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STATE — ARTICLES

Marcello M. Mariani

EXPLORING DECISION MAKING PROCESSES IN
BUILDING ITALY-BASED PACKAGE TOURS:
INSIGHTS FROM RUSSIAN TRAVEL AGENTS AND
TOUR OPERATORS

Abstract: Based on in-depth semi-structured interviews with 133 buyers from the Russian
Federation, this paper illustrates several critical and peculiar issues of decision making
processes by Russian travel agents and tour operators in building Italy-based (and more
specifically Emilia Romagna-based) tour packages. Major weaknesses of the Italian supply
include the poor value for money, the lack of professionalism of local tourism operators
(e.g., the delay in replying to e-mail), the inadequacy of websites, the unreliability of Italian
standards of hotel classifications.

Key words: Russian Federation, tour operators, travel agents, qualitative study,
perceptions, Italy, tourism destination, tourism flows

JEL Classification: M16, M31

Introduction

Nowadays tourist destinations tend to compete based on their perceived images relative to
competitors in the marketplace (Baloglu and Mangaloglu, 2001). Despite the fact that ICT
is multiplying the number of intermediaries within an increasingly turbulent business
environment (Baggio and Mariani, 2012), tour operators and travel agents still play a major
role in influencing tourist destination images and the decisions of travellers as they provide
information to perspective travellers and develop and promote destination packages
(Gartner, 1993; Lawton and Page, 1997). As a consequence, analysing the images
constructed by tour operators and travel agents might be relevant for Destination
Management Organization (DMOs) in order to gain a better understanding of the market
image of the destinations they serve as well as to distribute and promote them more
effectively.



This paper seeks to identify structured and unstructured images of a specific country
destination: Italy. More precisely this study contributes to (1) identify image strengths and
weaknesses of Italy held by Russian tour operators/travel agents selling the aforementioned
destination; (2) describe the relationship between Russian tour operators/travel agents'
destination images and their packaging (or selling) destinations. Accordingly this study
contributes to the rich literature on destination image (Pike, 2002) by focusing on
intermediaries rather than travellers. Moreover, following the lead of Baloglu and
Mangaloglu (2001), this study offers both structured and unstructured assessment of the
destination image construct.

Material and methods

A number of tourism scholars have showed that image is a pivotal factor in travellers'
decision process and destination selection behaviour (Gartner, 1993). The image that
travellers hold about a destination is significantly influenced by several formal and personal
information sources such as tour operators and travel agents due to their promotional and
consultative features (Baloglu and Mangaloglu, 2001).

The role of travel intermediaries in promoting and creating images of the destinations is
particularly relevant for international destinations because international travellers are more
inclined to use travel intermediaries in their destination selection process. For example,
McLellan and Foushee (1983) have analyzed the images that tour operators from several
foreign countries hold about the US and found that the strength of perceived images as
expressed by tour operators varied across countries, requiring a differentiated marketing
strategy - targeting both travellers and tour operators - tailored to each country.

Given the role played by destination image in today’s Destination Management
Organizations’ (DMOs) strategies, a number of studies have focused on the measurement of
destination image. These studies have relied either on unstructured (open-ended) or
structured (scale format) measurement techniques. The former techniques have been used
by a few researchers maintaining that the richness and complexity of a destination image
cannot be captured solely on the basis of pre-identified attributes (Walmsley & Jenkins,
1993; Dann, 1996; Ryan and Cave, 2005). The latter have been deployed by those scholars
interested to measure the cognitive and affective components of destination image through
semantic differential and/or Likert scales (Gartner, 1989; Baloglu & Brinberg, 1997). Other
studies suggest that a combination of both structured and unstructured methodologies is the
most suitable to effectively describe destination image (Echtner and Ritchie, 1993; O’Leary
& Deegan, 2003).

Consistent with the idea that a mix of both qualitative and quantitative methodologies is
more effective to describe destination image than simply relying just on the former or the
latter ones, we decided to adopt a qualitative approach for the exploratory stage of our
research (Glaser, & Strauss, 1967; van Manen, 1979; Miles, & Huberman, 1984; Strauss,
1987; Yin, 1994; Nason and Golding, 1998) and a quantitative approach for its second
stage (Hair at al., 2006).
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Empirical setting

Over the last six decades, tourism has experienced continued expansion and diversification,
becoming one of the largest and fastest-growing economic sectors in the world (United
Nations World Tourism Organization, 2012). More specifically, in spite of sporadic shocks,
international tourist arrivals have recorded a virtually uninterrupted increase: from
277 million in 1980 to 983 million in 2011.

The United Nations World Tourism Organization (UNWTO) in its most updated long-term
outlook of future tourism trends (Tourism Towards 2030) estimates that international
arrivals worldwide are expected to reach nearly 1.8 billion by the year 2030 (an increase by
3.3 % a year on average from 2010 to 2030).

