nemaju pristup. Inovacie nie su len 0 vynikajucich T'ud’och, ktori spontanne generuju nové
napady a myslienky, ale si o hl'adani skrytych predpokladov a ignorovanych procesov, ktoré
mdzu zmenit’ sposob, ako firma podnika“ (Tim Brown, generalny riaditel’ spolo¢nosti IDEO,

orientovanej na dizajn a inovacie, In Kotler a Keller, 2012, s. 569).
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5.2 Proces vyvoja a tvorby produktov cestovného ruchu

Tvorba produktov predstavuje jednu z kl'aicovych ¢innosti podnikov a cielovych miest

cestovného ruchu. Ide o nikdy nekonciacu a integrovanu sucast’ marketingového riadenia,

ktorej predchadza dokladny marketingovy prieskum.

Pri tvorbe produktu cestovného ruchu by kazdy podnik alebo cielové miesto mali

vychadzat’ z nasledujucich principov:

kazdy produkt cestovného ruchu by mal poskytnut’ subor zazitkov,

mal by sa tvorit’ na zdaklade konkrétnej témy (tematicky produkt) alebo geografickej
oblasti (regionalne vymedzeny produkt),

produkt by mal byt zalozeny na aktivitach — moznost vykondvat roéznorodé
(outdoorové alebo indoorové) aktivity v cielovom mieste a atraktivitdch — moznost’
vidiet’ a navstivit’ rozne atraktivity cestovného ruchu v cielovom mieste (prirodné alebo
vytvorené ¢lovekom).

V cestovnom ruchu z hl'adiska manazmentu rozliSujeme produkt podniku a produkt

cielového miesta. Obidva typy produktov maju svoj S$pecificky postup pri vyvoji atvorbe

nového produktu.

5.2.1 Vyvoj a tvorba nového produktu v podniku cestovného ruchu

Proces vyvoja a tvorby nového produktu podniku cestovného ruchu zahtfiia nasledujtce

fazy (Jakubikova, 2012):

1.

zhromazdovanie, resp. vytvaranie napadov a ndmetov — ide 0 systematické hl'adanie
novych myslienok. VyuZivaja sa pritom:
a) interné zdroje (vlastnici, manazment, zamestnanci, vlastny vyskum a vyvoj). Interné
napady je moZné generovat’:
- Gstnou formou (brainstorming, systém 365 — 5-¢lenné skupiny maji 6 minut na rieSenie
problému a 3 mintty na prezentaciu navrhov)
- pisomnou formou (kolujlici papier, infobanka — anonymné listky s napadmi sa
vhadzuju do krabice, delfska metdoda — skupina expertov)
b) externé zdroje (zakaznici, spolupracujiice podniky, sprostredkovatelia, konkurenti,
vyskumné organizacie, reklamné agentiry a pod.);
triedenie (predvyber) napadov — redukcia ziskaného mnoZstva napadov, vybert sa len
dobré arealizovatené napady a pristapi sa k d’alSim krokom (vyber cielového trhu,

odhad jeho vel’kosti, odhad nakladov na jeho realizaciu, odhad ¢asovej naro¢nosti);
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3. tvorba a testovanie koncepcie produktu — vybrané napady je potrebné spracovat’ do
podoby koncepcie produktu cestovného ruchu. Ide o prepracovanu verziu produktu —
prevedenie, kvalita, uzitkové vlastnosti, cena atd. Koncepcia moéze byt zhmotnena
v slovnej alebo grafickej podobe (virtudlna prezentacia). Testovanie koncepcie sa
realizuje na cielovej skupine zdkaznikov, ktori sa k nej vyjadruju;

4. tvorba marketingovej stratégie — ide 0 marketingovy strategicky plan, ktory obsahuje:

- popis ciel'ového trhu (resp. cielovych trhov), planované umiestnenie produktu na trhu,
planovany objem predaja, podiel na trhu a dosiahnutie ciel'ového zisku na niekol'’ko rokov
dopredu,

-rozpracovanie ndvrhu jednotlivych prvkov —marketingového mixu vratane
marketingového rozpoctu na prvy rok,

- vypracovanie dlhodobejsich zamerov v oblasti celkovych podnikovych cielov, predaja
a stratégii marketingového mixu,

5. ekonomickd analyza — zahfna posudenie predpokladaného objemu predaja, nakladov
(vratane marketingovych) a odhad buduceho zisku z nového produktu. Ciel'om je overit,
¢1 vyssie uvedené faktory su v stilade s podnikovymi ciel'mi. Ak &4no, podnik pristupuje
k zostaveniu zakladnej podoby produktu;

6. zostavenie zdkladnej podoby produktu — transformacia koncepcie produktu do
skuto¢ného produktu cestovného ruchu;

7. testovanie na trhu — marketingovy test produktu v trhovej situdcii, ktora sa ¢o najviac
podoba skuto¢nej situdcii na trhu (napr. sa zistuje zaujem l'udi o dany produkt). Jeho
vysledkom su informacie o marketingovom programe a stratégii umiestnenia daného
produktu na trhu. Ak testovanie bude tspe$né, produkt sa uvedie na trh;

8. komercializacia — uvedenie nového produktu na trh v spradvnom ¢ase, na spravnom trhu
a spravnym sposobom.

Vyvoj a tvorba nového produktu je v kazdej faze podrobené rozhodovaciemu procesu zo strany
manazmentu podniku. Vrcholovi manazéri podniku na konci kazdej fazy vyvoja kontroluju
stanovené kritéria a prijmu jedno zo Styroch nasledujtcich rozhodnuti: (1) postup napadu do
dalej fazy, (2) zahodit' myslienku/koncept, (3) pozastavit/podrzat’ alebo (4) recyklovat
myslienku/koncept produktu. V pripade, ze produkt prejde vSetkymi fazami rozhodovacieho

procesu pocas vyvoja, je pripraveny na uvedenie na trh (obrazok 13).
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Obrazok 13: Rozhodovaci proces pri vyvoji a tvorbe nového produktu
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Pramen: Spracované podla Kotler, Keller, 2012, s. 573.



5.2.2 Planovanie a tvorba produktov v cielovych miestach

Produkt cielového miesta cestovného ruchu v porovnani s produktom podniku
cestovného ruchu ma svoje Specifika, ktoré sa premietaji aj do jeho tvorby. Predpokladom pre
uspesné planovanie a tvorbu novych produktov cielového miesta je existencia organizacno-
institucionalneho ramca v cielovom mieste, medzisektorova (horizontdlna) a vnutrosektorova
(vertikalna) koordinacia cestovného ruchu od narodnej az po miestnu troven a funkény systém
planovania, ktory podporuje originalitu a stimuluje investicie. Planovanie produktov
cestovného ruchu sa za posledné roky vyznamovo posunulo od uzkeho chapania izemného

planovania do $irSieho chéapania, ktoré zahina (UNWTO, 2011):

- rozvoj, infrastruktiru, vyuzivanie zdrojov a pozemkov, organizaciu, I'udské zdroje,
propagéciu a marketing;

- Struktiru — od vladnych po mimovladne organizécie;

- irovne - medzinarodnd, nadnarodnu, narodnt, regionalnu, miestnu, lokalnu;

- fazy - rozvoja, vykonavania, vyhodnocovania a uspokojivého splnenia ciel'ov planovania.

Zaroven planovanie atvorba produktov stale viac zahffia ekonomické, socialne a
environmentalne aspekty. Optimalnym pristupom k vyvoju novych produktov cestovného
ruchu v cielovom mieste je dosiahnutie mixu takych produktov, ktoré spinaju tri zdkladné
poziadavky: ekonomicky prinos, ochranu Zivotného prostredia a zachovanie socialnej kohézie,
a zaroven umoznia dosiahnut’ u navstevnikov maximalizaciu vydavkov a ich spokojnost’. Pri
tvorbe produktu cestovného ruchu v cielovom mieste sa preto uplatiiuju nasledovné zasady
(Morrison, 2013):

- autenticita — vyvoj je skutoény a autenticky obraz cielového miesta a jeho historie, kultary
a obyvatel'stva;

- podpora miestnej komunity — domace obyvatel'stvo nebrani rozvoju cestovného ruchu
a podporuje jeho rozvoj;

- odliSenie od konkurencie — Vyvoj je podstatne odliSny od toho, ¢o sa nachadza v
konkurenénych ciel'ovych miestach;

kreativita a inovdcie — vyvoj je ,,jedineény svojho druhu alebo prinajmensom demonstruje

nové funkcie, ktoré su v sektore cestovného ruchu inovacné,
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- vizia cielového miesta - vyvoj je v sulade s viziou cielového miesta a aktivne prispieva k jej
realizacii;

- integracia — vyvoj nového produktu zapada do existujuceho produktového mixu cielového
miesta;

- potreby trhu a uskutocnitelnost — potreby trhu a finanéna Zzivotaschopnost (Studia
uskutocnitel'nosti) nového produktu boli preukazané;

- umiestnenie na trhu (positioning) — vyvoj produktu zapada do koncepcie tvorby trhovej
pozicie cielového miesta na trhu;

- udrzatelnost — vyvoj neposkodzuje zivotné prostredie alebo socidlne a kultarne Struktiry
cielového miesta,

- podpora subjektov zainteresovanych v rozvoji cestovného ruchu — vsetci aktéri zainteresovani
v cestovnom ruchu podporuji vyvoj nového produktu;

- jedinecnd konkurencna vyhoda — vyvoj produktu odraza alebo vyuziva jedinecnu

konkuren¢nu vyhodu ciel'ového miesta.

Definicia tvorby produktov cestovného ruchu:

Tvorba produktov cestovného ruchu je proces, pri ktorom zdroje cielového miesta su
sformované do takej podoby, aby uspokojili potreby a ocakavania domacich i zahrani¢nych
navstevnikov. UNWTO, 2011

Vyvoj a tvorba novych produktov v cielovom mieste vyzaduje nasledovni postupnost’
krokov (UNWTO, 2011):
1. Uskutocnit’ marketingovy vyskum trhu — t. z. pochopit’ profil, charakter, tlohy trhovych
segmentov a trendy na trhu. Atraktivity, aktivity, zariadenia a podujatia Vv cielovom mieste
musia byt’ v stilade s o¢akavaniami a trendmi na trhu. Ciel'ové miesta potrebuju vediet, ¢o ma
trh rad, ¢o hl'ada, ako sa aktualne menia jeho preferencie a ako sa pravdepodobne zmenia v
najbliZsich rokoch.

Proces planovania a tvorby nového produktu zac¢ina marketingovym vyskumom trhu.
Kym manazment cielového miesta nepochopi, o navstevnici chet, aby sa im poskytlo, nikdy
nebude mat’ istotu, Ze ponuka ciel'ového miesta je pre navstevnikov prijate'na a vhodnejsia ako

ta, ktord je k dispozicii v inych ciel'ovych miestach.
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Planovanie a tvorba produktového mixu cielového miesta preto nie je mozna bez:

- extenzivneho systému zberu, analyzy a interpretacie Statistickych tdajov viazucich sa
k danému ciel'ovému miestu — napr. $tatistiky prechodu hranic, ubytovacich zariadeni,
atraktivit a aktivit cestovného ruchu a pod.;

- pravidelného prieskumu trhu a ad hoc $tadii, tykajacich sa rozsahu, Struktary, profilu,

charakteristiky a trendov u hlavnych a potencialnych zdrojovych trhov a segmentov.

Rozne segmenty trhu maju rézne potreby a s tym spojené ocakavania od produktu a jeho
spotreby. Aby cielové miesto a jeho produkty mohli naplnit’ tieto o¢akdvania navstevnikov,

treba vo vyskume sledovat’ dosiahnutie nasledovnych ciel'ov (MacNulty, 2004):

- ziskat poznatky o tom, ako navstevnici, resp. potencidlni navstevnici vnimaju cielové
miesto a jeho hlavnych konkurentov, napr. celkové povedomie, silné a slabé stranky
cielového miesta;

- identifikovat’ trhy a trhové segmenty s najvac$im zaujmom, potencidlom pre cielové
miesto;

- stanovit' vlastnosti a profil zdrojovych trhov a trhovych segmentov s najvacsim

potencidlom pre ciel'ové miesto.

Medzi najziadanejSie vyskumy v procese planovania produktov cielového miesta patri
(UNWTO, 2011):
a) audit existujucich zdrojov cestovného ruchu;
b) prehlad a analyza trendov cestovného ruchu — medzinarodnych, regionalnych, v cielovom
mieste a konkurencie;
C) prieskum navstevnosti - navrhnuty tak, aby bol reprezentativny s prihliadnutim na objem
turistickych pradov podla sezony a mnozZstva cielovych miest v danej krajine;
d) analyza konkurencie - zamerana na §tyl, Standard, silné a slabé stranky produktov, cien,
marketingového pristupu atd’.
2. Spdjat’ produkty s trhom (zzv. ,, product matching ‘) — identifikovat’ produkty a sluzby, ktoré
by sa mali rozpracovat’ v sulade s poZiadavkami trhu. Tato faza nasleduje po vyskume trhu.
Cielové miesto musi mat’ spravne produkty, ktoré podporuji imidz jeho znacky a umoznia mu
ziskat’ konkurencnu vyhodu na trhu. Spravne produkty pre cielové miesto s tie, ktoré
kore$ponduju s ocakavaniami navstevnikov a trendmi na trhu. Pochopenie vzajomného vztahu
medzi produktom a trhom je kl'ai¢om k dosiahnutiu ich synergie.
V tejto etape je preto dolezité identifikovat’ produkty, ktoré budu ,,$ité na mieru® potrebam

Specifickych segmentov trhu. Vysledky reprezentativneho marketingového prieskumu
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poskytnu doélezité informacie veduce k identifikacii prioritnych produktov, trhov a trhovych
segmentov. Na ich spajanie sa v praxi vyuziva matica produktov atrhovych segmentov
(tabul’ka 8). Matica prehl'adne zobrazuje dvojice produktov a prislusnych ciel'ovych trhovych
segmentov a identifikuje ich potencidl na trhu. V tejto suvislosti je ddlezité poznamenat, Ze
r6zne produkty v portfoliu cielového miesta maju rozne Grovne pritazlivosti na pritiahnutie

roznych trhov a trhovych segmentov.

Tabulka 8: Matica produktov a segmentov trhu Rumunska

Trh Medzinarodny Regionalny — Domaci
Organizované Individualni susedné Staty

Produkt zajazdy cestujuci

Zdravie a wellness * ekl * ookl
M O re *%* * *%* **k*
Kultara/kultarne ookl il ol falale
dedicstvo

Vidiecky  cestovny ** ** * **

ruch, agroturistika a
geoturizmus

Kratke pobyty ,,Short * wx ** **

breaks*

Obchodny cestovny * Fex ** ekl

ruch a konferencie

Zimné Sporty * * ekl
** * **

Dobrodruzstvo/Sporty
Poznamky: Skala potencialu: * slaby potencial, ** priemerny az dobry potencial, *** silny potencial

Pramen: Spracované podl'a UNWTO a Romania Tourism Development Plan, 2011.

3. ldentifikovat’ oblasti rozvoja produktov/cestovného ruchu — identifikovat' a navrhnit
konkrétne oblasti, resp. zony v ramci cielového miesta, vhodné na rozvoj Specifickych
Skalu produktov cielového miesta sa da najlepSie dosiahnut prostrednictvom urcenia
samostatnych a charakteristickych oblasti, resp. zén rozvoja produktov. Pritom sa mozZe
uplatnit’ trojstuptiovy systém (UNWTO, 2011):
- oblast, resp. zona v cielovom mieste otvorend vSetkym formam rozvoja cestovného ruchu;
- oblast’ uréend iba pre rozvoj urcitych typov produktov podla druhu a rozsahu;
- oblast’ so zachovanym suc¢asnym stavom, bez nového rozvoja cestovného ruchu (s vynimkou
malych aktivit).

Ak ciel'ové miesto planuje rozvijat’ nové produkty vo vSetkych svojich zoénach, v takom
pripade by kazda zona mala zohravat’ ulohu ,,vstupnej brany* pre siet turistickych tras
a okruhov v sirSom regione. Jednotlivé lokality, atraktivity a zariadenia v danom regione by na

trhu mali byt napojené na vstupn(i branu napr. vo forme okruhu (prikladom vstupnej brany
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modze byt mesto Nitra a lokalita ako sucast’ okruhu je roménsky kostolik v Kostol'anoch pod
Tribecom).

4. Konzulticie a spoluprdaca vsetkych zainteresovanych subjektov — pri planovani tvorby
novych produktov v cielovom mieste by sa mali prediskutovat’ a zohl'adnit’ nazory a zelania
vSetkych prisluSnych zainteresovanych stran na rozvoji cestovného ruchu.

Predpokladom pre uspesné planovanie je dosiahnutie rovnovadhy medzi réznymi
potrebami, zaujmami a hodnotami zac¢astnenych subjektov a budovanie dévery medzi nimi.
Proces konzultacii a hladania konsenzu je zasadnym prvkom rozvoja cestovného ruchu. Aby
boli konzulticie G¢inné a efektivne, musia prebiehat’ na horizontilnej (medzi sukromnym
a verejnym sektorom a miestnym obyvatel'stvom) aj vertikalnej urovni (medzi vSetkymi
uroviiami riadenia — miestnou, regionalnu, narodnou, nadnarodnou). Ddlezité je konzultacia so
Sirokym spektrom zainteresovanych stran, vratane miestneho obyvatel'stva a miestnych aktérov
v cestovnom ruchu. Miestna komunita a jej postoje k navstevnikom st kIiCovou stcastou
komplexného zazitku, ktory je mozné dosiahnut’ iba vtedy, ak vSetky strany uznavaju vzajomné
vyhody spoluprace a spoja svoje sily.