Interestingly, international arrivals in emerging economy destinations are expected to keep
growing at double the pace (+4.4 % year) of advanced economy ones (+2.2 % a year): as
a result, from 2015 emerging economies will receive more international tourist arrivals than
advanced ones (see Figure 1).

Figure 1: Inbound tourism — Advanced and emerging economies. International
Tourist Arrivals, share, %
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Not only emerging economies are playing a crucial role as tourism destinations but they are
also generators of tourism flows. More specifically tourism flows from BRIC countries
(i.e., such booming countries as Brazil, Russia, India and China) are increasing
substantially.

Russian tourism flows in particular are significantly growing over time (Furmanov et al.,
2012a, 2012b) making the Russian outbound travel market one of the fastest growing over
the last 10 years. As of 2012, the 10 most preferred destinations by Russians are Turkey,
Egypt, China, Finland, Germany, Italy, Spain, Greece, Thailand, and Ukraine. A detailed
list with the trends over the last seven years is hereby provided:

Table 1: Number of trips of Russians to foreign countries, 2005-2011

Country % 2011 2010 2009 | 2008 2007 2006 | 2005

1 | TURKEY 13 12681.7| 2367.6| 166.7| 2212.8| 1923.4|1475.6| 162.6
2 | China 4 115023| 14404 999.2| 2059.3| 1651.7| 107.0| 151.6
3 |EGYPT -34| 14528 21983 | 1154 1426.7| 12554| 902.8| 695.7
4 | FINLAND 29 | 9121 709.0| 556.3 666.9 657.1| 562.6| 3913
5 |THAILAND |795| 780.2 464.8| 233.1 258.8 2322 1448 70.9
6 | GERMANY | 49 | 7023 470.7| 363.3 330.3 231.3| 225.7| 231.1
7 | SPAIN 57| 6453 411.4| 2963 365.4 318.6| 246.1| 218.7
8 | GREECE 58| 6125 386.7| 2823 349.2 244.0| 198.8| 1463
9 |[ITALY 27 | 571.6 451.5| 336.1 398.1 334.1| 245.8| 205.6
10 | UAE 38| 394.6 286.9| 2143 228.1 207.2| 173.9| 166.7
11 | CZECH 37| 3675 267.5| 2139 227.0 178.0| 136.2| 1249
REPUBLIC
12 | BULGARIA | 29 | 339.6 263.2| 207.4 207.5 173.1| 148.3| 121.2
13 | CIPRUS 38| 3236 2343 | 155.1 172.4 150.5| 113.1| 108.1

14 | FRANCE 20| 2672 222.7| 200.1 229.2 170.7| 138.6| 174.0

TOTAL 15 114959112605.0| 955.2| 11313.7| 9369.0| 752.8| 684.7

Source: Personal elaboration on ROSSTAT data (2012)

As clear from Table 1, Italy ranks ninth, in terms of number of trips of Russians to foreign
countries, recording a significant increase from 2010 to 2011 (27 %).

Russia is very important also in terms of international tourism receipts. Interestingly, the
only change in the top 10 ranking by international tourism spenders in 2011 was the
Russian Federation’s climb to seventh place, exchanging places with Japan. Russians spent
USS$ 33 billion on international tourism last year, up US$ 6 billion over 2010 (UNWTO,
2012).



Table 2: Top10 Spenders in International Tourism, 2010-2011

World 827 1,030 100 6,946 148
1 Germany 781 843 13 28 82 82 1,031
2 United States 755 71 19 48 7 312 254
3 China 549 726 256 3224 7.0 1,348 54
4 United Kingdom 500 50.6 05 -24 449 63 807
5  Frace 85 LN 57 30 40 63 660
6  Canada 296 330 10.0 72 32 34 958
7 Russian Federation 26 325 72 221 (%) 32 142 228
8 tay A 287 20 08 28 61 473
9 Japan 29 27.2 4.0 -112 2.6 128 213

10 Austrafia 22 269 T3 80 2.6 23 1,184

Source: UNWTO (2012)
$ = percentage derived from series in US$ instead of local currency

The share of Italy in the Russian outbound travel market is 2.6 % in terms of int’l arrivals
(with more than 1,1 millions of arrivals in absolute values) and 2.5 % in terms of total
overnight stays (with 4.2 millions of stays in absolute values). This share has increased
dramatically from 2005 to 2010: +119.8 % in terms of int’] arrivals and +116.6 % in terms
of overnight stays. Especially between 2009 and 2010, statistics from the Banca d’Italia
(the Ttalian central bank) indicate an increase in the number of travellers (+40.8 %), in the
number of stays (+19.5 %) and in tourist expenditures (+33.2 %), which have been
confirmed by the data of 2011 that record a further increase of the number of travellers
(+25.9 %), of the stays (+48,9 %) and of the expenditure (+11.8 %).