Aby konzultacie nesluzili iba na identifikdciu problémov, ale predovsetkym na hl'adanie

rieSeni, Smith (1984, In Hall, 2000) navrhol 4 zakladné zasady pre efektivne konzultacie:

1. skuto¢né a pravidelné konzulticie — zaina sa Vv pociatocnej faze planovania, pri¢om sa
oslovia vsetky zGc¢astnené strany;

2. budovanie spolo¢nej informacnej zakladne;

3. akéné plany, ktoré zahfiiaji rézne zucastnené strany — cielom je podporit’ staly dialog
sluziaci k podpore d’alSej spoluprace;

4. pouzitie r6znych uc¢innych mechanizmov, vratane mediacie.

Verejné konzultdcie mo6Zzu mat’ mnoho podob, od prieskumov cez verejné stretnutia,
panelové a skupinové diskusie s miestnymi aktérmi az po medializaciu a hodnotenia.

Prikladom uspesnej spoluprace vSetkych aktérov na rozvoji cestovného ruchu
Vv cielovom mieste je projekt Terra Botanica (Obrazok 14), interaktivny botanicky zabavny park
V regione Anjou vo Francuzsku a vobec prvy svojho druhu v Europe (UNWTO, 2012).

V ramci projektu sa vytvorila rozsiahla siet’ miestnych samosprav, komunit a podnikov
so spolo¢nym cielom — pomoct’ vytvorit tematicky zdbavny park s vyuzitim prirodného
prostredia a s modernou formou prezentacie a interakcie s navstevnikmi. Park, ktory bol
otvoreny v aprili 2010, sa sklada z jedenastich hektarov zelene s 15 000 m? sklenikov a budov,

25 000 m? vodnych ploch, 60 000 m? zahrad, s 275 tis. druhmi rastlin, vratane 367 vynimo¢nych
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stromov a5 500 tropickych stromov akrikov z celého sveta. V aredli parku sa nachadza
obchod, reStauracia, turistické informacné centrum amfiteater a kongresové centrum pre
organizovanie konferencii a vystav. Navstevnici maji na vyber Styri r6zne tematické okruhy,
kazdy z nich ma zasadnu atrakciu, ako je rieka alebo 4D kino. Celkovo sa v parku nachadza
Styridsat’ atrakcii a aktivit, ktoré st navrhnuté tak, aby zabavali a zaroven vzdelavali. Park
aktudlne zamestnava 30 0s0b na plny uvizok a 50 sezénnych zamestnancov a kazdy rok prildka
cca 400 000 navstevnikov. Ro¢ny ekonomicky efekt mimo parku sa odhaduje na 8 mil. €.
Spravcom parku je verejno-sikromna organizacia, V ktorej s zastGpeni akcionari z radov
zastupitel'stva departementu Maine-et-Loire; miest Angers a Avrillé; metropolitnej oblasti
Angers Loire, manazérskej organizacie cestovného ruchu ,,Destination Anjou®, zastupcov
regionalnej polnohospodarskej rady a ostatnych subjektov (obchodnd komora, financné

organizacie) (Www.terrabotanica.fr, 2015).

Obrazok 14: Interaktivny botanicky zdbavny park Terra Botanica (Franctzsko)

X 2 -
& 3 A

Pramen: www.terrabotanica.fr, 2015.
5. Sledovat’ prileZitosti na rozvoj tzv. vlajkovych produktov — znamena identifikovat’ jedinecné

vlastnosti jednej alebo viacerych oblasti/zon rozvoja produktov cestovného ruchu s moznostou

rozvoja vlajkovych produktov, ktoré sa stant centrom ciel'ového miesta na prilakanie turistov;
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Hrladanie moznosti na rozvoj tzv. vlajkovych produktov cielového miesta je zalozené
na rozpoznani a definovani klacovych atraktivit cielového miesta. KI'icové atraktivity su tie,
ktoré sa vyznacuju silnym trhovym potencialom a svojou pritazlivostou maji u potencialneho
navstevnika rozhodujuci vplyv na vyber cielového miesta, a preto zohravaji v jeho rozvoji
vyznamnu Glohu. Ak sa v cielovom mieste nachadza tento typ atraktivity, profituju z nej jednak
ostatné¢ atraktivity a zariadenia cestovného ruchu v cielovom mieste, jednak vSetky
nadvézujuce sluzby v sektore cestovného ruchu. Ekonomické prinosy pre cielové miesto
vyvolané pritomnost’ou vlajkovej atraktivity teda mézu byt rozsiahle.

Typickou vlajkovou atraktivitou moze byt vyznamna historicka pamiatka (stavba),
ktora je charakteristicka pre dané cielové miesto (napr. pyramidy v Gize, Koloseum v Rime,
Eiffelova veza v Parizi) alebo tcelovo vybudovand atraktivita cestovného ruchu, ktora je
magnetom zaujmu ndvstevnikov v konkrétnom cielovom mieste (napriklad London Eye
v Londyne).

Prikladom dobrej praxe rozvoja tzv. vlajkového produktu cestovného ruchu v cielovom
mieste je Opatstvo Pannonhalma v severozapadnom Mad’arsku (obrazok 15), zapisané na
zoznam svetového kultarneho dediéstva UNESCO v r. 1996. Pannonhalma sa nachadza 20 km
od mesta Gy6r a 120 km od Budapesti. Mestu so 4 000 obyvateI'mi dominuje benediktinske

opatstvo Pannonhalma, ktoré sa nachadza na posvétnej hore Sv. Martina.

Obrazok 15: Vlajkovy produkt — Benediktinske opatstvo sv. Martina v Pannonhalma
(Mad’arsko)

o i

Pramen: www.wikipedia.org, 2015
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Benediktinske opatstvo Sv. Martina v Pannonhalma bolo zalozené povodne ako
benediktinsky klastor uz v roku 996 mnichmi z Benatok a z Prahy spolu s princom Gézy a patri
medzi najstarSie historické pamiatky v Mad’arsku. Klastor sa stal opatstvom v roku 1541 a
neskor bol opevneny. Na hlavnom nadvori opatstva je socha prvého opata Asztrika, ktory
priniesol z Rima do Mad’arska korunu krala Stefana, vyznamn4 je tiez bazilika sv. Martina
pochadzajuca z 12. storocia. NajkrajSou Castou opatstva je kniznica, v ktorej je uloZzenych asi
300 tisic zvazkov. Nechal ju postavit’ Janos Packh v roku 1836. Sucast'ou kniznice je galéria a
zbierka minci z obdobia starého Rima. V komplexe klastora sa nachadza aj gymnazium a
internat. V gymnaziu vyucuju mnisi, klastor je stale v prevadzke.

V roku 1995 bol komplex zrekonstruovany a zmodernizovany. Plan rozvoja opatstva
ako nového produktu cestovného ruchu bol zahajeny v roku 2001. Navsteva komplexu opatstva
je mozna len so sprievodcom. V stcasnosti opatstvo ponuka svojim navStevnikom sluzby
podzemného parkoviska, turistického informa¢ného centra, reStauracie s panoramatickou
terasou, ubytovacie sluzby, konferencné priestory, vinarstvo a obchod so suvenirmi miestne;j
vyroby (predaj miestnej ¢okolady, byliniek, bylinkovych cajov, produktov z levandule a
benediktinskeho likéru), ¢im sa podporuje produkcia lokalnych produktov a posiliiuje sa
ekonomicky prinos cestovného ruchu v §irSom regione. Na zéklade ohlasu navitevnikov z Azie
(prevazne z Ciny, Japonska a Juhovychodnej Azie) v roku 2015 opatstvo ziskalo &insku znadku
kvalitnej atraktivity cestovného ruchu ,,Top Choice”, ktora ho =zaradila medzi
najvyhladavanejSie miesta azijskych navstevnikov vo svete (www.bences.hu, 2015;
www.ulib.sk, 2015).

6. ldentifikovat’ prileZitosti pre vytvdranie sieti, okruhov a organizovanych podujati — t. z.
spajanim radu atraktivit a aktivit s centrom cielového miesta vytvorit turistické okruhy
(trasy), organizovat’ festivaly ainé podujatia. Podstatné je V cielovom mieste hl'adat’
prilezitosti pre vytvaranie sieti, OKruhov a organizovanych podujati v nadvaznosti na vlajkovy
produkt.
a) Sier’ produktov vznika la¢ovitym spojenim navzajom sa dopliajucich atraktivit cestovného
ruchu, ktoré maju potencidl rozvoja a jednotnej marketingovej stratégie. V praxi sa ¢asto
uplatnuje koncept siete produktov okolo vlajkového produktu, kedy sa v cielovom mieste
nachadza jedna hlavna atraktivita a niekolko strednych az malych atraktivit a aktivit
podporujucich hlavnu atraktivitu, ktoré tazia zjej pritomnosti. VacSina sieti atras
Vv cestovnom ruchu vzniké na zaklade iniciativy zo strany verejného sektora, ktory iniciuje

zoskupovanie roznych zucastnenych aktérov a ich vzdjomnu spolupracu.
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Siet’ produktov je mozné zostavit’:

1. spojenim vlajkového produktu s ostatnymi produktmi v cielovom mieste na lacovitom
principe (napr. Nitriansky hrad a okolité ranokrestanské sakralne stavby — kostolik
v Parovciach, Drazovciach, Kostol'anoch pod Tribecom, v Bojnej),

2. zoskupenim atraktivit a aktivit v geograficky vymedzenej oblasti, ktoré st 'ahko dostupné
(nemusia byt nevyhnutne napojené na vlajkovy produkt);

3. zoskupenim atraktivit a aktivit, ktoré su prepojené na zaklade spolo¢nej témy alebo zaujmu,
napr. cyklotrasa ,,Po stopach Zeleznej opony* (www.cykloklub.sk, 2015). Produktové siete
maju najcastejSie podobu okruhu alebo trasy.

b) Zakladom budovania okruhov, resp. trds je ustredna téma alebo zaujem, ktory by sa mal
premietnut’ vo vybere jednotlivych atraktivit cestovného ruchu, vykonavanych aktivit

a zariadeni cestovného ruchu pozdiz okruhu alebo trasy. Ide o integrovany rozvoj cestovného

ruchu zalozeny na konkrétnej téme, ktora robi trasu atraktivnou.

Vyznamnou skupinou tematickych tras su kulturne cesty, ktoré mézu byt dlhé aj niekol'ko
tisic km a budujt sa ako viacvetvové medzinarodné trasy. Prikladom su kultirne cesty Rady
Eurépy. Novovznikajuca eurdpska Cyrilometodska kulturna cesta (oObrazok 16) v celkovej
dizke viac ako 7 500 km prostrednictvom troch kI'a¢ovych miest — Velehradu, Rima a Soltina
(Thessaloniki) spaja strednu, vychodnu a juzni Europu do jedine¢ného produktu cestovného

ruchu (www.cyril-methodius.eu, 2015).

Obrazok 16 Europska kultarna cesta sv. Cyrila a Metoda
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Pramen: http://www.cyril-methodius.eu, 2015.
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Projekt Cyrilometodskej cesty zahfia 10 $tatov (Ceska republika, Slovenska republika,
Mad’arsko, Rakusko, Slovinsko, Taliansko, Srbsko, Macedonsko, Grécko a Turecko), pricom
pocita s vybudovanim troch hlavnych trés:

trasa A — strednd Eurdpa (vlajkovou atraktivitou je Velehrad, celkova dizka tras, ktoré
lucovito vedu do Velehradu, je cca 2 300 km),

trasa B — juzna Eurdpa (trasa Rim-Velehrad spaja strednt a juzna Eurdpu v celkovej dizke
cca 2 400 km),

trasa C — vychodna Eurdpa (trasa Velehrad — Soltin s prepojenim na Istanbul spaja strednti

a vychodnti Eurépu v celkovej dizke cca 3 600 km).

Ambiciou projektu je vytvorit’ z Cyrilometodskej cesty do r. 2020 konkurencieschopny
produkt, ktory bude vyznamnou protivahou zapadoeurdpskych kulturnych tras (napr. Siete
putnickych ciest do Santiago de Compostela ,,Camino de Santiago®).

Mnohé krajiny pri tvorbe turistickych okruhov vyuzivaju existujucu cestnu siet. Vznikaju
tzv. narodné mototuristické cesty, ktoré spdjaju atraktivne lokality prirodného charakteru,
kultarneho dedicstva alebo inych aspektov a vytvaraju typicky obraz navstivenej krajiny v
mysli navstevnika. Turistické cesty vytvaraji nové moznosti objavovania krajiny, ktoré by
inak navstevnici nemali prileZitost zazit (UNWTO, 2011). Napriklad Skétsko ma
vypracovanych 12 narodnych turistickych okruhov, vytyéenych v ramci existujicej cestnej
siete a okrem toho usporadiiva tematické trasy ako napr. cestu whisky (Malt Whisky Trail),
cestu po =zamkoch ahradoch (Castle Trail), ¢ pobrezni trasu (Coastal Trail)
(wwwe.visitscotland.com, 2015). Norsko Vv snahe zvysit' atraktivitu mototuristickych ciest
a pritiahnut’ pozornost’ navstevnikov do odlahlejsich konéin krajiny od r. 1993 buduje na
najatraktivnejSich tsekoch ciest scénické rozhladne, piknikové zoény, autoservisy a
oddychové zdény s ponukou ubytovacich a stravovacich sluzieb. Projekt je vysledkom
spoluprace Norskej spravy verejnych ciest a Norsk Form, narodného centra pre architektiru
adizajn (www.nasjonaleturistveger.no, 2015). Aj na Slovensku vznikol pilotny projekt
identifikacie najkrajSich ciest slovenskych mototuristickych ciest, realizovany spolo¢nost’ou
Shell Slovakia s.r.o., ktory ziskal Cenu sekcie cestovného ruchu MDVRR SR za najlepSiu
inovaciu v cestovnom ruchu za rok 2014. Na zaklade sut'aze a ucasti cca 700 slovenskych
motoristov odborna porota spolo¢nosti Shell vybrala 10 najkrajsich ciest Slovenska, ktoré
rozsiria zaujem motoristickej verejnosti o cestovny ruch a zaroven prispeju K propagacii SR

ako cielovej krajiny mototuristiky (www.telecom.gov.sk, 2015).
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Najjednoduchsim variantom st relativne kratke samostatne riadené trasy do skrytych
a odl'ahlejsich zakuti ciel'ového miesta. Umoziuju vziat’ ndvstevnika mimo vychodenych tras
Vv cielovom mieste a zaroven poskytuju miestnej komunite prilezitost’ na vytvaranie prijmov
v odl'ahlych oblastiach s malou alternativou ako zarobit’ peniaze.

C) Organizdcia a realizdcia podujati, pravidelnych alebo jednorazovych velkych $portovych,

umeleckych, kultirnych alebo obchodnych (napr. Olympijské hry, majstrovstva sveta v

hokeji, vystava Expo), moze slazit’ na vybudovanie povesti vyznamného cielového miesta

cestovného ruchu. Pre cielové miesto vSak maju vacsi vyznam pravidelne sa opakujuce
podujatia (napr. hudobné alebo tane¢né pouli¢né podujatia ako st karnevaly (Rio de Janeiro,

New Orleans Mardi Gras) a festivaly (napr. Festival umenia Edinburgh Fringe). Organizacia

podujati a festivalov mdze vyznamne prispiet’ k plneniu nasledujucich cielov rozvoja

cestovného ruchu v cielovom mieste:

1. kompenzécia sezénnych vykyvov organizovanim podujati v mimosezone alebo na zaciatku,
resp. konci sezony;

2. zlepSenie medzinarodného vnimania a imidzu cielového miesta;

3. prildkanie takych segmentov navstevnikov, ktori by inak neprisli do cielového miesta
(ostatné atraktivity v cielovom mieste ich nelakajua). Napriklad hudobné festivaly pod
holym nebom (open air) st popularnym nastrojom na prildkanie velkého poctu
navstevnikov do cielovych miest, ktoré by inak dani navstevnici nenavstivili (festival
Pohoda pri Trenc¢ine). V stcasnosti sa do popredia dostdvaju aj tradicné festivaly,
tematické cesty a iné organizované podujatia s ponukou regionalnych produktov, ktoré
mozu podporit’ zaujem navstevnikov o region a jeho typické produkty (Hrubalova, 2015a).

Dalsim popularnym prostriedkom na cielené prilakanie navstevnikov do cielového miesta st

oslavy vyro¢i (napr. oslavy 1150. vyroc¢ia prichodu sv. Cyrila a Metoda na Vel’ka Moravu

pocas celého roku 2013 v Nitre). V zmysle stanovenej témy oslav je mozné na obdobie celého
tematického roka pripravit' nové produkty a zastresit’ ich jednotnou marketingovou stratégiou.

Napriklad rok 2015 sa niesol na Slovensku v duchu oslav 200. vyrocia narodenia Cudovita

Stra avramci ,,Roku Cudovita Stara 2015 sa konali viaceré celonarodné a regionalne

podujatia, ktoré mali za ciel priblizit sGéasnym generaciam vyznam osobnosti Cudovita Stira

a jeho neocenitel'ny prinos k formovaniu slovenského naroda a k modernym slovenskym

dejinam.

7. Zostavit’ kompletné produktové portfolio a investicny plin — t. z. formulovat’ rozne
prilezitosti rozvoja cestovného ruchu v cielovom mieste do sudrzného a integrovaného planu

rozvoja, pripravit’ a §irit’ investi¢né portfolio produktov u potencialnych investorov. Tento krok
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pri vyvoji a tvorbe novych produktov je sumarizaciou doterajSich krokov a spociva v zostaveni
kompletného produktového portfolia a investicného planu.

Vtomto bode kla¢ova ulohu zohrava proaktivny pristup verejného sektora
k investiciam do cestovného ruchu. Schopnost’ cielového miesta prilakat’ investicie do novych
produktov cestovného ruchu zo zahrani¢nych alebo miestnych zdrojov (velki investori aj malé
a stredné podniky) je v prvom rade funkciou doterajsich vykonov a buducich vyhliadok rozvoja
cestovného ruchu v cielovom mieste (analyza vnutorného prostredia) a budicich vyhliadok v
odvetvi cestovného ruchu vSeobecne (vratane trovne vladnej podpory cestovného ruchu),
a nasledne funkciou investiéného prostredia, napr. organiza¢no-institucionalny ramec
cestovného ruchu, predpisy, zdroje financovania a podmienky pristupu k financiam, danovy
systém a existencia zvlastnych stimulov (analyza vonkajSieho prostredia).

Potencidlni investori od spravy cielového miesta oCakavaju pripravené produktové
portfolio, zostavené na zaklade vychodiskovej analyzy cielového miesta a sti¢asnej politiky
s cielom identifikovat’ prilezitosti na trhu a slabé stranky cielového miesta. Na zaklade tejto
analyzy by mal investi¢ny program definovat’ celkové investicie do infrastruktiry cestovného
ruchu, do zariadeni a vybavenia, ktoré je financované verejnou spravou. Investi¢ny plan by mal
identifikovat’ jednotlivé potreby a poziadavky stkromnych investorov, neziskového
a verejného sektora a nasledne by sa mal prisposobit’ navrhovanej schéme konsolidaciou
prekryvajucich sa poziadaviek, aby sa zabezpecila pri planovani efektivnost’ a hospodarnost’
opatreni a nedochadzalo k plytvaniu zdrojov. Investi¢ny program by mal obsahovat’ analyzu
osved¢enych postupov a ekonomicku analyzu, aby poskytol podrobné a ocenené navrhy pre
buduci vyvoj produktov. Predmetom analyzy by malo byt upresnenie nakladov a budtcich
prinosov, portfolio dostupnych ekonomickych stimulov, spolu s vy¢islenym rozsahom
a objemom rozvoja v dosledku podpory stikromného sektora.

Zoznam pozadovanych investicii v cielovom mieste cestovného ruchu musi byt
podrobny a mal by obsahovat’ (UNWTO, 2011):

1. zdévodnenie potreby investi¢ného zasahu,

2. stratégia a postupnost’ krokov jej plnenia;

3. kombindcia opatreni, ktoré maji byt’ pouzité;

4. stanovenie realistickych nakladov a prislusnych zdrojov financovania.

V cielovom mieste by sa mali identifikovat’ hlavné atraktivity arad podpornych
zariadeni, ktoré si nevyhnutné pre naplnenie ocakavani navstevnikov, ale sami o sebe nie st
motivom navStevy cielového miesta (napr. hygienické zariadenia, parkovacie miesta,

reStauracné sluzby v priamej blizkosti hlavnej atraktivity). Tieto navrhy by mali byt podrobené
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analyze, na zaklade ktorej by sa jasne urcila minimalna uroven nevyhnutnych investicii, a bolo
by mozné zoradit’ a vybrat’ najprioritnejsie investicie.

Pri hodnoteni uskuto¢nitel'nosti investicného planu sa pre kazdu planovant investiciu
alebo produkt urobi odhad jeho ekonomickych dopadov a pravdepodobnej navratnosti
investicie (napr. oCakavané priame i nepriame vydavky navstevnikov V cielovom mieste
vyplyvajlce z investicie) — ako zéklad pre ziskanie podpory zo strany Statu/samospravy a za
ucelom prildkania investorov zo sukromného sektora. Ak investi¢ny plan obsahuje vac¢si pocet
rozdielne velkych investicii alebo produktov, posta¢i vypocitat’ odhadované dopady pre 3-4
najviacsie investicie investicného planu.

Ci sa 0 rozvoj nového produktu usiluje zahraniény investor alebo miestny podnikatel’,
ich kI'i€ovou potrebou je prijemné cielové miesto (zastupujuci urad), ktoré naciiva ich nazorom
na to, ¢o trh hlada, pokial’ ide o rozvoj produktov cestovného ruchu. Zatial' ¢o potreby
sukromného sektora nemusia byt uplne v sulade s ciel'mi a stratégiami cielového miesta,
skutocnost’, ze verejnopravny organ v cielovom mieste vita vstup sikromného sektora, vedie k

celkovému pozitivnemu postoju investorov k cielovému miestu.

Investicie do zariadeni cestovného ruchu su charakteristické:
- vysokou pociato¢nou kapitadlovou investiciou;
- nizkym pociato¢nym dopytom a navratnostou, ¢o sa prejavuje problémami v cash-flow
a vyzaduju dlhsie investi¢né obdobie;
- vplyvom réznych vonkajsich faktorov, ktoré s neustale narastajucou konkurenciou

vytvaraju neistotu v dopyte na trhu cestovného ruchu pre akykol'vek jednotlivy projekt.

Ako zachytava obrazok 17, pociatocné obdobie investicie do zariadenia cestovného ruchu je
charakteristické nedostatoénymi prijmami na pokrytie ndkladov na splacanie dlhov pri
obvyklych trhovych cenach. Z tohto dovodu je potrebna podpora investicii do zariadeni
cestovného ruchu zo strany verejného sektora. Opodstatnend je najmé u tych infrastruktirnych
zariadeni cestovného ruchu, ktoré slizia rovnako ndvsStevnikom ako aj domacemu

obyvatel’stvu.
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Obrazok 17: Nakladovo-vynosova krivka produktu cestovného ruchu

Generované prijmy

Peniaze

<—Problémové obdobie —»

Kapitalové investicie

EaS

Pramen: Handbook of Tourism product development, UNWTO, 2011, s. 61.

Na financovanie velkych infrastruktirnych projektov cestovného ruchu ako st napr.

kongresové centra, Ssa VvV mnohych krajinach vyuzivaju projekty verejno-stikromného
partnerstva, tzv. PPP projekty (public-private partnership). Standardny PPP projekt od
stikromného investora ocakava navrh, vystavbu a financovanie investicie a nasledna prevadzku
a udrzbu pocas dlhsieho obdobia (v rozsahu od 20 do 35 rokov), ktoré mozno chéapat’ ako
obdobie navratnosti investicie. Po tejto dobe sa investicia prevedie na verejného partnera (Stat,
samospravu). Na oplatku verejny partner hradi sukromnému investorovi od uvedenia zariadenia
do prevadzky investorovi pravidelnu platbu za jeho uzivanie.
8. Zabezpecdit’ rozvoj Pudskych zdrojov —t. z. pre planovany vyvoj produktov mat’ k dispozicii
vhodny personal s pozadovanymi zruénostami a sklisenostami v cestovnom ruchu. Na
dosiahnutie tohto ciel’a st potrebné adekvatne moduly odborného vzdelavania a manazérske
vzdelavacie programy, ktoré zabezpeCia pozadovanu turoven a odbornost’ pracovnikov
potrebnych pre planované produkty cestovného ruchu;

Odborne vzdelani a vyskoleni pracovnici na vSetkych Urovniach riadenia cestovného
ruchu uspokojuju potreby a Zelania jednotlivych segmentov navstevnikov, preto by prevadzkou
produktov cestovného ruchu mali byt’ poverené iba osoby s prisluSnym odbornym vzdelanim.
Kader odbornikov v oblasti cestovného ruchu by mal disponovat’ najnov§imi vedomost'ami
a znalost'ou novych trendov v cestovnom ruchu. Stadium (gradualne aj postgradualne) by preto
malo byt orientované na rozvoj cestovného ruchu a nové trendy. To si vyzaduje realizéciu
réznych manazérskych a kvalifika¢nych kurzov, rovnako ako aj cely rad programov odborného
celozivotného vzdelavania pre ziskanie novych zruénosti v cestovnom ruchu.

9. Vypracovat’ marketingovi stratégiu a plin propagdcie ako podporu tvorby produktov

cestovného ruchu — tvorba novych produktov cestovného ruchu zohrava vyznamnua rolu
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Vv umiestneni jednotlivych oblasti/zon rozvoja cestovného ruchu na trhu ako sucast’ znacky
cielového miesta. Vyvoj a tvorba nového produktu je od zaciatku do konca integrovanou

sti¢astou marketingového riadenia ciel'ového miesta, ¢o zndzorfiuje aj nasledujuca schéma.

Schéma 2: Vyvoj produktu cestovného ruchu v kontexte marketingového riadenia cielového miesta

Poznanie ciel'ovych trhov
Inovacia resp. vyvoj nového produktu
Propagacia
Spokojni zakaznici
Propagacia Gstnym Sirenim (WOM)
Narast navstevnikov

Narast opakovane sa vracajucich navstevnikov

Pramen: UNWTO, 2011, s. 65

Kracovym prvkom tspechu produktu cestovného ruchu je marketing a predovsetkym
propagécia. Vzhl'adom na osobity charakter cestovného ruchu platia pre marketing zakladné
vychodiskd, napr. Ze ,,produkt nie je mozné vopred vyskusat™ a ,subjektivne vnimanie
produktu znamena v o€iach zakaznika realitu®. Preto by nové, resp. inovované produkty mali
odrazat’ vkus sti€asnych navstevnikov a trendy na trhu. Z uvedeného vyplyva, ze vyvoj a tvorba
novych produktov cestovného ruchu je len polovica uspechu v rozvoji cielového miesta
cestovného ruchu. Akondhle sa novy produkt uvedie na trh, mal by na seba pritiahnut’
pozornost’ trhu a byt’ prezentovany spésobom, ktory stimuluje zaujem, vyvolava tizbu a akciu
ku kupe (tzv. model AIDAY).

V stcasnosti sa vyznamnou sucast'ou propagacnych aktivit v cestovnom ruchu stava
samotny navStevnik cielového miesta, ato prostrednictvom Sirenia pozitivnych alebo
negativnych informacii Gistnou propagaciou (tzv. WOM?®) alebo elektronicky (e-WOM). S
univerzalnym vyuZitim internetu a socialnych sieti v mobilnych zariadeniach (smartfony,
tablety) sa Sirenie neformalnych informacii navstevnikmi cielového miesta stava stale
roz$irenejSie a bezprostrednejSie. V dosledku toho narastd vyznam uspokojenia ocakavani
navstevnikov a dosiahnutie ich spokojnosti, ¢o potvrdil aj vyskum dopytu po cestovnom ruchu
v Spanielsku (Iglesias, Vazquez, and Ruiz, 2000, in Litvin, 2008). Vysledky vyskumu potvrdili,
Ze na jednej strane pozitivna ustna propagacia zvysSuje oCakavania navstevnikov, na druhej

strane dosiahnutie tychto ocakavani sa pre podnik alebo ciel'ové miesto stava Coraz t'azsim.

" AIDA - akronym pre marketingovii komunika¢nt stratégiu, zloZeny zo zaciatoénych pismen slov: Attention —
Interest — Desire — Action.

8 Word-of-mouth (WOM) v najsirSom chépani je neformalna komunikécia medzi spotrebite'mi, ktori s nezavisli
od obchodnych vplyvov (resp. medzi spotrebiteI'mi a vyrobcami) o produkte, sluzbe, alebo spolo¢nosti (Litvin,
Goldsmith, Pan, 2008, s. 460). Hovorime o ustnej propagécii.
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5.3 Stratégie umiestnenia nového produktu na trhu

Dolezitou sucastou vyvoja atvorby produktu cestovného ruchu (podniku, resp.
cielového miesta) je vyber spravnej stratégie pri jeho umiestneni na trhu. Pri rozhodovani
0 cielovom trhu je nevyhnutné brat’ do tivahy potencial produktu vo vztahu k cielovym
segmentom trhu (vychodiskom by mala byt analyza produktov a segmentov trhu — matica
produkt/trh). V praxi cestovného ruchu sa najéastejSie uplatiiuje Ansoffov model rastovej
stratégic (obrazok 18), ktory ponuka S$tyri zakladné strategické rieSenia pri umiestneni

produktov na trhu (Morrison, 2013):

Obrazok 18: Ansoffova matica strategického rastu

Existujuce produkty Nové produkty

4 Prienik trhov Rozvoj produktu )

podporit’ lepsie vyuzitie existujucich

produktov na existujucich trhoch predstavit nove produkty na Existujice trhy

existujucich trhoch

Styri stratégie

. cper oo Nové trhy
Rozvoj trhu Diverzifikacia produktu

predstavit’ nové produkty na novych

najst’ nové thy pre existujiice produkty trhoch )

\_

Pramen: Morrison, 2013.

a) Prenikanie trhu — cielové miesto je nespokojné so svojim podielom na cielovom trhu
vo vztahu k svojim hlavnym konkurentom, preto sa rozhodne uskutocnit’ agresivnu
marketingovii kampan zameranu na existujuce cielové trhy a segmenty a zvysit’ tak podiel na
trhu. Cielové miesto upravi existujuci produkt (resp. mix produktov) tak, aby prilakal ¢o
najvacsi objem navstevnikov na existujicich trhoch. Ide o najmenej riskantni zo Styroch
stratégii, ktord spociva v zmene marketingovych pristupov cielového miesta vo vztahu
k existujucim trhom (napr. upevnenie trhovej pozicie slovenského produktu ,,zimna dovolenka
na Slovensku* propaga¢nymi aktivitami na ¢eskom trhu v zimnej sezone 2014/2015);

b) Rozvoj trhu — pouzije sa existujuci produkt/mix produktov cielového miesta, ale
stratégiou je prildkat na produkt nové trhy. Opédt’ nejde o vel'mi riskantna stratégiu, v

marketingovej stratégii Sa pridavaji K existujicim produktom nové cielové trhy. AvSak v
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porovnani s prvou stratégiou sa pri rozvoji trhu vyzaduju vécsie investicie do marketingovych
aktivit. Prikladom st marketingové aktivity SACR v rokoch 2014-2015 v pobaltskych
krajinach ako je LotySsko, Litva, Estonsko, Finsko (www.sacr.sk, 2015) alebo propagovanie
mestského cestovného ruchu miest Bratislava, Kosice, Trnava, Nitra a Banska Stiavnica v Rime
(www.mzv.sk, 2015).

c)Rozvoj produktu — ciel'ové miesto prichadza na existujuce trhy s novymi, resp. inovovanymi
produktami. Ide o riskantnejSiu stratégiu ako predchadzajice dve, ked’ze sa vyzaduje vyvoj
a tvorba novych produktov pre existujuci dopyt na trhu (spojené so znacnymi investiciami).
Napriklad mesto KoSice v r. 2013 v ramci projektu Europske hlavné mesto kultury vstupilo na
trth  cestovného ruchu snovym  produktom  kreativneho  cestovného  ruchu
(www.creativeeconomy.sk, 2015);

d)  Diverzifikicia produktu — ciel'ové miesto prichadza s novymi produktmi na nové trhy,
ide 0 najriskantnejsiu stratégiu, potrebny je vyvoj nového produktu, a cielové trhy, pre ktoré je
uréeny, nie su eSte vyskusané. Na oslovenie novych cielovych trhov st potrebné vyznamné
investicie do marketingu. Prikladom moéZu byt planované marketingové aktivity SACR na
brazilskom alebo juhoafrickom trhu s novymi produktovymi liniami v zmysle Marketingovej
stratégie SACR na roky 2014-2020 (www.sacr.sk, 2015).

Kontrolné otazky a tlohy:

Aké su zakladné faktory Gispechu nového produktu cestovného ruchu na trhu?

Objasnite zékladné principy tvorby produktov cestovného ruchu.

Charakterizujte proces vyvoja a tvorby nového produktu v podniku cestovného ruchu.

Co je podstatou marketingového vyskumu pri planovani a tvorbe novych produktov cestovného
ruchu? Preco je vyskum dolezity pre podnik alebo cielové miesto?

5. Aké st vyhody anevyhody spoluprace vSetkych zainteresovanych subjektov z verejného
a sutkromného sektora pri tvorbe novych produktov cestovného ruchu v cielovom mieste?

A w DN e

6. Preskimajte ponuku vlajkovych produktov cestovného ruchu vo vybranom regione.
Identifikujte moZnosti napojenia ostatnych atraktivit a aktivit cestovného ruchu na vlajkovy
produkt.

7. Navrhnite tematicky okruh alebo trasu vo vybranom regiéne pre Sportovo zaloZenych
navstevnikov.

8. Na zdklade vyskytu prirodnych a kultarnohistorickych atraktivit vo vybranom regione
cestovného ruchu zostavte produktové portfolio.
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6 Produktova politika cestovného ruchu na Slovensku

Marketingovy model produktu a jeho prienik do stGi¢asnej tedrie a praxe cestovného
ruchu na Slovensku suvisi predovSetkym s narastajucim vyznamom uplatiiovania
kooperativneho manazmentu a marketingu v ciel'ovych miestach cestovného ruchu.

IntenzivnejSiemu rozvoju produktov cestovného ruchu na Slovensku do roku 2011
branili chybajuce zasady Statnej politiky pre spolupracu vSetkych aktérov, ktori sa podiel’aju na
ich tvorbe. Problematikou tvorby, manazmentu a predovSetkym propagacie produktov
cielovych miest sa zaoberali v prevaznej miere turistick¢é informacné centra a vybrané
zdruzenia cestovného ruchu (niektoré nazyvané aj ako klastre, napr. Klaster Liptov), ktoré vSak
na tento ucel nedisponovali dostatocnymi 'udskymi a finanénymi zdrojmi.