The Emilia Romagna region (and its coastline) represents the top destination for Russian
tourism into Italy (14.7 % of the stays in Italy); the second most visited region is Lazio
(15.9 % of the stays); the third is Veneto (12,9 %), followed by Lombardia (12 %) and
Tuscany (9.9 %). The following figure illustrates the breakdown of stays by region.



Figure 2: Overnight stays of Russian tourists in Italy, broken down by regions
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Sample

The sample consists of Russian tour operators/travel agents that conduct business with Italy
as a destination country. A list of tour operators/travel agents was obtained from the Ente
Nazionale Italiano del Turismo (ENIT) — i.e., the Italian National Tourism Office (NTO) —
and from the APT Emilia-Romagna — i.e., the Destination Management Organization
(DMO) of the Emilia-Romagna region that, as clear from the empirical setting section, is
the first destination in Italy in terms of international arrivals from the Russian Federation.

In total the list includes 379 tour operators/travel agents. During the exploratory stage of
this study 133 tour operators/travel agents were involved in semi-structured interviews that
were conducted at the Borsa Internazionale del Turismo 2012 (BIT2012) in Milan
(February 16-19, 2012), the Moscow International Travel and Tourism 2012 (MITT 2012)
in Moscow (March 21-24, 2012), as well as in a number of ad-hoc meetings held over the
period October-December 2012. The initial sample was later administered the questionnaire
by phone or live over the period May-December 2012. A total of 133 surveys (i.e.,
completed questionnaires) representing an overall 35.1 per cent response rate were coded
for data analysis. We made sure — after a careful analysis of available market data — that all
of the big tour operators serving the market were included in the 133 actually interviewed.



The descriptive statistics of respondents are shown in Table 3. The majority of the
respondents are tour operators because 76.9 per cent classified themselves as tour operators,
18.7 per cent as travel agents, and 4.4 per cent as both tour operators and travel agents.

Of the responding travel intermediaries, 88.2 per cent were selling tour packages to Italy.
The number of years the travel intermediaries had been selling tour packages to Italy were
on average 11.4. Most of the respondents had their company based in Moscow (79.8 %)
and Saint Petersburg (16.3 %). The mean scores for the number of times that the
respondents had visited the destination were 13.9 times.

Table 3: Descriptive profile of travel intermediaries (N=133)

Mean Frequency
Age (n=127) 423
Number of years in the company (n=131) 7.4
Title (n=127)
President/owner 13.3%
General manager 251 %
Operations manager 37.8 %
Sales consultant 18.30 %
Marketing director 5.5%
Type of company (n=133)
Tour operator 76.9 %
Travel agency 18.7 %
Both 4.4 %
Selling tour packages (n=133)
Yes 88.2 %
No 11.8 %
Years selling tour packages (n=133) 11.4
City where headquarters are based
Moscow 79.8 %
Saint Petersburg 16.3 %
Other 39%
Number of times visited (n=128) 13.9

Source: own



Measurement and questionnaire

For unstructured images, respondents were involved in semi-structured interviews during
the Borsa Internazionale del Turismo 2012 (BIT2012) in Milan (February 16-19, 2012), the
Moscow International Travel and Tourism 2012 (MITT 2012) in Moscow (March 21-24,
2012) and ad-hoc meetings held over the period October-December 2012. They were asked
to associate three adjectives or nouns with Italy as a country destination and Emilia
Romagna in particular and then to explain the pros and cons of promoting it and creating
tour packages in the aforementioned destinations.

For structured images, a five-page questionnaire was administered. It included questions
about perceptual/cognitive and open-ended evaluations of the destination as well as several
questions to describe the nature of respondents. Perceptual/cognitive evaluations included
21 items developed from the literature review on destination image. Respondents were
asked to rate the destination country on each eighteen attributes on a 5-point scale where
1 = offers very little, 2 = offers somewhat little, 3 = offers neither little nor much, 4 = offers
somewhat much, and 5 = offers very much.

Both semi-structured interviews and the questionnaire included descriptive questions
including whether respondents are tour operators, travel agents or both; if they sell tour
packages; how many years they have been selling; in which city they have their main
headquarters; the number of times they have visited the destination.

Results

Unstructured images

Unstructured (open-ended) evaluations of Italy as a destination are summarized in Table 4.
In general, the evaluations included both affective and cognitive responses and provided
some unique characteristics of destinations that would not be captured by structured
evaluations (scale items used for the second portion of the analysis). This allowed the
researchers to identify several major themes/issues and to measure their frequency (see
Table 4).

As clear from the aforementioned table, while on the one hand most of the tour
operators/travel agents quote the variety of tourism offer, culture, historical attractions, the
hospitality of Italian people, the appealing eno-gastronomy, the interesting social context
and lifestyle as major strengths of Italy, on the other hand they tend to emphasize several
problematic aspects such as the inefficiency and ineffectiveness of Italian
offices/organizations often replying late to formal email (especially in the Southern part of
Italy), as well as the bad proficiency in Russian (and especially in English) by local
operators and workers and their lack of professionalism on several occasions. Moreover,
relevant issues are the bad value for money and price quality ratios, especially for
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accommodation services for which standards of hotel classification are in many cases
debatable and not homogeneous across the national territory.

Last but not least — probably to make up for the modest promotional capability of the Italian
National Tourism Organization— it seems that the purchasing behaviour of Russian travel
agents and tour operators is mediated by their own direct experience of Italy as tourists.
Accordingly it appears that more effort should be directed towards the organization of
workshops and educational tours for perspective buyers.

Unstructured (open-ended) evaluations of the Emilia Romagna region as a destination are
summarized in Table 5. In general, the evaluations included both affective and cognitive
responses and provided some unique characteristics of the destination that would not be
captured by structured evaluations (scale items used for the second portion of the analysis).
This allowed the researchers to identify several major themes/issues and to measure their
frequency (see Table 5):
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Table 4: Travel intermediaries' unstructured images of Italy (N=133)

Prevalent Characterization of the

Rank | Theme/description Theme
Frequency Frequency

1 | Experience in liaising with Italian offices/organizations 38 29.9 % | Negative 29 763 %

2 | Value for money 38 29.9 % | Negative 34 89.5%

3 | Affective relationship with Italy due to hospitality of people 37 29.1 % | Positive 30 81.1%

4 | Historical attractions 35 27.6 % | Positive 33 943 %

5| Variety of the tourist offer 35 27.6 % | Positive 31 88.6%

6 | Professionalism of local operators (hospitality, transports, etc.) 34 26.8 % | Positive 24 70.6 %

7 | Culture 34 26.8 % | Positive 32 94.1%

8 | Climate 33 26.0 % | Positive 29 87.9%

9 | Promotional capability of Italy 32 25.2 % | Positive 25 78.1%
10 | Eno-gastronomy 32 252 % | Positive 31 96.9%
11 | Scenery and natural landscape 32 25.2 % | Positive 27 84.4%
12 | Standard of cleanliness 31 24.4 % | Positive 22 71.0%
13 | Structural organizational gap between South and North 31 24.4 % | Negative 26 83.9%
14 | Social context and lifestyle 30 23.6 % | Positive 28 933 %
15 | Proficiency in English by local operators/workers 28 22.0 % | Negative 25 893 %
16 | Timing in the responses of local operators/workers 24 18.9 % | Negative 22 91.7%
17 | Visa processing and bureaucracy 22 17.3 % | Positive 14 63.6%
18 | Standards of hotel classifications 22 17.3 % | Negative 20 90.9 %
19 | Promotional capability of small towns 21 16.5 % | Negative 17 81.0%
20 | Personal safety 21 16.5 % | Positive 18 85.7%
21 | Influence of buyers' previous visits on selling activity 20 15.7 % | Positive 19 95.0%
22 | Suitability of accommodation 18 14.2 % | Negative 12 66.7%
23 | Nightlife and entertainment 18 14.2 % | Positive 11 61.1%
24 | Usefulness of workshops/educationals in Italy 17 13.4 % | Positive 15 88.2%
25 | Information for foreign tour operators 16 12.6 % | Positive 11 68.8%
26 | Proficiency in Russian by local operators/workers 13 10.2 % | Negative 11 84.6%
27 | Direct connections (e.g.. direct flights) 11 8.7 % | Negative 9 81.8%
28 | Infrastructure and local transportation system 9 7.1 % | Negative 7 77.8%
29 | Adequacy of websites 9 7.1 % | Negative 8 88.9%
30 | Price quality ratio 8 6.3 % | Negative 7 87.5%
31 | Local tourism tax 7  5.5% | Negative 6 857%
32 | Quality of Italian DMOs' branches abroad 7 5.5% | Negative 5 71.4%
33 | Media coverage 6 4.7 % | Neutral 3 50.0%
34 | Political stability of Italy 5 3.9 % | Negative 3 60.0%




Table 5: Travel intermediaries' unstructured images of Emilia-Romagna (N=133)

Prevalent Characterization of

Rank | Theme/description the Theme
Frequency Frequency

1 | Affective relationship with ER due to hospitality of people 42 33.1 % | Positive 41 97.6 %