V roku 2010 bol prijaty zakon ¢. 91/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu, ktory
ustanovuje krajskym a oblastnym organizaciam cestovného ruchu tvorbu, manazment a
prezentaciu produktov cestovného ruchu Vich uzemnej posobnosti. Tymto legislativnym
opatrenim Slovenska republika na zaklade principu subsidiarity nadviazala na opatrenia nového
politického ramca pre eurdpsky cestovny ruch, tykajice sa podpory (1) konkurencieschopnosti
odvetvia cestovného ruchu v Eurdpe, (2) rozmanitosti a kvality ponuky a (3) inovacii (Europska
komisia, 2010). Zakon sa stal zakladnym vychodiskom produktovej orientacie rozvoja

cestovného ruchu na Slovensku a oficidlnym nastrojom produktovej politiky cestovného ruchu.

6.1 Vyvoj produktovej politiky

Zaciatky produktovej orientacie politiky cestovného ruchu na Slovensku spadaju do
roku 2007, kedy bola schvalena Nova stratégia rozvoja cestovného ruchu Slovenskej republiky
do roku 2013 ako nastroj rozvoja cestovného ruchu vo verejnom zaujme. Strategickym cielom
rozvoja cestovného ruchu v rokoch 2007-2013 bolo ,,zvySovat’ jeho konkurencieschopnost’ pri
lepSom vyuzivani potencialu, so zamerom vyrovnavania regionalnych disparit a tvorby novych

pracovnych prileZitosti.*
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V nadvéznosti na tento ciel’ bolo formulovanych pét Specifickych cielov a pit
taziskovych foriem cestovného ruchu, ktoré by sa mali dlhodobo podporovat, rozvijat a
skvalitnovat’ (telecom.gov.sk, 2015):

1. Letna turistika a pobyty pri vode

2. Kupelny a zdravotny cestovny ruch,

3. Zimny cestovny ruch a zimné Sporty,

4. Mestsky a kulturno-poznavaci cestovny ruch,
5. Vidiecky cestovny ruch a agroturistika.

V stvislosti s podporou taziskovych foriem cestovného ruchu sa strategické opatrenia
tykali primarne Statnej propagécie a zvySovania atraktivnosti Slovenska ako dovolenkového
ciel’a na zahrani¢nych trhoch a na internete (Narodny jednotny informacény systéme cestovného
ruchu Slovenskej republiky) a iba okrajovo analyze existujucich a tvorbe novych produktov pre
zahrani¢nych a domacich névstevnikov prostrednictvom regionalnych pracovisk SACR.

Zmena produktovej politiky smerom od propagacie k tvorbe arozvoju produktov
cestovného ruchu nastala schvéalenim Stratégie rozvoja cestovného ruchu do roku 2020.
Sucasna stratégia nadviazala na procesné zmeny vyplyvajice zrealizovanych
opatreni predchadzajiiceho obdobia rokov 2007-2013 a k identickému strategickému ciel'u
(zvySovat’ jeho konkurencieschopnost’ pri lepSom vyuzivani potencidlu, so zamerom
vyrovnavania regionalnych disparit a tvorby novych pracovnych prilezitosti) definovala nové
Ciastkové ciele orientované na tvorbu novych a inovacie existujucich produktov cestovného
ruchu, a to:

a) sustredit’ pozornost’ na inovacie existujucich produktov cestovného ruchu na zaklade
trendov v dopyte po cestovnom ruchu,

b) lepSie vyuzivat’ prirodny a kultirnohistoricky potencial Slovenska podporou ciel'ovych
miest, kde uZ existuje stabilizovany dopyt kl'icovych trhov (nepodporovat’ nové ciel'ové
miesta s nestabilnymi segmentmi trhu, ktoré neprinest dostato¢ny synergicky efekt),

¢) podporovat’ cielové miesta s dostatoénym prirodnym a kultarnohistorickym potencidlom
v zaostavajucich regionoch s vysokou mierou nezamestnanosti a tak vytvarat nové pracovné

prilezitosti.
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6.2 Hlavné produktové skupiny cestovného ruchu na Slovensku

Stratégia cestovného ruchu do roku 2020 okrem 1loh a opatreni smerujucich

k naplneniu strategického ciel’a obsahuje aj vyber taziskovych produktov cestovného ruchu na

Slovensku, ktoré su z dlhodobého hladiska najvyznamnejSie. Na zdklade existujaceho

prirodného a kultarnohistorického potencialu Slovenska, analyzy dopytu a trendov na

eurdpskom a doméacom trhu cestovného ruchu urc¢ila za hlavné produktové skupiny cestovného

ruchu tieto (www.telecom.gov.sk, 2013):

1.

Letny cestovny ruch — motivom je predovsetkym aktivny aj pasivny oddych, relax a turistika.
Medzi hlavné produktové linie patria (1) pobyty pri vode (termalne kupaliska, akvaparky,
vodné plochy, splavovanie riek), (2) oddych a turistika na horach. Obidve linie spaja téma
relax a pohyb ako stcast’ zdravého zivotného stylu;

Zimny cestovny ruch — (1) zimné pobyty na horach v lyziarskych strediskach (v blizkosti,
resp. priamo v chranenych krajinnych oblastiach), spojené s lyzovanim a zimnou turistikou
a (2) zébava v zime ako su adrenalinové aktivity, zimné podujatia, spojené s vyuzitim
termalnych kupalisk a akvaparkov;

Kupelny a zdravotny cestovny ruch — (L)prirodné lieCebné ktipele (kipel'na liecba, sluzby
wellness, vikendové pobyty na skraslovanie, odburavanie stresu a pod., pod lekarskym
dozorom); (2) termalne kupaliska a akvaparky; (3) sluzby wellness (okrem prirodnych
lie¢ebnych kupel'ov aj v hoteloch) , (4) speleoterapia (vyuzivanie jaskyi na terapie);
Kulturny a mestsky cestovny ruch — motivom je najmi ziskavanie novych poznatkov,
poznavanie novych miest, 'udi, krajov, ale aj zvykov a tradicii. Slovensko disponuje vel’kym
kultarno-historickym potencidlom. Hlavné produkty st: (1) kultirne dedi¢stvo — hmotné -
pamiatky zapisané v zoznamoch Svetového dedi¢stva UNESCO, hrady, zdmky, pamiatkové
rezervacie, nabozenské pamiatky, muzed a galérie, nehmotné — folklor, tradicie, (2) mesta
a kultara (hlavné mesto, kultrno-spolocenské podujatia a ndkupy, architektra), (3)
organizovan¢ podujatia (festivaly, jarmoky, trhy) a (4) zazitkova gastrondomia
(gastronomické podujatia, regionalne Speciality, vinne cesty);

Kongresovy cestovny ruch — organizovanie MICE podujati. Je jednou z najstabilnejSich
foriem cestovného ruchu, je tvorcom ziskov, vytvara pracovné prilezitosti a v neposlednom
rade upeviluje prestiz Statu;

Vidiecky cestovny ruch a agroturistika — poznavanie Zivota na vidieku; agroturistika spojena
s pobytom na sedliackom dvore;

Geoparky a geoturistika.
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7 Produktové skupiny cestovného ruchu

Kazdy produkt cestovného ruchu ma v sebe zakomponované zakladné vychodiska, na
zéklade ktorych bol sformovany:

a) povod ponuky — ¢i ide o produkt zalozeny na prirodnej ponuke alebo na ponuke vytvorenej
¢lovekom,

b) geografickii charakteristiku cielového miesta, v ktorom sa produkt realizuje,

C) vykondvané aktivity v cielovom mieste — odvodené od zakladnej motivacie navstevnika,

d) Specializované ocakdavania dopytu — odvodené od osobitnych potrieb jednotlivych
segmentov navstevnikov.

Prienikom uvedenych vychodisk as prihliadnutim na existujucu tradiciu
pouzivania vS§eobecne znamej klasifikdcie cestovného ruchu produkty cestovného ruchu
¢lenime na tieto produktové skupiny:

a) produkty zdravotného cestovného ruchu,

b) produkty kultirneho cestovného ruchu,

c) produkty mestského cestovného ruchu,

d) produkty vidieckeho cestovného ruchu,

e) produkty horského a zimného cestovného ruchu,
f) produkty cestovného ruchu pri vode,

g) produkty ekologického cestovného ruchu,

h) produkty obchodného cestovného ruchu.

Pre kazdu produktovu skupinu je charakteristické, Ze v jej ndzve je jednoznacne
rozpoznatel'na aktivita (starostlivost’ o zdravie, kulturne vyzitie, zimné Sporty a pod.), ktoru
potencidlny navstevnik moéze vykonavat’, resp. geograficky definovany priestor, ktory svojim
charakterom urcuje spravanie dopytu (nizina, hory, mesto, vidiek, voda). Uvedené skupiny
produktov st medzinarodne akceptované a umoziuju lahku identifikdciu charakteristickych
vlastnosti produktu z pohl'adu dopytu (navstevnika).

V nasledujtcich statiach predstavime prvé dve skupiny produktov — produkty

zdravotného cestovného ruchu a produkty kultarneho cestovného ruchu.
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7.1 Produkty zdravotného cestovného ruchu

., Zdravie je stav uplnej telesnej, dusevnej a socialnej pohody
a nie len nepritomnost choroby alebo postihnutia“
(Svetova zdravotnicka organizacia)

Zdravotny cestovny ruch prispieva vo vel'kej miere k zachovaniu (preventivny aspekt),
resp. K prinavrateniu zdravia (lieCebny aspekt) u I'udi. Postupné stracanie zdravia u 'udi (napr.
v dosledku stresu, zI€ho Zivotného $tylu, ¢i starnutia svetovej populacie) sa v cestovnom ruchu
prejavuje narastom dopytu po produktoch zdravotného cestovného ruchu. Zdravotny cestovny

ruch je preto jeden z najrychlejSie sa rozvijajucich trhov cestovného ruchu vo svete.

7.1.1 Charakteristika zdravotného cestovného ruchu

Zdravotny cestovny ruch je zastreSujlci termin pre vSetky typy ciest aspoii na 1 noc mimo
miesta trvalého bydliska za ucelom okamzitého uvol'nenia, zachovania alebo zlepsSenia zdravia
(Hall, 2013).
ktory prispieva k zachovaniu a obnove zdravia a dosiahnutiu pocitu pohody (well-being).

Z ekonomického hl'adiska predstavuje sektor ekonomiky cestovného ruchu,

Goeldner (1989, in Hall, 2013) na zaklade motivacie navstevnikov rozliSuje péat typov
zdravotného cestovného ruchu: rekreacny, Sportovy, wellness, kupel'ny a medicinsky cestovny
ruch. Zdravie, resp. jeho absencia ako motivacia je zakladnym kritériom pre odliSenie
jednotlivych segmentov zakaznikov a prislusnych produktov zdravotného cestovného ruchu

(tabul’ka 9).

Tabulka 9: Typy zdravotného cestovného ruchu na zéklade motivacie dopytu

Typ zdravotného
cestovného ruchu

Zakladna motivacia dopytu (podla
Goeldnera)

Typicky produkt cestovného ruchu

rekreaény cestovny ruch

slnko, oddych, zabavné aktivity

pobyt v akvaparku, pobyt pri vode

$portovy cestovny ruch

zdravie ako vedl'ajsi motiv — zdravotny
aktivny oddych

aktivna dovolenka pri vode (vodné
$porty), v horach (Sportova, turistika,
nordic walking, cykloturistika...)

wellness cestovny ruch*

prevencia zdravia ako hlavny motiv —
odpocinok, relaxacia, rozmaznavanie

wellness pobyt, beauty pobyt,
detoxikaény pobyt, rekondi¢ny pobyt

kapelny cestovny ruch**

prevencia a udrzanie zdravia —
regeneracia, uprava zlého zivotného
stylu

kapel'ny pobyt preventivny (medical
wellness), rekondi¢ny pobyt,
detoxikacny pobyt

medicinsky
ruch

cestovny

lekarske oSetrenie, zakrok, liecba,
lieCebna rehabilitacia

kapel'ny pobyt liecebny a rehabilitac¢ny
(medical spa), pobyt na klinike spojeny
so sluzbami cestovného ruchu

* bez vyuzivania prirodnych liecivych zdrojov
** § vyuzitim oficialne uznanych prirodnych liecivych zdrojov

Pramen: Vlastné spracovanie podl'a Goeldnera, 2015.
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Kupelny cestovny ruch je hlavnym segmentom zdravotného cestovného ruchu na
Slovensku Podmienkou jeho rozvoja je existencia prirodnych lieCivych zdrojov (mineralne
atermalne lie¢ivé vody, peloidy, emanacie, plyny a klima), ktoré ovplyviiuji zameranie
kupelnej liecby. Uz Matej Bel v r. 1715 na prvej stolicnej mape uzemia terajSiecho Slovensku
zachytil vyskyt mineradlnych pramenov — kyseliek akupelov, oznaCenych ako thermae
(Eliasova, 2003). Terapeutické vyuzitie prirodnych lie¢ivych zdrojov sa stalo stcastou
kultrnej a lekarskej tradicie krajin strednej Eurdpy v priebehu 18. aZ 19. storodia. Casté
navstevy kupelov predstaviteI'mi strednej vrstvy a aristokracie v sldvnych kupel'och boli
spoloc¢enskou udalost’ou.

Na zéklade vyskytu prirodnych liecivych zdrojov a dokdzanych lie¢ebnych uc¢inkov na
Pudsky organizmus je na Slovensku uznanych 30 kupelnych miest (Priloha2) (ASK, 2015).

Wellness cestovny ruch sa na Slovensku zacal intenzivnejSie rozvijat' od zaciatku
milénia. S nastupom trendu budovania akvaparkov zacali v slovenskych mestach a strediskach
cestovného ruchu ako protivdha postupne vznikat nové wellness centrd (budované prevazne
v hoteloch) s bazénmi, virivkami, saunami, ponukou ré6znych masazi a relaxaé¢nych technik. Na
trhu sa objavili prvé wellness pobyty (baliky wellness sluzieb), ktoré pontkaju hotely,
akvaparky, termalne kupaliska aj tradi¢né lieCebné ktipele (ponuka preventivnych pobytov, tzv.
medical wellness s vyuzitim prirodnych lie¢ivych zdrojov). V ponuke je zastapeny pasivny
wellness (cielom je relax, rozmaznavanie, typické pre skraslovacie, relaxacné pobyty) aj
aktivny wellnes (cielom je zmena zlého Zivotného $tylu a aktivny pristup ku zdraviu — typické
pre rekondi¢né a detoxikacné pobyty).

Medicinsky cestovny ruch predstavuje cestu do miesta mimo miesta trvalého pobytu za
ucelom absolvovania lekarskeho oSetrenia, zakroku alebo lie¢by. Pacient a osoba, ktora ho
sprevadza, pocas pobytu v cielovom mieste vyuziva infraStruktiru, atraktivity a zariadenia
cestovného ruchu (Puczk6 a Smith, 2014). Na Slovensku sa rozvija vo vicSich mestach
(Bratislava, KoSice, PieStany), kde existuje atraktivna kombinacia vybranych typov
zdravotnickych sluzieb (stikromné kliniky s ponukou zakrokov kozmetickej a rekonstrukcnej
chirurgie, stomatologické zakroky) a sluzieb cestovného ruchu (dopravné, ubytovacie,

stravovacie, vol'ného Casu ap.).
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7.1.2 Primarna ponuka zdravotného cestovného ruchu

Ponuku zdravotného cestovného ruchu moézeme rozdelit' na prirodni a vytvorenu
clovekom.

Zakladom prirodnej ponuky je pritomnost prirodnych liecivych zdrojov, ktoré sa
vyuzivaju na lie¢ebné aj preventivne ucely. Prirodné lieCivé zdroje maju svoj povod v zemi,
klime alebo mori a na l'udsky organizmus pdsobia svojou teplotou, chemickym zloZenim
a mechanickym tlakom. Patria sem prirodné lie¢ivé vody, lieCivé peloidy, plyny, radiové
emanacie a lie¢iva klima (OrieSka, 2011). St¢astou prirodnej ponuky je aj Specifické chranené
prostredie kiipel'nych miest.

Iba niektoré krajiny vo svete (napr. Slovensko, Ceska republika, Mad’arsko, Rumunsko)
maji osobitny regulacny ramec, resp. legislativnu normu, ktora detailne vymedzuje
charakteristické vlastnosti a parametre prirodnych liecivych zdrojov (Varga, 2010). Prirodné
liecivé zdroje na Slovensku definuje Zakon ¢. 538/2005 Z. z. o prirodnych liecivych vodach,
prirodnych lie¢ebnych ktpeloch, kiipelnych miestach a prirodnych mineralnych vodach (tzv.
kapel'ny zakon) v § 2 (zakladné pojmy). Podl'a tohto zdkona:

- Mineralna voda je podzemna voda s origindlnym povodom akumulovana v prirodnom
prostredi, vyvierajuca na zemsky povrch z jednej alebo viacerych prirodzenych alebo
umelych vystupnych ciest, ktorda sa odliSuje od inej podzemnej vody najmi svojim
povodom, obsahom stopovych prvkov, obsahom a charakterom celkovych rozpustenych
tuhych latok presahujticich 1 g/l alebo obsahom rozpustenych plynnych latok presahujucich
1 g/l oxidu uhli¢itého, alebo najmenej 1 mg/l sulfanu, alebo minimalnou teplotou vody v
mieste vyveru 20 °C;

- Prirodna lieciva voda je mineralna voda, ktora pre svoje zloZzenie vhodné na liecenie bola
uznana podl'a tohto zédkona;

- Peloidy st prirodné latky, ktoré vznikli kombinaciou geologickych, chemickych,
fyzikalnych, biologickych a mikrobiologickych procesov a ktoré sa po Uprave mozu
pouzivat’ na terapeutické ucely;

- Prirodné liecivé soli a plyny® st prirodné latky, ktoré su obsiahnuté v prirodnych lie¢ivych

vodach a inych prirodnych zdrojoch a moZu sa pouZzivat’ na terapeutické ucely;

9 Zriedelné plyny sa na zemsky povrch mozu dostat’ intenzivnym vyronom cez pramenny krater, tzv. mofetu.
Prevaznu cast’ plynu tvori oxid uhli¢ity, s primesou vzacnych prvkov (hélium, radén, argén ai.). Moze ist’ o
sprievodny jav vulkanickej ¢innosti alebo prejav postvulkanickej &innosti (Cindura, 1983, s. 374). V kipelnictve
sa mofeta vyuziva na tzv. suchy kupel’, napr. v kiipel'och Matraderecske v Mad’arsku (www.mofetta.info, 2013).
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- Klimatické podmienky vhodné na lieCenie st vonkajsie klimatické ukazovatele a kvalita
ovzdusia a mikroklimatické podmienky prirodnych podzemnych priestorov (jaskyne), ktoré
sposobuju priaznivé zmeny reaktivity alebo inych fyziologickych funkcii a biologickych

funkcii I'udského organizmu, uznané podl'a tohto zakona.

Medzi jedine¢né prirodné prvky ponuky zdravotného cestovného ruchu na Slovensku patri:

Ciz — prirodna lie¢iva jodovo-bromova voda patri medzi vzacne zdroje svojho druhu
v Eur6pe (Www.kupeleciz.sk, 2014);

Dudince - Dudinska mineralna lie¢iva voda (doméacimi pre svoj typicky zapach nazyvana
»prdlavka®) svojim vzacnym zlozenim (v kazdom litri obsahuje takmer 1600 mg CO: a
sucasne necelych 6 mg sirovodika, pri¢om jej celkova mineralizacia dosahuje 5667 mg/l) je
jedinecnd na Slovensku a v strednej Eurdpe a umoZiuje lie€it’ siCasne ochorenia
pohybového aparatu a srdcovo-cievneho systému. Vodu podobného zlozenia najdeme Vv
Eurdpe uz len vo Vichy (Franctzsko) (www.kupeledudince.sk, 2015);

Piestany - unikatne sirne bahno, ktoré je vd’aka pdsobeniu termélnej vody, sinic a sirnych
baktérii najlep§im prirodnym prostriedkom na lie¢bu a ochranu chrupaviek, kibov a
medzistavcovych platni¢iek, patri medzi najkvalitnejSie a najznamejsie peloidy na svete
(www.piestany.danubiushotels.sk, 2015);

Sklené Teplice - kazdy deni sa napusta do vSetkych bazénov nova voda priamo z pramenia
bez akejkol'vek chemickej Gipravy. Eurépskym unikatom je jaskynny parny kapel’ (obrazok
19) s vodou 42 °C (www.kupele-skleneteplice.sk);

Slia¢ - jediné kupele na Slovensku, ktoré vyuzivaju na liecbu unikatny prirodny zriedlovy
plyn oxid uhli¢ity (CO2) s obsahom argonu a hélia (www.spa-sliac.sk, 2015);

Stés — klimatické kupele, podla $vajéiarskej klasifikdcie so stupiom stimuldcie 1, s
typickymi prvkami horského prostredia. U¢inok klimatickej lie¢by je znasobeny
speleoterapiou — unikatnou liecbou v blizkej Jasovskej jaskyni, ktora je zaradena v zozname
prirodného dedi¢stva UNESCO (www.kupele-stos.sk, 2015);

Tatranska Kotlina — klimatické kupele s vyuzitim speleoterapie v Belianskej jaskyni
(www.kupele.org, 2015);

Vysné Ruzbachy - travertinové jazierko Krater, najvacsie svojho druhu na Slovensku a

pravdepodobne aj v strednej Europe (www.ruzbachy.sk, 2013).
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Obrazok 19: Jaskynny parny ktpel’ v Sklenych Tepliciach

o > % W
8 : i 1

Pramen: www.kupele-skleneteplice.sk, 2015.

Primérnu ponuku vytvorenu c¢lovekom predstavuju historické kipelné stavby (s
balneoterapeutickou, resp. ubytovacou, stravovacou a vol'nocasovou prevadzkou), kapelné
promenady a kolonady, technické pamiatky, pamétniky, parkova a zdhradna architektara. K
vyznamnym prvkom ponuky zdravotného cestovného ruchu vytvorenej clovekom na Slovensku
patria:

- Bardejovské kupele — historicky hotel Astoria, postaveny v roku 1898, s neorenesan¢nou a
neobarokovou ornamentikou. Koncom 19. storofia boli Bardejovské kupele
najnavstevovanejSimi kapel'mi na tizemi dnesného Slovenska (podl'a udajov Narodnej
balneologickej spolo¢nosti Uhorska), ktoré v tom ¢ase disponovali 416-imi izbami, 69-imi
kapel'mi v 52 budovach a boli to vobec najnavstevovanejsie kupele spomedzi vSetkych 287
termalnych kupelov vo vtedajSom Uhorsku (Gomor, Meszaros, 2008). V juli 1895 sa tu
liec¢ila cisarovna Alzbeta, manzelka cisara FrantiSka Jozefa, znama ako Sissi;

- Kupele Piestany - prvé zrkadlisko'® na tzemi dne$ného Slovenska a prvy kiipelny dom
Vv Piestanoch — klasicistické Napoleonské kupele 1. zr. 1822, v secesnom S§tyle, kupelny
hotel Thermia Palace v secesnom $tyle Art-Nouveau z roku 1912 spojeny s budovou
balneoterapie Irma, pesi Kolonddovy most'! ponad rieku Vah so symbolom kupelov —
bronzovou sochou muza, lamajticeho barlu (tzv. barlolamac), kupalisko Eva, prvé golfové

ihrisko na Slovensku (povodne z r. 1914).

10 Zrkadlisko je bazén, do ktorého usti priamo prameti lie¢ivej vody (www. kupele-teplice.sk, 2015)

1 Kolonadovy most, nazyvany tiez Skleny most, je najdlhsim krytym mostom na Slovensku. Most je povazovany
za vrcholné dielo funkcionalistickej architektiry na Slovensku, postaveny bol v rokoch 1930-1933 na podnet
vtedajsieho najomcu kupelov, LCudovita Wintera. Spodnu Cast’ naprojektoval $vajciarsky inzinier Schwartz a
architektara nadstavby je dielom Emila Bellusa. Umelecka vitrazna vyzdoba presklenej steny je dielom Martina
Benku. (www.slovakia.travel, 2015).
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- Trencianske Teplice - Eurépsky unikat Hammam?'?, postaveny v roku 1888 (obrazky 21; 22),
je sucast'ou kupel'ného komplexu. Od konca 19. storocia je Hammam hlavnou atrakciou a
svojho ¢asu bol najdrah$im kipelom v Trenc¢ianskych Tepliciach. V sti¢asnosti sa vyuziva

ako relaxa¢na miestnost’ po kupeli v zrkadlisku Sina a ako miesto poskytovania masazi

(www.kupele-teplice.sk, 2015), medzinarodny filmovy festival Art Film.

Obrazky 21 a 22: Turecky kupel’ Hammam v Trencianskych Tepliciach

Pramen: www.trenciansketeplice.kupele.org, 2015.

Atraktivnost’ ponuky zdravotného cestovného ruchu okrem uvedenych prvkov ponuky
ovplyviuje:
- dostupnost’ ciel'ového miesta (priestorova, kapacitnd, cenova),
- vSeobecna infrastruktira,
- moznosti ubytovania, stravovania a vol'no¢asového vyZzitia,
- pohostinnost’ a hygiena miestneho obyvatel'stva.
Osobitni pozornost’ treba venovat Uprave audrzbe prostredia kupelnych miest
a Specifickym potrebam zdravotne postihnutych osob (napr. bezbariériovy pristup v budovach
aj uliciach kupelnych miest). Na atraktivnost okrem iného vyznamne vplyva aj

komplementarnost’ produktu s inymi typmi produktov v cielovom mieste.

12 Hammam je turecky o€istny kupel, ktory spo¢iva v dokonalej ociste tela i duse. Ide o kipelny ritudl mydlovou
penou Vv parnom kupeli (v kupelnej sale je 50 °C a aZz 100 %-na vlhkost, ¢o je zaklad tureckych kupelov)
(www.hotelamade.sk, 2015).
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7.1.3 Infrastruktura a suprastruktira zdravotného cestovného ruchu

Infrastruktiru  cestovného ruchu predstavuje subor zariadeni aich sluzieb,
nevyhnutnych na to, aby sa navStevnik mohol v cielovom mieste ubytovat’, stravovat
a vykonavat’ najroznejsie rekreacné a kulturne aktivity typické pre cestovny ruch (Gucik, 2010,
s. 172).
Prvky infrastruktury zdravotného cestovného ruchu zahfiaju (Michalko, 2011):

- kupelné zariadenia'® v prirodnych lie¢ebnych kupeloch s vybavenostou na
poskytovanie  lieCebnych  procedur  (hydroterapia, elektroterapia,
magnetoterapia, fyzioterapia a i.) a ostatnych kuapelnych sluzieb,

- akvaparky a termalne kupaliska,

- Wwellness centra (sauny, virivky, bazény, solaria, masaze...)

- denné kupele,

- medicinske Kliniky,

- kryté plavarne.

Na Slovensku najdeme zastipené vSetky uvedené prvky infrastruktiry zdravotného cestovného

ruchu (tabul’ka 10).

Tabulka 10: Infrastruktura cestovného ruchu na Slovensku

Typ infrastruktury Pocetnost’ zastipenia na
Slovensku

wellness zariadenia n

akvaparky a termalne kupaliska 49

denné kupele (day spa) 1

medicinske kliniky 4

kryté plavarne 51

Pramen: Vlastné spracovanie podl'a www.sportoviska.zoznam.sk, 2015

Suprastruktiru zdravotného cestovného ruchu predstavuji kiipel'né hotely a wellness
hotely, ktorych vybavenie, sortiment, uroven a rozsah poskytovanych sluzieb v SR upravuje
vyhlaska MH SR €. 277/2008 Z. z. o kategorizécii ubytovacich zariadeni.

Kupelny hotel sa nachadza v miestach so Statitom kupel'ného miesta, hostom ponuka
lie¢ebn starostlivost’ a k dispozicii je pre nich aj lekar. Kupel'ny hotel ma najmenej triedu ***.

Wellness hotel je urCeny na Specifick¢é prechodné pobyty spojené s odbornou
starostlivostou a rehabilitaciou hosti. Je vybaveny funkénymi Sportovymi a rekreacnymi

zariadeniami a pontika racionalnu stravu. Ide o hotel, ktory spliia poziadavky najmenej triedy

13 Ktipelné zariadenie zvy&ajne md vySetrovaciu, lieGebnt, 16zkovu a stravovaciu ¢ast, ako aj ¢ast’ na osvetovil,
kultirno-spoloc¢ensku, Sportovu a d’alSiu ¢innost. V praxi sa oznacuje rozli¢ne, napr. kiipel'na liecebna, kupelny
dom, lieCebny dom, kipel'né sanatoérium, kupelny hotel, pripadne inak. M6Ze ho tvorit’ aj viac objektov (podl'a
Gucik et al., 2006, s. 86, heslo: Ktipel'né zariadenie).
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*** a minimalny pocet bodov vo fakultativnych znakoch stanoveny Specialne pre wellness
sluzby.Minimalny pocet bodov pre hotel triedy *** je 80 bodov, triedy **** 110 bodov a triedy
**xx% 120 bodov.

Podla udajov Statistického tiradu SR o ubytovacich zariadeniach za rok 2014 sa na
Slovensku prevadzkuje 13 kupel'nych hotelov a 19 wellness hotelov, kym v roku 2013 to bolo
iba 8 kupelnych hotelov a 17 wellness hotelov. Celkova kapacita kupelnych hotelov v roku
2014 bola 1 328 izieb (779 izieb v r. 2013) a 2 565 16zok (1 447 16zok v roku 2013), kym vo
wellnes hoteloch to bolo 917 izieb (815 v r. 2013) a 2 359 16z0k (2 113 v r. 2013). Vykony
kapel'nych a wellness hotelov za roky 2013-2014 zachytava tabul’ka 11.

Tabulka 11: Vykony kupelnych hotelov a wellness hotelov na Slovensku za roky 2013 a 2014

Ukazovatel Kupelné hotely Wellness hotely
Vykonovy ukazovatel 2013 2014 2013 2014
Pocet izieb 779 1328 815 917
Pocet 1620k 1447 2 565 2113 2 359
Pocet hosti celkom 34 451 69 431 89 383 109 635
Pocet prenocovani celkom 313514 498 688 211 629 279 315
Vyuzitie stalych 1620k v % 61,1 59,9 36,9 38,9
Priemerny  pocet  prenocovani 9,1 7,2 2,4 2,5
navstevnikov v %

Priemerna cena za ubytovanie v € 18,27 22,6 34,68 32,6
Z toho zahranicni hostia:

Pocet hosti 3895 14 811 27 606
Prenocovania zahrani¢nych hosti 30 353 67511 69 134 94 226
Priemerny pocet prenocovani vV % 7,8 4.6 3,3 34

Pramen: Vlastné spracovanie podl'a www.statistics.sk, 2015.

Pre porovnanie v tabul’ke 12 uvadzame vykony kiipelnych hotelov v Mad’arsku (za rok
2014), ktoré je priamym konkurentom Slovenska na medzinarodnom trhu zdravotného

cestovného ruchu.

Tabulka 12: Vykony kupel'nych hotelov na Slovensku a v Mad’arsku za rok 2014

Ukazovatel 2014

Vykonovy ukazovatel Mad’arsko Slovensko

Pocet zariadeni 35 13
Pocet izieb 5409 1328
Pocet 1620k 12 431 2 565
Pocet hosti celkom V tis. 566 69
Pocet prenocovani celkom v tis. 2020 499
Vyuzitie stalych 16zok v % 61,9 59,9

77



Priemerny pocet prenocovani navstevnikov v % 3,6 7,2

Priemerna cena za ubytovanie v € 48,2* 22,6

Z toho zahranicni hostia:

Pocet hosti 246 15
Prenocovania zahrani¢nych hosti 1113 68
Priemerny pocet prenocovani v % 45 4,6

* prepocitané kurzom Narodnej banky Slovenska k 6.12.2015 1,00 EUR=313,10 HUF

Pramen: Vlastné spracovanie podl'a www.statistics.sk, www.ksh.hu, 2015.

Z tabul’ky 12 je evidentny dopyt domaceho obyvatel'stva v Mad’arsku po kiapelnych
hoteloch, pricom tento dopyt je vyznamne podporeny rekreaénymi Sekmi (tzv. Széchenyiho
karta). V roku 2014 bolo v Mad’arsku vydanych celkovo 892 801 sekov v celkovej hodnote 50,
8 mil. €, z toho 120 713 sekov bolo uplatnenych v kipelnych hoteloch, ¢o predstavuje 13,5 %
vsetkych vydanych Sekov za dany rok (www.ksh.hu, 2015).

7.1.4 Dopyt po zdravotnom cestovnom ruchu

Produkt zdravotného cestovného ruchu méze fungovat' na trhu efektivne iba za
podmienky, Ze sa stretne ponuka s dopytom. V tejto suvislosti je potrebné poznat’ cielové
skupiny zdkaznikov, ktorym sa produkt zdravotného cestovného ruchu pontka, ich motivy,
zivotny §tyl a trendy.

Hlavnou motivaciou hosti v prirodnych liecebnych kupeloch je zlepSenie ich
zdravotného stavu, respektive zniZenie, odstranenie bolesti v dosledku roznych ochoreni.

Pre navstevnikov wellness centier, resp. zaujemcov o wellness pobyty je (v idealnom
pripade) hlavnou motivaciou ¢o najdlhsie zachovanie dobrého zdravotného stavu a prevencia
chordb, resp. snaha urobit’ nieo pre svoje zdravie, relaxovat a nechat’ sa rozmaznavat’
(Plzakova, 2015). Coraz vadsi vyznam pri vybere wellness produktu viak zohrdva moda
a trendy na tikor zdravotného vedomia.

Na rozdiel od zdkaznikov wellness pobytov, motivacia zdkaznikov tzv. kupelného
wellness, t. z. kupelny preventivny pobyt S vyuzitim lieebnych procedir v prirodnych
liecebnych kupeloch (napr. wellness pobyt v kiipel'och Dudince) je absolvovat’ preventivne
terapeutické procedury Vv stilade s ich zdravotnym stavom na zéklade lekarskeho odportucania
v zmysle vysledkov testu fyzickej kondicie.

Rozdiely medzi jednotlivymi segmentmi zakaznikov st pozorovatelné aj z hl'adiska
dizky pobytu. Kym kuapelni hostia v minulosti stravili v lie¢ebnych kiipel'och v zavislosti od
dizky lie¢by v priemere 2-3 tyzdne, dnes je priemerna dizka v rozpiti 8-9 dni a u wellness hosti

je doba pobytu ovel'a kratsia, zvi¢sa ide o predizeny vikend, v priemere 2,5-3,5 dia.
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Pre dopyt po produktoch zdravotného cestovného ruchu je charakteristicka ochota
platit’, ked’ze chori I'udia, resp. s ohrozenym zdravim su pripraveni zaplatit’ za odstranenie, resp.
vyrazné znizenie alebo predidenie bolesti. Zaroven V krajinach strednej Eurdpy (Slovenska
republika, Ceska republika, Madarsko) avnemecky hovoriacich krajinach (Nemecko,
Rakusko) je pobyt v prirodnych lieCebnych kapeloch ¢iastoéne alebo tplne financovany
sukromnymi zdravotnymi poist'oviiami, ¢o prispieva k udrzaniu dopytu po finan¢ne naro¢nejsej
kupelnej liecbe.