2 | Social context and lifestyle 39  30.7 % | Positive 37 94.9 %

3 | Nightlife and entertainment 38 29.9 % | Positive 36 94.7 %

4 | Professionalism of local operators (hospitality, transports, etc.) 35 27.6 % | Positive 30 85.7%

5 | Culture 34 26.8 % | Positive 30 88.2%

6 | Variety of the tourist offer 33 26.0 % | Positive 30 90.9 %

7 | Standard of cleanliness 33 26.0 % | Positive 27 81.8 %

8 | Beaches 33 26.0 % | Positive 28 84.8 %

9 | Eno-gastronomy 33 26.0 % | Positive 31 93.9%
10 | Climate 32 25.2 % | Positive 28 87.5%
11 | Standards of hotel classifications 32 25.2 % | Negative 29 90.6 %
12 | Value for money 31  24.4 % | Negative 25 80.6 %
13 | Personal safety 31 24.4 % | Positive 27 87.1 %
14 | Usefulness of workshops/educationals in ER 29 22.8 % | Positive 26 89.7 %
15 | Historical attractions 28 22.0 % | Positive 26 92.9 %
16 | Scenery and natural landscape 26 20.5 % | Positive 21 80.8 %
17 | Promotional capability of the ER region 23 18.1 % | Positive 19 82.6 %
18 | Influence of buyers' previous visits on selling activity 23 18.1 % | Positive 22 95.7%
19 | Visa processing and bureaucracy 23 18.1 % | Positive 16 69.6 %
20 | Experience in liaising with ER offices/organizations 22 17.3 % | Negative 16 72.7 %
21 | Media coverage 22 17.3 % | Positive 13 59.1%
22 | Adequacy of websites 21 16.5 % | Positive 17 81.0 %
23 | Proficiency in Russian by local operators/workers 20 15.7 % | Positive 13 65.0 %
24 | Direct connections (e.g., direct flights) 20 15.7 % | Positive 18 90.0 %
25 | Timing in the responses of local operators/workers 19  15.0 % | Positive 13 68.4 %
26 | Price quality ratio 18  14.2 % | Negative 16 88.9 %
27 | Proficiency in English by local operators/workers 15 11.8 % | Negative 13 86.7 %
28 | Suitability of accommodation 13 10.2 % | Positive 9 69.2 %
29 | Euro currency 10 7.9 % | Positive 6 60.0 %
30 | Local tourism tax 9 7.1 % | Negative 7 77.8 %
31 | Information for foreign tour operators 4 3.1 % |Positive 3 75.0 %
32 | Promotional capability of small towns 3 2.4 % | Negative 2 66.7 %
33 | Infrastructure and local transportation system 3 2.4 % | Negative 2 66.7 %
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Also in the case of the Emilia-Romagna region, as clear from the aforementioned table, the
variety of the tourist offer, culture, historical attractions, the appealing eno-gastronomy and
the social context, hospitality and lifestyle play a major role. Other recurring themes are the
vibrant nightlife and entertainment of the Riviera di Romagna and the availability of
increasing direct connections with the Rimini Airport “F. Fellini”. Themes that on the other
hand negatively characterize the destination are the poor standards of hotel classifications
and the low price-quality ratio. From an organizational point of view local operators and
workers in the ER destination appears more efficient — relatively speaking, if compared
with the “Italian average” - in replying emails and are more proficient in Russian and
English'.

Also for the ER region, it seems that the purchasing behaviour of Russian travel agents and
tour operators is mediated by their own direct experience of Italy as tourists. Accordingly it
appears that more effort should be directed towards the organization of workshops and
educational tours for perspective buyers.

Structured images

The perceptual/cognitive and affective evaluations made by travel intermediaries that sell
tour packages to Italy in general and those that sell specifically tour packages to Emilia
Romagna were compared. The results of a series of comparative analyses between the two
groups of responses are under elaboration and will be included in a more advanced paper.

Conclusion

This paper has illustrated the importance of destination images portrayed by Russian travel
intermediaries such as tour operators and travel agents, with specific reference to Italy as
a tourism destination playing a major role in the Russian outbound travel market and to
Emilia Romagna as the Italian region attracting most of the Russian tourists.

We have examined unstructured images of the aforementioned destinations and have
highlighted their major strengths and weaknesses as perceived by Russian tour operators
and travel agents currently promoting and distributing them. An analysis of the structured
(cognitive and affective) images is ongoing.

Our analysis provides several significant implications for tourism managers (i.e., managers
and operators in the Italian tourism sector), and policy makers (not just people working in
the Italian National Tourist Organization, but also representatives of the Italian Ministry of
Tourism). Both of the aforementioned stakeholders should take the necessary actions to
improve their weak or negative images and promote their strengths in targeting Russian
tour operators and travel agents whom they have business with.