Podl'a ubytovacej Statistiky kupel'ného cestovného ruchu za rok 2014 (www.sacr.sk,
2015) bolo na Slovensku celkovo 99 ubytovacich zariadeni réznych kategoérii (vratane hotelov
a penzionov), V ktorych sa ubytovalo spolu 299 032 hosti, z toho 230 343 domacich hosti (77
%), avsak podiel kupelnych hosti bol iba 24 %. Mdzeme predpokladat’, ze vyznamnu cast’
zvy$nych 76 % predstavovali hostia, ktori vyuzivali sluzby tzv. kipel'ného wellness pobytu.
Tomu nasved&uje aj priemerna dizka pobytu 8,8 dita. Najviac zahrani¢nych hosti bolo z Ceskej
republiky (40 % vSetkych zahrani¢nych hosti), Nemecka (15,5 %), lzraelu, Ruska (obidve
krajiny po 8 %) a Pol'ska (6 %).

7.1.5. Trendy na trhu zdravotného cestovného ruchu

Zdravotny cestovny ruch prechadza v poslednych desatrociach vyznamnymi zmenami
v dopyte aj ponuke. Stcasnym spolo¢enskym trendom je zachovanie zdravia, krasy a c¢o
najdlhsie oddialenie starnutia a jeho prejavov (estetického aj funkéného). Moderné je
pristupovat’ k zdraviu komplexne, ¢o v ramci zdravotného cestovného ruchu kladie doraz na
uplatiiovanie holistického pristupu k host'ovi.

Medzi zakladné podmienky Uspechu v sicasnej spolocnosti okrem iného patri telesna
pritazlivost’ a schopnost’ pracovat’ do ¢o najvyssieho veku. Zrychlené zivotné tempo vyvolava
u jednotlivcov tizbu travit’ svoj volny Cas efektivne, plnohodnotne, t. z. relaxovat’ a venovat
sa regeneracii fyzickych a dusevnych sil. V zdravotnom cestovnom ruchu sa to prejavuje
doérazom na individualitu a poskytnutie dostupnych sluZieb Sitych na mieru pre kazdého
jednotlivca.

Medzi hlavné stcasné trendy na strane ponuky patri ( Boros, Printz-Marko, 2011):
- snaha o prirodzenost prostredia s vyuzitim architektonickych rieseni, ktoré¢ v maximalne;j
miere integruju umelo vytvorené priestory do prirodného prostredia. Prirodzenost’ je mozné
dosiahnut’ vyuzitim jednoduchych foriem, prirodnych stavebnych materidlov a farebnych

kompozicii;
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- poskytovat zazitok — uz samotnym dizajnom, stvarnenim vnatornych a vonkajsich priestorov
sa host’ citi vynimocne. To sa da docielit’ Specialnym osvetlenim, harmoéniou farieb, rastlin
a vizualnych prvkov;
- zostavenie jedinecnej ponuky na zdklade miestnych zvldstnosti — jedine¢nost’ ponuky moze
spocivat’ v poskytovani komplexnych balikov sluzieb s vyuzitim origindlnych prirodnych
danosti okolitého prostredia”;
- kombindcia vychodnych a zapadnych procedur — v mnohych kapeloch a wellness centrach
mozno najst’ prelinanie lieCebnych procedir zapadnej mediciny so sluzbami zaloZzenymi na
vychodnych tradiciach (napr. thajské masaze, ayurvédsky ritual a i.). Ciel je vzdy rovnaky
(napr. detoxikacia organizmu), iba metody st rozdielne;
- komplexné sluzby — spocivaji v hl'adani a vytvarani spojeni s inymi produktami cestovného
ruchu s cielom dosiahnutia maximalnej komplexnosti ponuky sluzieb.

Na strane dopytu dominujt v si¢asnosti nasledovné trendy:
- rovnovadha: a) medzi pracovnym a sikromnym zivotom; b) duSevna a telesna rovnovaha —
t. z. prijatie svojho tela s dérazom na jedine¢né osobitosti, ale zaroven tazba po dokonalom
imidzi zaloZzenom na idealnom tele (priklad vyvoja produktu na strane ponuky: rekondi¢ny
pobyt, redukény alebo detoxikaény pobyt, napr. Brusniansky detoxikacny pobyt
(http://www.kupelebrusno.sk/sk/pobyty/brusniansky _detoxikacny pobyt)); c¢) rovnovaha vo
vzt'ahoch — zadkladom pohody je vyrovnany sikromny zivot, ¢o sa prejavuje narastom dopytu
po bali¢koch sluzieb pre pary (napr. wellness vikend pre dvoch v medical wellness hoteli
Maj*** v PieStanoch);
- muzska emancipdcia — dne$ni muzi sa zaoberaju svojim zovnajSkom, staraju sa o SVOj
vzhl'ad, absolvuji kozmetické procedury, aby si zachovali ¢o najdlhS$ie mladistvy vzhlad.
Zaroven sa staraji viac o Svoje zdravie, ¢o sa prejavuje v narastajucom dopyte po
kozmetickych oSetreniach, rieSeni straty vlasov, koznych problémov suvisiace s holenim
apod.;
- rovnost vekovych segmentov — rodi¢ia pri vybere pobytu bert do tvahy $pecifické potreby

a poziadavky svojich deti a vyberu zariadenie priatel'ské k detom alebo rodinam s det'mi,

.....

stali tradi¢né lie¢ivé Ginky tatranskej prirody. Koncept zalozeny na zdravotnych benefitoch typickych ihli¢nanov
ako borovica ¢i kosodrevina, lie¢ivych horskych byliniek, lesnych plodov, jednoznaéne odlisuje wellness centrum
od inych v regione Vysokych Tatier (http://ghpraha.sk/sk/wellness-spa/tatry-wellness-elixir/, 2015).

Kupele Turéianske Teplice predstavujii originalny priklad jedine¢nosti zalozeny na legende o kral'ovi Zigmundovi
Luxemburskom. Podl'a legendy sa kral’ pred starociami kupaval v tur¢ianskej mineralnej vode so zlatou korunou
na hlave a prave spojeniu zlata a tur¢ianskej vody tdajne vd’acil za vylieCenie lamky, aj za vysoky vek, ktorého sa
dozil. Na tomto zaklade vznikol koncept ,,Zlatych kupelov s ponukou jedine¢nych zlatych produktov -
Tur¢ianska Zlata kira a kiipelny pobyt ROYAL GOLD, ktoré zahfiiaju unikatnu lieCebn(i procedaru s vyuZzitim
zlata (http://www.therme.sk/kupelne-procedury/liecba-zlatom/, 2015).
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zdravie deti — jednym z vaznych problémov vyspelych krajin sveta je obezita deti; seniori od
60 rokov vzdy boli primarnou cielovou skupinou predovsetkym kapelného cestovného ruchu.
Dnes okrem klasickych liecebnych pobytov narasta v tomto segmente aj dopyt po kiipel'nych
preventivnych pobytoch (tzv. medical wellness).

7.1.6 Produktova politika zdravotného cestovného ruchu na Slovensku

Z hladiska strategického marketingu je zdravotny cestovny ruch oznacCovany ako
»vlajkova lod* slovenského cestovného ruchu (SACR, 2013), preto je dolezity trvaly
monitoring trhu, predovs$etkym sledovanie trendov, potrieb a zmien dopytu na cielovych trhoch
a ponuky priamych aj nepriamych konkurentov a nasledna realizacia inovacii a suvisiacich
zmien.

Zrychleny zivotny §tyl v 21. storo€i, rastici tlak na pracoviskach a zvySovanie
ocakavani spoloc¢nosti orientovanej na vykony vedie u mnohych l'udi k vaznym zdravotnym
problémom uZ mladom veku. Narasta aj dopyt u seniorov v suvislosti s predlzujicou sa dizkou
zivota a S tym suvisiacich ochoreni pohybového ustrojenstva, kardiovaskuldrnych a inych
ochoreni vyvolanych vekom. Na zdravotny stav kazdého ¢loveka ma vyznamny vplyv aj jeho
zivotny Styl. Medzi najvyznamnejSie rizikové faktory patri fajéenie, nadmerna konzumadcia
alkoholu, sedavy spdsob zivota, nadvaha, konzumadcia drog a stresujuci zivotny $tyl. Podla
Svetovej zdravotnickej organizacie obyvatelia Europy v roku 2014 dosiahli najvyssiu spotrebu
alkoholu a tabakovych vyrobkov na svete (WHO, 2015).

Na zéklade nepriaznivych faktorov vyvoja zdravotného stavu obcCanov v krajinach
Eurépy mozZno predpokladat’, ze dopyt po zdravotnom cestovnom ruchu sa v nasledujicich
desat’roc¢iach nebude znizovat, ale naopak sa ocakava jeho vyraznejsi narast.

Pre Slovensko vyplyva prileZitost’ ziskat’ na europskom trhu zdravotného cestovného
ruchu vyznamnejsi podiel. Rozvoj zdravotného cestovného ruch je povazovany za jeden zo
strategickych segmentov cestovného ruchu na Slovensku uz od r. 2001, kedy sa prvykrat
spomina v Narodnom programe rozvoja cestovného ruchu ako jedna z jeho nosnych foriem.
V roku 2001bol prioritou rozvoja kapel'ny cestovny ruch v klasickej lie¢ebnej podobe a popri
nom aj rozvoj novych foriem zdravotného cestovného ruchu so zameranim na relax, fitness,
prevenciu, skrasl'ovanie a kondiciu. V rokoch 2001-2007 doslo postupne k rozsireniu ponuky
novych foriem zdravotného cestovného ruchu, k ¢omu vyznamne prispeli aj strukturalne fondy
EU, ked v skratenom programovacom obdobi rokov 2004-2006 (v ramci sektorového
operacného programu Priemysel a sluzby) boli podporené viaceré projekty vystavby novych
zariadeni zdravotného cestovného ruchu, ¢i uz na strane sukromného sektora (napr. Wellness

Hotel Patince) alebo verejného sektora (termalne kupalisko Galandia v Galante).
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V roku 2007 Nova stratégia rozvoja cestovného ruchu v SR do roku 2013 rozsirila
prioritu rozvoja kupel'ného cestovného ruchu o novy produkt ,,wellness®. Zaroven mala za ciel
zvysit kvalitu prostredia kapelnych miest, poskytovanych sluzieb a obohatit ponuku
0 doplnkové sluzby a aktivity v kapelnych miestach. V nadvédznosti na prioritné ciele rozvoja
cestovného ruchu v SR pokracovala v programovom obdobi rokov 2007-2013 podpora
projektov cestovného ruchu zo Strukturalnych fondov, ktora smerovala 0. i. aj do podnikov
a zariadeni zdravotného cestovného ruchu, na rozsirenie a skvalitnenie sluzieb (napr. projekt
Vodny svet v lieGebnych kupeloch Stos, rekonstrukcia kipelného hotela Palace v kupeloch
Novy Smokovec).

Aktualna Stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2020 v ramci prioritnej
produktovej skupiny ktapelny a zdravotny cestovny ruch rozliSuje nasledovné produktové rady
(SACR, 2013):

a) prirodné lie¢ebné kupele (liecebné pobyty, kiipel'ny wellness - skrasl'ovacie, rekondi¢né,
relaxacné pobyty pod lekarskym dozorom),

b) termalne kapaliska a akvaparky,

c) hotely s ponukou sluzieb wellness (hotel Kaskady Slia¢, Grand Hotel Kempinski High
Tatras Strbské Pleso, Chateau Amadé Vrakan, Grand hotel Permon Podbanské, Hotel
Elisabeth Trenc¢in ai.).

V suvislosti s budicim rozvojom produktovej skupiny sa prvykrat spomina potencial
Slovenska pre rozvoj medicinskeho cestovného ruchu (stomatologické alebo estetické zakroky

a s tym spojené pobyty na Slovensku).

7.2 Produkty kulturneho cestovného ruchu

Kultarny cestovny ruch je zastreSujuci termin pre rozli€né sposoby uspokojovania
duchovnych potrieb I'udi, akymi st vzdelavanie, poznavanie, poucenie, zébava, rozptylenie. Ma
vela foriem a stupiov intenzity. V praxi ma podobu néavStev muzei, galérii, kultirnych
pamiatok, archeologickych nalezisk, hudobnych, divadelnych a filmovych festivalov, vystav,
spolocenskych a ndbozenskych podujati (Gucik, 2010).

Pre kultirny cestovny ruch je charakteristickd ponuka sluzieb uspokojujticich potreby
kultirne orientovanych navstevnikov. V ramci tradi¢nej kultirnej motivacie prevazuji kultirne
programy, kultirne pamiatky a objekty zauymu, ktoré patria do takzvanej "vysokej kultary" alebo
"elitnej kultary" ako st napr. koncerty klasickej hudby, opera, balet, vytvarné a divadelné umenie.
Pri vymedzeni kultirneho cestovného ruchu v sti¢asnosti vsak musime brat’ do ivahy aj masova
(popularnu) kultiru (vyznamné masy navstevnikov prit'ahuja napr. popularne hudobné festivaly,

alebo miesta a pamiatky spojené s komeréne uspesnymi hollywoodskymi filmami).
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V poslednych desatrociach je evidentné usilie kultirnych institucii a zariadeni ako je
opera, koncertné siene, galérie, ¢i muzed, pritiahnut’ pozornost’ SirSich skupin navstevnikov
popularnymi programami. Podl'a Smith (2006) sa kultirny cestovny ruch postupne stava
inkluzivny, integrujuci SirSie masy navstevnikov ako iba navstevnikov s ,,dobrym vkusom®,
ktori sa vyznaji vumeni a kultire. Stfasny kultirny cestovny ruch sa postva viac do
roviny zazitkovej interpretacie. Dovody tejto zmeny su dva (Smith, 2006, s. 8):

- osobitosti komplexného zdzZitku kultiirneho navstevnika, ktorému nestaci iba vidiet’ ciel'ové
miesto, jeho obyvatel'ov a kultiru, on ho chce ,,zazit*. Sucasny kultirny navstevnik vyrazne
menej Casu travi vo formalizovanych kultirnych zariadeniach ako st galérie, muzea,
historické budovy, trochu viac ¢asu travi v reStauraciach, kaviarinach, baroch, obchodoch, na
letisku a v hoteli a najviac ¢asu travi peso v uliciach, sledovanim l'udi a vnimanim réznych
aspektov miestnej kultiry a kazdodenného zivota miestnej komunity;

- generacnd vymena, pricom kazda generacia produkuje vlastné kultirne formy, ktorych
potenciadl v cestovnom ruchu este nie rozvinuty (napr. kreativny cestovny ruch). Nové typy
kultarneho cestovného ruchu vyplyvaji z potreby sebarealizacie, ked’ navstevnik nechce byt
iba pasivny pozorovatel’ kultury, ale aktivne sa chce do nej zapajat’ (Richards, 2006).

Z uvedeného vyplyva, Ze pre produkt kultirneho cestovného ruchu je charakteristicka
kultirna motivacia dopytu ako je poznavanie novych kultar, Gi¢ast’ na kultarnych podujatiach
a navsteva kulturnych pamiatok a kultarnych atraktivit, ktoré spolu vytvaraju Specificka

a jedinecnu kulttru cielového miesta cestovného ruchu.

7.2.1 Charakteristika kultirneho cestovného ruchu
Kultarny cestovny ruch je v stc¢asnosti Siroky pojem, ktory zahfia a vyvija smerom od
pasivneho pozorovania a poznavania kultiry k aktivnejSiemu a intenzivnejSiemu prezivaniu
kultiry formou aktivneho zapdjania sa navStevnika do kultarnych aktivit. Potreba
sebarealizacie je silnym motivom Ucasti na kultirnom cestovnom ruchu. Na zaklade motivacie
a stupfia sebarealizacie kultirnych navstevnikov rozliSujeme nasledovné typy kultirneho
cestovného ruchu (Richards, 2011):
- Cestovny ruch kulturneho dedicstva — predstavuje poznavanie historickych pamiatok
a lokalit hmotného a nehmotného kultiirneho dedi¢stva, ide skor o pasivne poznavanie;
- Umelecky cestovny ruch — hlavnym cielom cestovania je zUcastnit’ a umeleckého
predstavenia, podujatia, spaja sa s ,,vysokou kultarou (divadla, koncerty, vernisaze);
- Remeselny cestovny ruch — sa vyznacuje cestovanim a pobytom V cielovom mieste za
ucelom ziskania novych skusenosti, ktoré uspokoja kultiirne potreby navstevnikov, pri¢om

sa zdoraziiuje Uloha pozndvania a prezivania roznych kultur (zaZit’ sposob Zivota roznych
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kultar, dozvediet’ sa viac o ich kazdodennom zivote) a kultarnych produktov. EXistuje trend
odklonu od tradi¢nych foriem kultirneho cestovného ruchu ako je napriklad prehliadka
muzei a pamiatok smerom k viac interaktivnym formam;

- Kreativny cestovny ruch - ponika navstevnikom prilezitost’ rozvijat’ svoj tvorivy potencial
prostrednictvom aktivnej ucasti na roéznych kurzoch a zéazitkovom uceni, ktoré su

charakteristické pre ciel'ové miesta, v ktorych sa uskuto¢iuju.