! For a comparison it would be useful to use the t-test of the differences.
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Moreover, the perceptions of travel intermediaries — that in many cases have experienced
the destination several times both for professional and for leisure purposes — point to
directions for further tourist product development strategies and improvements in the tourist
offerings of the destinations. In particular, it seems that products that should be better
developed in the Emilia-Romagna region are the same that made it the forerunner among
the Italian regions (ordered by relevance): sun and beach, culture, art and historic cities,
luxury tourism, elderly tourism, enogastronomy, religious tourism, shopping tourism and
special events (such as the famous festival initiative “La Notte Rosa”).

It appears that the perceptions held by Russian tour operators and travel agents about tourist
destinations would be a crucial driver for their decisions of promoting the destinations and
this might influence the number and nature of tour packages designed and promoted by tour
operators and the effectiveness of the distribution from intermediaries to the end consumers
(i.e., tourists). The interplay between the perception of the travel intermediaries and the
customers will finally determine the competitiveness of a specific destination.

The results of the study are still preliminary and several questions are left on the table,
contributing to define a challenging agenda for future research. First of all the analysis of
structured images is still ongoing and need to be taken to completion in order to provide
a thorough view of the phenomenon under analysis.

Secondly, from a methodological point of view, the sample population of this study was
significant but probably there may be other tour operators/travel agents in Russia selling
tour packages to Italy and Emilia Romagna. Moreover, the findings should be generalized
with caution as the sample size was medium and non-response bias was not assessed.

Future research may focus on a larger sample including tour operators and travel agents
from countries other than Russia, in order to get a broader picture for the international
image of the destinations analyzed. An assessment of the opinions of Russian tourists about
the destination under consideration should be also taken into account as a valuable option
for the research agenda Moreover a wider sample of destinations could be surveyed in order
to gain a better understanding of how destination images can impact on their
competitiveness on the global travel marketplace.
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Liubov Ryashko

ANALYSIS OF THE DYNAMICS, TRENDS AND
PROSPECTS OF HOTEL BUSINESS IN PRAGUE

Abstract: The article analyzes the new trends and phenomena at the Prague hotel market
that appeared in 2010-2011. The market successfully overcame the crisis of 2009. High
consumer demand has stimulated the capacity growth of accommodation facilities and has
led to increased competition. The logical consequence of increased competition has become
the departure from the market of companies that do not correspond to the new consumer
demands. Most clearly these trends and developments were revealed in the 4-5 star hotel
segments. The article analyzes the reasons for the substantial strengthening of the four-star
hotels at the Prague hotel market. It shows the factors that determine the flow of customers
from the three-star hotels and that, finally, may be crucial for further commercial
impracticability of these facilities.

Key words: Competition, Four-star hotel, Prague, Three-star hotel

ANALYZA TRENDU, DYNAMIKY A PERSPEKTIV
HOTELNICTVI V PRAZE

Abstrakt: Clanek analyzuje nové trendy a jevy na hotelovém trhu v Praze, které se objevily
v letech 2010-2011. Tento trh uspésné prekonal krizi roku 2009. Vysoka spotiebitelska
poptavka stimulovala rust poctu ubytovacich zarizeni, coz vedlo k veétsi hospodarskée
konkurenci. Logickym diisledkem zvysené konkurence se stal odchod z trhu spolecnosti,
které nejsou v souladu s pozadavky klientii. Nejjasnéji tyto trendy a vyvoje byly odhaleny
v segmentu tiihvezdickovych a ctyrhvézdickovych hotelii. Clanek rozebird divody pro
podstatné posileni ctyrhvezdickovych hotelit na hotelovém trhu v Praze. Definuje faktory,
které urcuji odtok zdkazniki ze trihveézdickovych hotelii a nakonec mohou mit zasadni
vyznam pro dalsi obchodni neziskovost téchto podnikaii.

Kli¢ova slova: ctyrhvezdickovy hotel, konkurence, Praha, trihvezdickovy hotel

JEL Classification: L11, L83

19



Introduction

The Prague hotel market has seen a positive trend of development in the last decade. This
general trend continued even during the global economic crisis. Definite regression of the
hotel sector, confirmed by the statistics for 2009 [1] was successfully overcome in the
following year. Very indicative is the growth dynamics of Prague hotels occupancy, which
grew over the period 2009-2011 from 51 % to 59 %, see Graph Nel. Hotel profit growth
increased over the same period by 10 % to 49 Euros per room [2].

Graph 1: Average accommodation occupancy in Prague
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The progressive change in the hotel business development of the city is shown primarily in
the growth of accommodation facilities. Within the period of 2000-2011 amount of Prague
accommodation facilities increased by nearly 24 % with a growth in hotel room capacity of
19 %, see Graph Ne2. The global economic crisis became a good opportunity for the world's
major hotel chains to quickly establish itself in the hospitality market of the Czech
Republic. Several network hotels (Rocco Forte, Sheraton, Kempinski, Choice Hotels
International, Park Inn, Jurys Inns and Barceld) were opened in 2008-2009 in Prague city
centre. Major part of these new hotels regards to the 4-5 star segment. Not surprisingly, the
worst years (2007-2009), in terms of the global economic situation, showed the highest
rates of accommodation facilities growth. In Prague, in comparison with 2000, it was 30 %
with an increase in hotel room capacity by 25 %, see Graph Ne2.
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Graph 2: Number of accommodation facilities in Prague
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The intensive development of hotel industry in Prague is an equivalent response of the
market to a consistently high level of interest to Czech Republic as a tourist destination and
a correspondingly high level of consumer demand for hotels. Over the past six years (2005-
2011) the overall increase of tourist flow to Prague was 23 %, see Graph Ne3.
Disappointing forecasts of experts, based on the results of the attendance of the Czech
Republic in 2009, fortunately, did not materialize. In 2011 Prague was visited by 6 % more
tourists than in 2010 and by 16 % more tourists in comparison with 2009. The majority of
these visitors came from other countries. The main international source markets for Prague
in terms of arrivals are Germany, Russia and the UK [4]. Statistics of the first three months
of this year allow experts to predict for 2012 a record number of tourists in the Czech
Republic over the last decade [5].
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Graph 3: Number of guests in accommodation facilities in Prague in 2005-2011
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The inevitable consequence of the hotel sector development due to growing demand for
accommodation capacity is increased competition between hotels and the subsequent
withdrawal from the market of facilities that do not correspond to the new economic
demands.

This article aims to analyze the level of competitiveness, which the major "players" of the
hotel services in Prague — three-star and four-star hotels - currently show. These hotels are
the most significant segments of the market and certainly play a major role in it, see Graph
Ne4. In 2011 the share of these hotels in the total number of accommodation facilities in
Prague was 58 %. This category of hotels covered 54 % of total tourist overnight stays in
the Czech Republic. The outcome of the competition between these two hotel types will
define the image of Prague hotel market in the near future.
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Graph 4: Categories of accommodation facilities in Prague in 2011
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Materials and methods

Over the last decade, three-star hotels were consistently the most popular accommodation
facilities. The main flow of both domestic and foreign tourists in the Czech Republic was
guided to this level of hotels, see Graph Ne5. Such development is quite easily explained by
the relatively low prices of three-star hotels and their orientation to the customer with
middle incomes.
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Graph 5: Number of visitors in the hotels of different categories in the Czech
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Statistics for the period 2010-2011 record strengthening of the four-star hotels position at
the hotel market. The diagram Graph Ne5 clearly shows the qualitative change in the
priorities of tourists. They have started to prefer four-star hotels to three-star ones. Tourist
demand for this type of hotels has noticeably increased. It grew by 8 % over the period
2008-2011, while reduction of the customer demand for three-star hotels was 3 %, see
Table Nel. Four-star hotels accommodated a third of the total number of tourists staying at
Czech accommodation facilities in 2011. The majority of four-star hotel guests were
foreigners, who amounted to about 76 % of the total number of four-star hotel visitors.
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Table 1: The three-star and four-star hotels in the Czech Republic

Year The total number of tourists in 4* [The total number of tourists in
hotels [%] 3* hotels [%]
2000 13 19
2001 12 25
2002 12 26
2003 11 26
2004 15 27
2005 19 29
2006 19 27
2007 21 29
2008 23 32
2009 26 30
2010 29 29
2011 31 29

Source: Czech Statistical Office [3]

The expected results of increasing competition between the hotels were the displacement
from the market of a number of facilities of lower level. Not surprisingly, the number of
there-star hotels has decreased by 4 % while increasing the number of four-star hotels for
nearly 7 % during the period 2010-2011, see Graph Ne6. At the same time the number of
low level hotels, as well as pensions was reduced. These processes are reflected in the total
number of accommodation facilities in the Czech capital, the number of which has
decreased in comparison with the statistics in 2009 for 4 % over the past two years.
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Graph 6: The ratio of four-star hotels and three-star ones in Prague
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Strengthening of the four-star hotel position on the hotel market in recent years poses the
question about the factors causing this trend. In order to answer this question we analyzed
the customer reviews of hotels. For this purpose, we have used the materials of one of the
leading European online hotel reservation systems www.booking.com.

The system, established in 1996, enjoys enormous popularity among tourists organizing
holidays on their own. Reliability of the reservation process, wide range of hotels (from the
level of luxury to the most economical) and availability of information in 43 languages
attract more than 20 millions users each month. Booking.com searches for more than
206.779 hotels in 165 countries of the world (according to 4/15/2012).