7.2.2 Primarna ponuka kulttrneho cestovného ruchu

Primarnu ponuku v kultGrnom cestovnom ruchu tvori kultira, ktora sa v cielovom

mieste moze vyskytovat’ v troch hlavnych formach (Rétz, 2011):
1. NeZiva kultura — zahia stavby (napr. Eifellova veza), historické stavebné slohy
v architektare (napr. gotika), umelecké diela (sochy, stsosia, napr. Vigelandov park soch v
Osle), alebo (na)stroje pouzivané v kazdodennom zivote (napr. navsteva sklarni na ostrove
Murano v Benatskom zalive). Neziva kultira dotvara obraz krajiny a vytvara prostredie pre
rozne aktivity turistov. Zaroven ovplyviuje celkovy zazitok (Salka kavy na terase hlavného
namestia renesan¢ného mestecka chuti ovel’a lepsie ako v modernej budove hotela). Atmosféra
historickych stavieb, panorama, architektura a kultirne programy mesta si vyznamnou
atraktivitou pre navstevnikov s kultirnou motivaciou.

Pre véc¢Sinu navstevnikov je pozndvanie prvkov nezivej kultiry dominantnym
programom V cielovom mieste. Poas poznavania navstivia historické centra miest, kostoly,
hrady, zamky, muzed atd’. Hoci otvéracia doba a Casova obmedzenost’ pontkanych programov
prisluSnymi zariadeniami vyznamne ovplyviiuji konecny zazitok navStevnikov, samotné
architektonické rieSenie cielovych miest, usporiadanie ulic, budov, mestsky mobiliar st
dostupné 24 hodin denne a dotvaraju tak celkovu atmosféru a atraktivnost’ cielového miesta
Z pohl'adu néavstevnika.

2. Kultira kaZdodenného Zivota — koncept zahina rézne vol'nocasové aktivity, Zivotny §tyl
miestneho obyvatel’stva, ich spravanie, tradicie, miestnu gastronomiu. Aj ked’ tento aspekt
kultary je tazko ovplyvnitelny sektorom cestovného ruchu, st to prdve momenty z
kazdodenného zivota, ktoré zanechavaju v navstevnikoch najhlbsie dojmy a silné zazitky.

3. Animovand kultira — koncept animovanej kultary zahfia organizované podujatia ako su
festivaly, karnevaly, tradiéné programy, rekonstrukcie historickych udalosti alebo animované
scény z bezného Zivota v ¢asoch minulych. Tieto animdcie sa realizujii za Gi¢elom zvySenia
atraktivnosti a poctu navstevnikov v cielovom mieste (napr. historicky festival Rotenstein na
hrade Cerveny Kamef spojeny s ukazkami historickych rytierskych turnajov na kotioch,

bojovych vystlipeni a sibojov na mece). Okrem iného animovana kultura zahina aj podujatia,
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ktoré prispievaju k zachovaniu kultirnej identity miestneho obyvatel'stva (napr. Buso6 festival

v Moh4¢i®® je velmi dobrym prikladom vzijomnej zavislosti podujatia kultirneho cestovného

ruchu a zachovanych l'udovych tradicii minoritného etnika).

Zakladnym prvkom kazdého produktu kultiarneho cestovného ruchu je atraktivita, ktora
pritahuje pozornost’ navstevnikov a na zaklade ktorej vznikla v cielovom mieste infraStruktara
cestovného ruchu. Atraktivity kultirneho cestovného ruchu predstavuju primarnu ponuku
cestovného ruchu vytvorenu ¢innost'ou ¢loveka (antropogénna ponuka). Kultirne atraktivity je
mozné ¢lenit’ podl'a roznych kritérii.

1. Na zdaklade charakteru atraktivity mézeme rozliSovat medzi podujatiami, miestami

a lokalitami (Ratz, 2011).

Podla charakteru ludskej cinnosti, pri ktorej kulturne atraktivity vznikli, rozlisujeme (Gucik,

2011):

- architektonické svetské pamiatky (hrady, zamky, kastiele, palace, kurie, historické centra
miest), sakralne pamiatky (kostoly, klastory, kalvarie, kaplnky) a technické diela (mosty,
veze, tunely, bane, a pod.),

- umelecko-vytvarné diela (sochy, susocia, pomniky, obrazy, nabytok, zbrane a pod.),

- tradi¢nd kultra hmotna (tradi¢né obydlia, l'udova architektura, odev, 'udovo-umelecka
vyroba) aj nehmotnd — folklor (piesne, zvyky, tradicie, 'udova slovesnost)),

- archeologické ndleziska (vo vol'nej prirode aj muzedlne zbierky),

- historické miesta bojov, miesta svetovych anarodnych dejin, rodiska a pdsobiska
vyznamnych osobnosti svetovych a narodnych dejin,

- kultarno-osvetové zariadenia (divadld, galérie, obrazarne, koncertné siene, muzea,
hvezdarne a pod.),

- organizovan¢ podujatia (kultirne podujatia, ndbozenské a spolocenské udalosti).

2. Z hladiska funkcéného a ¢asového vyuzitia maju podujatia obmedzeny charakter (niektoré

su jednorazové, iné opakujlice sa s urcitou pravidelnost'ou, napr. hudobny festival Pohoda

v Trencine), atraktivity v priestore su vyuzitelné celorocne, ale ich dostupnost méze byt

obmedzena otvaracimi hodinami alebo kapacitou (napr. freska ,,Posledna veéera“ Leonarda da

Vinci v refektare kostola Santa Maria delle Grazie v Milane).

15 Bus6“ pochod (madarsky ,,Busojaras“, chorvatky ,Pohode buSara®) je kazdoro¢na oslava Sokacov,
chorvatskeho etnika Zijuceho na izemi dnesného Mad’arska, v meste Mohac, ktora sa kona v zavere fasiangového
obdobia a kon¢i den pred Popolcovou stredou. Charakteristickou sti¢astou slavnosti je postava Busé a jeho pochod
mestom pocas Siestich dni. Slavnosti zahfniaju l'udovi hudbu, maskaradu a pochody masiek, prehliadky a tane¢né
vystipenia. Tieto tradi¢né slavnosti boli v roku 2009 zaradené do Reprezentativneho zoznamu nehmotného
kultrneho dedi¢stva 'udstva UNESCO.
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3. Z materialneho hladiska mozno atraktivity kultirneho cestovného ruchu ¢lenit na hmotné
(materidlne) anehmotné (duchovné). Medzi hmotné patria napr. architektonické pamiatky,
umelecko-vytvarné diela, medzi nehmotné patri mtizické umenie, tradicie. Nehmotné atraktivity
vSak vel'mi Casto byvaju predstavené prostrednictvom hmotnych atraktivit (napr. koncert je mozné
odohrat’ iba na hudobnych nastrojoch, pri¢om koncertna sien, v ktorej sa koncert kona, v znacnej
miere vplyva na dosiahnutie zazitku navstevnika).

Castym javom je vznik nehmotnej kultirnej atraktivity na zéklade prirodnych podmienok,
ked’ prirodné podmienky sa stali ur¢ujiicim faktorom pre kultirnu identitu cielového miesta (napr.
tradicnd pastierska a ovciarska kultura aludové vytvarné umenie v regione Liptova, Oravy
a Spisa).

Vyznamna Cast’ atraktivit kultirneho cestovného ruchu je multifunkena, t. z. ze okrem

sucasnej funkcie atraktivity v cestovnom ruchu si zachovavajt aj svoju pévodn funkeiu, pre ktort
vznikli. Do tejto skupiny atraktivit patria sakralne stavby (katedraly, kostoly, meSity, synagogy)
alebo vyrobné prevadzky, v ktorych sa pocas beznej prevadzkovej doby realizujii organizované
vstupy navstevnikov a zdroven sluZzia aj ako vystavné centra ¢i miizea (napr. tkaCovia tartanu na
Royal Mile v Edinburghu). Spolo¢nou ¢rtou multifunkénych atraktivit je, Ze povodne boli
vytvorené na iné ucely ako je cestovny ruch, a pritomnost’ ndvstevnikov mdze vyvolat’ mnoho
problémov v suvislosti s kapacitou, dostupnost’ou alebo bezpe¢nost'ou.
4. Z hladiska cestovného ruchu je vyznamné priestorové umiestnenie kultarnych atraktivit,
pri¢om rozliSujeme linedrne, uzlové a sietové atraktivity. Pre linearne atraktivity je charakteristické,
7e sa mozu nachadzat’ iba pozdiZ trasy ako je napriklad Velky &insky mur alebo cesta 66 medzi
Chicagom a Los Angeles (Route 66). Uzlové atraktivity zahimaju jedno vyznamnu atraktivitu alebo
skupinu viacerych atraktivit lokalizovanych na jednom mieste (napr. mesto Levoca). Sietové
atraktivity fungujt na principe jednej hlavnej atraktivity v centre a siete okolitych atraktivit, ktoré
sa mozu zoskupit’ na zaklade urcitej témy (napr. vinne cesty).

Kultarne atraktivity sa vyskytuju v tzv. kultirnej krajine, ktora predstavuje prirodné oblasti
zmenen¢ a pretvorené 'udskou ¢innost'ou, a pre ktort je charakteristické spolunazivanie ¢loveka
a prirody, interakcia civilizécie a prirody. Pri hodnoteni kultiirnej krajiny rozliSujeme nasledovné
typy kultarnej krajiny:

- Kulturna krajina navrhnuta a realizovana ¢lovekom, jednozna¢ne naplanovana a vytvorena -
zahfna parky a zahrady, ktoré sluzia na estetické, socialne a rekreacné ticely (napriklad Park pri

Betliarskom kastieli'®).

16 Park pri Betliarskom kastieli je najvi¢sim historickym prirodno-krajinarskym parkom na Slovensku. V roku
1978 bol zapisany do zoznamu svetovych historickych zahrad a tvori rozlohou tzasnych 81 ha (Dajama, 2015).
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Organicky sa vyskytujlica kultirna krajina, ktora vznikla Vv stavislosti sO socialnymi,
ekonomickymi, administrativnymi alebo nabozenskymi uc¢elmi, funkciami a alohami.

Kultarna krajina zachovana z minulosti, kde sa evolu¢ny proces v danej lokalite skoncil v
historickej minulosti, ale hmotné pozostatky z tych ¢ias st zachované dodnes (napr. Stonehenge
v Anglicku, Gobekli Tepe v Turecku a pod.).

stale sa vyvijajuca kultirna krajina, ktora disponuje materidlnymi hodnotami minulosti
avyuziva ich v si¢asnom socio-ekonomickom rozvoji (napriklad historicka vinarska oblast’
Tokaj).

Kultarna krajina je v prvom rade prirodnym prostredim, S ktorym sa spaja nabozensky,

umelecky a kultrny vyznam, a vyznam hmotného Kultarneho dedi¢stva pre kultirnu krajinu méze

byt’ okrajovy alebo dokonca tplne chyba.

Vyznamnymi atraktivitami v kultirnom cestovnom ruchu st kultirne hodnoty zapisané na

zozname svetoveho kulturneho a prirodného dedicstva UNESCO. Na zaklade Dohovoru o ochrane

svetového kultirneho a prirodného dedicstva zr. 1972 sa za "kulturne dedi¢stvo" povazuju
(wwwe.ulib.sk, 2015):

pamétniky (architektonické diela, diela monumentalneho socharstva a maliarstva, prvky alebo
Strukttry archeologickej povahy, napisy, jaskynné obydlia a kombindcie prvkov, ktoré maji
vynimo¢nu svetovi hodnotu z hl'adiska dejin, umenia alebo vedy),

skupiny budov (skupiny oddelenych alebo spojenych budov, ktoré maju z dovodu svojej
architektiry, rovnorodosti alebo umiestnenia v krajine vynimo¢nu svetovi hodnotu z hl'adiska
dejin, umenia alebo vedy),

a lokality (vytvory cloveka alebo kombinované diela prirody a ¢loveka a oblasti zahffajlice
miesta archeologickych nalezov majuce vynimo¢nua svetovu hodnotu z dejinného, estetického,

etnologického alebo antropologického hl'adiska.

Pojem "prirodné dedicstvo" podl'a Dohovoru zahfiia:

prirodné javy (fyzické a biologické utvary alebo skupiny takychto Gtvarov, ktoré¢ maja
vynimo¢nu svetovil hodnotu z estetického alebo vedeckého hl'adiska);

geologické a fyziografické Utvary a presne vymedzené oblasti, ktoré tvoria miesto prirodzeného
vyskytu ohrozenych druhov zvierat a rastlin vynimoc¢nej svetovej hodnoty z hl'adiska vedy alebo
starostlivosti o zachovanie prirody;

prirodné lokality alebo presne vymedzené prirodné oblasti svetovej hodnoty z hl'adiska vedy,
starostlivosti o zachovanie prirody alebo prirodnej krasy.

Zoznam Svetového kultirneho a prirodného dedi¢stva v roku 2015 obsahoval 1031 lokalit v

163 krajinach sveta, z toho 802 kultarnych, 197 prirodnych a 32 zmieSanych (whc.unesco.org, 2015).
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Do Zoznamu svetového dediéstva bolo doteraz zapisanych sedem lokalit zo Slovenskej republiky,

z toho 5 kultarnych lokalit a 2 prirodné lokality, z toho jedna cezhrani¢na (tabul’ka 13).
Tabul'ka 13 Lokality svetového kultiirneho a prirodného dedi¢stva UNESCO na Slovensku

Typ Néazov lokality Rok a miesto zapisania na
lokality zoznam UNESCO

Bansk4 Stiavnica s technickymi pamiatkami okolia 1993 Kolumbia — Cartagena

Levoca, Spissky hrad a kulturne pamiatky okolia 1993 Kolumbia — Cartagena

Pamiatkova rezervacia l'udovej architektiiry Vlkolinec 1993 Kolumbia — Cartagena

Historické jadro mesta Bardejov 2000 Australia — Cairns
Kultarne | Drevené kostoly v slovenskej Casti Karpatského obluka 2008 Kanada — Quebec
lokality _(skup!na dev1atlc_h drevc_en}'ICh objektov - 6srp1ch kostolov a

jednej (oddelenej) zvonice - ktoré pochadzaja zo 16. - 18.

storocia: rimsko-katolicke kostoly v Hervartove a TvrdoSine,

evanjelické artikularne kostoly v Kezmarku, Lestinach a

Hronseku (kostol a zvonica) a kostoly vychodného obradu v

Bodruzali, Ladomirovej a Ruskej Bystrej)

Jaskyne Slovenského krasu a Aggtelekského krasu (spolu 1995 Nemecko — Berlin
Prirodné S Mad’arskpm) . . ' . _
lokality - roz§irenie o Dobsinsku ladovii jaskynu a Stratensku jaskyiiu 2000 Australia — Cairns

Karpatské bukové pralesy (spolu s Ukrajinou a Pol'skom) 2007 Novy Zéland —

Christchurch

Pramen: spracované podl'a www.ulib.sk, 2015

V snahe 0 zachovanie rozmanitosti nehmotnej kultiry jednotlivych narodov sveta a jej
prepojenie s hmotnym kultirnym a prirodnym dedi¢stvom bol na 32. generalnom zhromazdeni
UNESCO v Parizi v r. 2003 podpisany d’alsi Dohovor o ochrane svetového nehmotného kultirneho
dedicstva ludstva. Nehmotné kultirne dedi¢stvo podla tohto dohovoru znamena postupy,
stvarnenia, prejavy, poznatky, schopnosti, ako aj nastroje, predmety, artefakty a s nimi spojené
kultirne miesta, ktoré spolo€enstva, skupiny a v niektorych pripadoch jednotlivci pokladaju za
sucast’ svojho kultirneho dedicstva. Toto nehmotné kultirne dedi¢stvo si spolocenstva a skupiny
odovzdavaju z generacie na generaciu a sustavne ho znova vytvéaraju ako reakciu na okolité
prostredie, interakciu s prirodou a svojou historiou, pricom im poskytuje pocit identity a kontinuity.
Nehmotné kultarne dediéstvo sa prejavuje v tychto oblastiach (www.ulib.sk, 2015):

- Ustne tradicie a prejavy vratane jazyka ako prostriedku nehmotného kultiirneho dedicstva;
- interpreta¢né umenie;

- spolocenské zvyky, ritualy a slavnostné udalosti;

- poznatky a obycaje stvisiace s prirodou a vesmirom;

- tradi¢né remeselnictvo.

Reprezentativny zoznam nehmotného kultirneho dedicstva l'udstva sa zacal pisat’ v r. 2008.
Slovensko mé& vzozname zapisané zatial tri prvky nehmotného kultirneho dedicstva
(www.unesco.org, 2015): 1. fujara a jej hudba (zapisana v r. 2008),

2. terchovska muzika (zapisana v r. 2013),

3. gajdy a gajdosska kultara (zapisana v r. 2015).
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Vsetky lokality a prvky kultary uvedené v zoznamoch svetového dedi¢stva UNESCO
predstavuju narodné kultirne dedic¢stvo jednotlivych krajin a mnohé sa stali uznavanymi symbolmi
narodnej kultarnej identity na svetovom trhu kulttirneho cestovného ruchu. Kulturne atraktivity na
zoznamoch UNESCO v cestovnhom ruchu funguju zaroven ako faktory formujtce imidz cielového
miesta, v ktorom sa vyskytuju.

7.2.3 Infrastruktira a suprastruktara kultrneho cestovného ruchu

O komplexnom produkte kultirneho cestovného ruchu hovorime vtedy, ak sluzby
infraStruktury a suprastruktiry cestovného ruchu umoctiuju kultirnu hodnotu atraktivity v jadre
produktu, ¢ize maju vyrazny kultirny charakter.

Z hladiska tedrie cestovného ruchu infrastruktira predstavuje zariadenia a sluzby, ktoré
umoznuju poznavanie cielového miesta a jeho atraktivit (jadro produktu), pripadne slizia na jeho
propagaciu. Infrastrukturu kulturneho cestovného ruchu mozeme rozdelit’ na staticki a dynamick
(Ratz, 2011).

Statické prvky infrastruktury kultirneho cestovného ruchu st zariadenia, ktoré su trvale
pritomné v cielovom mieste ako napr. navstevnicke informacné centrd, informacné interaktivne
kiosky, kultiirno-osvetové zariadenia (kultirne centra, koncertné saly, amfiteatre, divadla, mizea),
kulturno-spolocenské zariadenia (kasina, herne), predajne suvenirov a upomienkovych predmetov.

V pripade kulturno-osvetovych zariadeni ako su napr. muzed, divadld, koncertné saly
dochadza k prekryvaniu vyznamu, ked’ raz st chapané ako atraktivity a inokedy ako infrastruktira
kultireho cestovného ruchu. Ddlezity je uhol pohladu, ked” v pripade muzea st hlavnou
atraktivitou pre navstevnika vystavované exponaty a kolekcie zbierok a az v druhom rade samotna
budova muzea ajej prevadzky (obchod so suvenirmi, informacné centrum, kaviarefi a pod.).
Existuja vsak aj pripady, kedy samotna budova kultirno-osvetového zariadenia (muzea, galérie,
opery apod.) je architektonicky rieSend vel'mi atraktivne aslizi ako hlavny motiv pre
navstevnikov, napr. budova Guggenheimovo muzea v Bilbau alebo opera v Sydney. Muzeum
v palaci Louvre v Parizi je typickym prikladom prekryvania funkcie atraktivity a infrastruktary
kultirneho cestovného ruchu, kedy kombindcia vystavenych umeleckych diel a vzneSenych
priestorov muzea dotvara celkovy zaZitok navstevnikov.

Medzi dynamické prvky infrastruktury patria dopravné prostriedky. Ich hlavnou tlohou je
zabezpeCit' navstevnikom pristup k pamiatkam a lokalitim kultirneho dedic¢stva. Vyhliadkové
autobusy umoziuji prehliadku hlavnych kultirnych atraktivit v cielovom mieste a zaroven
pomahaju navstevnikom sich priestorovou orientdciu. V niektorych pripadoch sa samotny

dopravny prostriedok a jeho vyuzitie v cestovnom ruchu dostdva do popredia a jazda historickym
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dopravnym prostriedkom sa stava kultarnou atraktivitou (napr. prehliadka Bratislavy v historickej
elektri¢ke pocas kazdoro&ného podujatia Bratislava pre vetkych?).

Suprastruktiira kulturneho cestovného ruchu predstavuje sabor ubytovacich a stravovacich
zariadeni, ktoré poskytuju svoje sluzby kultirne orientovanym navstevnikom ciel'ového miesta. Ak
sluzby ubytovania a stravovania ponukaju pridanu kultirnu hodnotu, v ofiach néavstevnika sa
stavaju tieto zariadenia atraktivnejSie v porovnani sbeznymi ubytovacimi a stravovacimi
zariadeniami. Trendom poslednych rokov st tematické sluzby. Napriklad kazda z izieb hotela
Bojnicky vinny dom je pomenovana podl'a vybranej odrody vina a charakter vina sa odraza aj vo
farbach, detailoch a charaktere nabytku izieb (www.bojvin.eu, 2015). Kultirna téma je tGstrednym
prvkom aj pre Library Hotel v New Yorku, ktory sa nachadza v blizkosti Newyorskej verejnej
kniznice. Ide o 10 podlazni budovu so 60 izbami, pricom kazdé poschodie je v zmysle knizni¢ného
systému venované jednej z desiatich hlavnych kategorii knih (www.libraryhotel.com, 2015).

K vytvoreniu komplexného kultirneho produktu moézu prispiet’ aj stravovacie zariadenia,
Vv ktorych sa moze objavit’ kultura ako téma v roznej podobe (¢i uz ponukou tradiénych jedal a
napojov alebo estetickym stvarnenim interiéru). Po celom svete existuje mnoho restauracii, kaviarni
¢i barov, ktoré boli obl'ibenymi miestami vyznamnych umelcov, ¢o je ¢iastone dovodom ich
popularity u kultirne orientovanych hosti. Podobne atraktivne su stravovacie zariadenia, ktoré sa
objavuju v literattre alebo vo filmoch (napr. hostinec ,,U kalicha* v Prahe bol obl'ibenou krémou
dobrého vojaka Svejka).

Zvlastne postavenie v savislosti so stravovacimi sluzbami zaujimaji muzea, galérie, alebo
divadla, ktoré gastronomickou prevadzkou (kaviaren, cukraren, reStauracia) okrem funkcie
generovania dopliiujucich prijmov, Ciastocne dotvaraji komplexny kultirny zazitok svojich
navstevnikov s moznost'ou oddychu a osvieZenia v ich priestoroch (napr. divadelna kaviaren v
Ziline).

Specialnym prikladom integracie kultirnych prvkov do stravovacich sluzieb je
zostavovanie menu s Kultirnymi témami alebo uvadzanie Specidlnych nazvov $pecifickych
(regionalnych) jedal. Tradiné, origindlne a autentické regionalne produkty su obrazom
navstiveného miesta a vyjadrujt jeho kultiru a tradicie (Hrubalova, 2015b). Prikladom mdze byt
sprievodna gajdosska muzika v typickej stredoslovenskej kolibe s ponukou $pecialit z ov¢ieho syra
(vyuzitie miestnych prvkov nehmotného kulttirneho dedic¢stva v cielovom mieste pri poskytovani

stravovacich sluzieb).

17 Bratislava pre vietkych, je podujatie, ktoré sa kond v Bratislave vzdy koncom aprila pri prileZitosti udelenia
mestskych vysad. Vr. 2015 sa konal uz 12. roénik, v ramci ktorého mali Bratislavéania aj navstevnici mesta
moznost bezplatne sa previest’ elektrickami BMEZ &islo 18a 31. Atmosféru dob minulych dopinali aj
sprievodcovia, ktori boli obleceni do uniforiem a poskytovali pocas jazd mnozstvo zaujimavych informacii
0 historii verejnej dopravy v hlavnom meste (www.bratislava.dnes24.sk, 2015).

90



Vyhl'adavanym prvkom ponuky zo strany kultirnych navstevnikov su obchody so
suvenirmi, ktoré sa najcastejSie nachadzaja v tesnej blizkosti atraktivit kultirneho cestovného ruchu
alebo st priamo ich integrovanou sti¢astou. Predajné miesta upomienkovych predmetov by mali
byt’ dostupné vsetkym navstevnikom, preto sa najcastejsie umiestiiuju v smere prudu navstevnikov
pri vstupe a najmi pri odchode znavstiveného miesta (muzea, hradu, kostola apod.). Pre
navstevnikov je dolezita autenticita predavanych suvenirov, ktoré st tematicky spojené s danou
atraktivitou. Autentické suveniry by mali svojim prevedenim (material, farebnost, forma)

zodpovedat’ lokalnym Specifikam a mali by pochadzat’ od miestnych remeselnikov a vyrobcov.

7.2.4 Dopyt po kultirnom cestovnom ruchu

Kultira ma vyznamny vplyv na intelektudlny a esteticky rozvoj kazdého cloveka
a ovplyviiuje aj to, akym sposobom clovek travi svoj vol'ny ¢as, t. z. Ze ma dosah na sebarealizaciu
¢loveka. Na druhej strane tiroven vzdelania jednotlivcov v oblasti kultiry ovplyviuje, do akej miery
je jednotlivec v roli kulturneho navstevnika schopny ocenit’ kultrne atraktivity (napr. navstevnik
s bohatymi vedomostami z dejin starovekého Egypta pri naviteve Udolia kralov v Luxore pocas
poznavania lokality oZije z dovodu prehibenia si vedomosti, kym menej informovani hostia
z prehliadky za¢nt byt’ skor alebo neskor unaveni z ich pohl'adu opakujicimi sa ruinami).

Dopyt po kultirnom cestovnom ruchu mézeme rozdelit’ podla r6znych hladisk. Podl'a
motivacie ucasti na kultirnom cestovnom ruchu a preferovaného zaujmu o vykonavané aktivity
pocas Ucasti na kultirnom cestovnom ruchu rozliSujeme (Richards, In: Puczko, 2003):

- Navstevnikov kultirneho dedi¢stva — majii zdujem o hrady, zamky, archeologické naleziska,
pamiatky, architekturu, nabozenské pamiatky, miesta historickych udalosti a pod.;

- Kreativnych navstevnikov — medzi vyhl'addvané aktivity v cielovom mieste patri navsteva
kultirnych programov, tvorivych dielni a wokrshopov, v rdmeci ktorych sa moZu aktivne zapojit’
do tradi¢nej remeselnej Cinnosti, fotografovania, malovania (plen air), varenia, jazykového
vzdelavania a pod,;

- Navstevnikov so zaujmom o umenie — najvacsi zaujem maju o festivaly, koncerty, divadelné
predstavenia a literarne podujatia;

- Mestskych kultarnych navstevnikov - ich primarnym cielom je néavsteva historickych miest
a uznavanych centier kulttiry, zal'ubu maju v kultirnom spolo¢enskom vyuziti, v priemyselnom
dedicstve, nakupoch a no¢nom zivote.

- Vidieckych kultirnych névstevnikov — zaujimajii sa o vinarske regiony, kultarnu krajinu,
ekomuzed a skanzeny, pamiatkové rezervacie l'udovej architektiry, l'udovo-umelecku tradi¢nti

vyrobu, folklor;
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Navstevnikov so zaujmom o popularnu kultiru — objektom zaujmu st zabavné parky, miesta

natacania slavnych filmov, vystavy dizajnu, mdédne prehliadky, nakupné centra.

Pri typologii dopytu (navstevnikov) kultirneho cestovného ruchu je mozné uplatnit’ aj intenzitu

zauyjmu o kultiru a dosiahnutého zazitku z kultary. Podla toho rozliSujeme nasledovné typy

kultarnych navstevnikov (McKercher, Du Cros, 2002):

Vedomy kultirny navstevnik - kultira je hlavnym motivom pre navstevu cielového miesta
a navstevnik dosahuje vel'mi hlboky kultirny zazitok;
Prehliadkovy kultirny navstevnik - kultirna motivacia je primarny dévod k navsteve cielového
Miesta, zucastni sa poznavania kultiury, pamiatok, ale jeho zazitok je skor slaby;
Necakany kultirny navstevnik - necestuje do ciel'ového miesta z dovodu poznavania kultiry,
ale ak po prichode pride do kontaktu s kultarou cielového miesta, zanechd v hom zvycajne
hlboky kultirny zazitok;
Prilezitostny kultirny navstevnik - Kultirna motivacia pre cestovanie do cielového miesta je
priemernd a stredny je aj pripadny kultirny zézitok z kultiry cielového miesta;
Nahodny kultirny navstevnik - tento typ navstevnika necestuje do cielového miesta z na zdklade
kultirnej motivacie akultira nezohrava ziadny vyznam v dosiahnuti celkového zazitku
Z cielového miesta.

Podl'a UNWTO, sa v roku 2012 cestovného ruchu zucastnilo 1,035 mld os6b, pricom mnohé
Z nich prisli do styku s kulturou, ¢i uz ndhodne alebo cielene. Podl'a dlhoro¢nych zistovani
kultirni névstevnici v porovnani s inymi typmi ndvstevnikov v cestovnom ruchu st (Ratz,
2011):
vzdelanejsi (cca 70 % dosiahlo min. vysokoskolské vzdelanie 1. stupiia),
maju vyssie prijmy a disponibilné prostriedky na kultarne vyzitie,
V prevaznej miere Zeny,
profesijne spojeni s kultirnym sektorom (cca 30 % vSetkych kultirnych navstevnikov
Vv cielovych miestach).

Pokial’ ide o ich vek, star$i navStevnici sa viac zaujimaju o atraktivity spojené s kultirnym

dedi¢stvom, mladsich viac prit'ahuji organizované podujatia a popularna kulttira.

Kontrolné otazky a ulohy:

1. Aké su zékladné atributy pre definovanie produktovej skupiny?

2. Co tvori ponuku kultiirneho cestovného ruchu?

3. Co mdzeme povazovat za sucasné trendy na trhu zdravotného a kultirneho cestovného ruchu?

4. Na prikladoch vysvetlite zakladné typy produktov zdravotného a kultirneho cestovného ruchu.
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Priloha 1: Klasifikacia typickych produktov cestovného ruchu podl'a IRTS UNWTO

Typické produkty cestovného ruchu

Priklady

Ubytovacie sluzby pre navstevnikov

Sluzby zariadeni prechodného ubytovania, prendjom
nehnutelnosti na ur¢ita dobu (tzv. time sharing),
reziden¢né nehnutelnosti, sluzby prendjmu
nehnutel’nosti, sluzby rezervovania ubytovania

Stravovacie sluzby

Sluzby restauracii, stankov S obcerstvenim, bary
a no¢né kluby a pod.

Sluzby osobnej zelezniénej dopravy

Mestska/strediskova hromadna doprava, primestska,
dial’kova, poznavacie a vyhliadkové jazdy vlakom

Sluzby osobnej cestnej dopravy

Mestska/strediskova hromadna doprava, primestska,
dialkova, taxi sluzby, poznéavacie a vyhliadkové
jazdy autokarom, nepravidelna dialkova autokarova
doprava

Sluzby osobnej vodnej dopravy

Vnutrozemska vodna preprava osob lod’ami,riecna
doprava cestujtcich na vyletnych plavbach, ostatna
vnutrozemska vodna preprava — okruzné plavby,
pobrezna a zaoceanska vodna osobna doprava -
trajekty a vyletné lode a pod.

Sluzby osobnej leteckej dopravy

Vyhliadkové lety, poskytovanie pravidelnej leteckej
dopravy cestujticich, vnutro$tatna letecka doprava
nepravidelne cestujucich, medzinarodna pravidelna
letecka doprava, medzinarodna letecka doprava
nepravidelne cestujucich — charterové lety

Sluzby prenajmu dopravnych prostriedkov

Prenajom osobnych automobilov a motocyklov

Sluzby cestovnych kancelarii a agentar a ostatné
sluzby rezervovania

Rezervacné sluzby v oblasti leteckej, zeleznicne;j,
autokarovej dopravy, rezervaéné sluzby ubytovacich
sluzieb, rezervacné sluzby v oblasti vyletnych
plavieb, rezervacné sluzby pre zajazdy, rezervacie
vstupeniek na podujatia, zabavy a rekreacné sluzby,
rezervacné sluzby, sprievodcovské sluzby,
informaéné sluzby navstevnikom

Kultarne sluzby

Rezervacie vstupeniek na podujatia, predstavenia
umelcov, mizea, ochrana pamiatok

Sportovo-rekreaéné sluzby

Rezervacia, prevadzka a pristup k $portovym a
rekreaénym $portovym zariadeniam ako su $tadiony,
arény, klziska, bazény, Sportoviska, drahy, golfové
ihriska, bowlingové drahy, tenisové kurty, sluzby
jazdeckych akadémii a pod.

Specifické tovary cestovného ruchu typické pre
krajinu (napr. slovacikum, hungarikum a pod.)

Duty-free obchody, $pecializované obchody so
suvenirmi a remeselnickymi vyrobkami a ostatné
Specializované obchody s ponukou tovarov typickych
pre cestovny ruch

Specifické sluzby cestovného ruchu pre konkrétnu
krajinu

napr. v Madarsku tzv. hungarika (¢abajska klobasa)

Pramen: IRTS, UNWTO 2008
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Priloha 2: Kipel'né miesta na Slovensku

Nazov prirodnych lie¢ebnych kipelov

Kipel'né miesto

1. Bardejovské kupele, a. s. Bardejov

2. Kupel'no-liecebny ustav Ministerstva vnutra SR Druzba Bardejov

3. Kupele Bojnice, a.s. Bojnice

4. Kiupele Brusno, a.s. Brusno

5. | Prirodné jodové kupele Ciz, a. s. Ciz

6. Kupele Dudince, a.s. Dudince

7. SLOVTHERMAE, Kiupele Diamant Dudince, $.p. Dudince

8. Kiupele Horny Smokovec, s.r.0. Horny Smokovec
9. Specializovany liecebny tistav Marina .p. Kovacova

10. | Wellness KOVACOVA, s.r.0. Kovacova

11. | Kupel'no-rehabilitaény Gstav Bystra Liptovsky Jan

12. | Kupele Lucivna, a. s. Lucivna

13. | Kupele Lucky, a. s. Luacky

14. | Kupele Nimnica, a. s. Nimnica

15. | KUPELE NOVY SMOKOVEC, a. s. Novy Smokovec
16. | Slovenské lie¢ebné kiipele, a. s. Piestany Piestany

17. | HOREZZA a.s. Kupel'ny ustav F. E Scherera Piestany Piestany

18. | HOREZZA a.s. Hotel a klimatické ktpele Tatranské Zruby Tatranské Zruby
19. | Slovenské lie¢ebné kupele, a. s. Rajecké Teplice Rajecké Teplice
20. | LieCebné termalne kupele , a. s. Sklené Teplice Sklené Teplice

21. | Kupele Sliac, a. s. Slia¢

22. | KUPELE STOS, a. s. Stos

23. | Kupele Trencianske Teplice, a. s. Trencianske Teplice
24. | Kuapel'no-liecebny tistav MV SR ARCO Trencianske Teplice Trencianske Teplice
25. Sanatorium Tatranska Kotlina, n. o. Tatranska Kotlina
26. | Slovenské liecebné kupele Turcianske Teplice, a. s. Turc¢ianske Teplice
27. | Kupele Vysné Ruzbachy, a. s. Vysné Ruzbachy
28. | Prirodné liecebné kupele Smrdaky Smrdaky

29. Sanatorium Dr. Guhra, Tatranska Polianka Tatranska Polianka
30. | Kipele Cerveny Klastor Cerveny Klastor

Prameni: Asociacia slovenskych kapel'ov, 2015
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