The special appeal of the system, which makes it a real treasure for researchers of hotel
sphere, is a huge database of hotel reviews, left by visitors on the web. Reviews are written
by customers after their stay at the reviewed hotel. This fact, in our opinion, makes their
evaluations of the hotel less emotional and thus more reliable for purposes of such study.

Questionnaire is sent by email. The hotel client has to answer the questions within next
28 days. The questionnaire offers to evaluate six key indicators, which will help future
tourists to make up their minds about the hotel:

e cleanness
e comfort
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e location of hotel
e services

o staff

e value for money

These indicators are estimated by the respondents on a 10-point scale. Average score of the
hotel or «overall rating of the hotel» is based on a common set of scores given by tourists to
a specific hotel. The minimum number of reviews, which allows evaluating the work of the
hotel, is 4. These scores are supplemented by reviews of tourists, written by them in free
form.

Booking.com contains about 650 hotels for Prague city. This database includes about
190 three-star hotels and nearly 200 hotels of category four-star. This number corresponds
to the actual amount of accommodation facilities of the analyzed levels (186 three-star
hotels and 174 four-star hotels, according to statistics for 2011 [3]). This correspondence
makes the booking.com database representative for the purposes of this study.

In order to compare the scores given by tourists to three and four-star hotels, we have
calculated the arithmetic average score for each of the six above-mentioned indicators
proposed in the booking.com questionnaire for hotel customer evaluating.

Graph 7: Tourist estimates of three and four-star hotels
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Results

Comparative diagram Graph Ne7 shows that the four-star hotels respond to the tourist views
on the quality and comfort. In this case the balance of reasonable price and adequate level
of service has become an essential component of the success of these hotels at the market in
the last years. Recent studies confirm the fact that hotel prices in Prague do not
qualitatively change and correspond to the price level of 2008 [2]. According to other
information, in a competitive environment of last years the four-star hotels made a series of
anti-crisis measures, including a significant reduction in prices [8].

At the same time diagram Graph Ne7 indicates the existence of serious problems in the
three-star hotel service. Quality of service determines the comfort level of clients. It is no
coincidence these two areas - the service and comfort - received the lowest scores of
tourists. Despite the fact that in most cases customers are willing to pay for the existing
level of service and quality, the situation in the hospitality service of three-star hotels
produces a series of questions. First of all, what exactly are hotel visitors dissatisfied with,
and what can we recommend three-star hotels in the direction of improving their service
while maintaining the previous level of desired prices. The solution of this problem on the
background of increasing competition should be the priority policies of three-star hotels.

In order to answer these questions we went through reviews, written by tourists, where they
described their personal experience of staying at three-star hotels in Prague. Total number
of analysed reviews is around 1500 (an average of 100 reviews for each hotel).

Based on these reviews the list below, showing the most common complaints of tourists to
the level of service, was developed. All customer complaints are in descending order of
frequency:

scarcity and poor quality of breakfast;

lack of or poor quality of Internet connection;

irregular and low level of tidying up in the room, lack of clean towels and bed linen;
missing or inoperable equipment in rooms (refrigerator, TV, air conditioning,
plumbing);

parking: absence, high prices, inconvenient parking;

temperature discomfort in rooms (cold in winter and hot in summer);

insufficient number of TV channels;

lack of kettles for preparation of tea / coffee in rooms;

absence and / or irregular supply of disposable hygiene products in the toilet and shower
(shampoo, toilet paper);

10. inability to obtain useful information about the city and its sights from the hotel staff;
11. the lack of electric lighting in rooms;

12. no hair dryer in rooms;

=

A G I AN

28



13.inconvenience of taking a shower in terms of availability in the shower / bath
hangers, dryer racks to soap etc.;

14. no mini-bars, a small quantity or scarcity of their contents;

15. late time of breakfast;

16. lack of a restaurant / cafe / bar in the hotel, where klient can have dinner / supper;

17.no safe in rooms;

18. poor organization of the hotel transfer: methods, rates and level of reliability;

19.lack of laundry / dry cleaning services, low quality and excessively high prices;

20. inability to obtain the "dry" breakfast for early departure from the hotel;

21. the hotel reception does not work 24 hours a day;

22. early check-out;

23.no hotel luggage storage;

24.1ack of public computer in the lobby;

25. inability to booking entertainment events (concerts, tours, theaters) through reception;

26. lack of facilities for disabled people.

of

The above list of customer complaints is presented in the form of decreasing diagrams

Graph Ne8. The quantitative parameter denoted by us as "the degree of dissatisfaction”

1S

calculated as the arithmetic average number of complaints with common content at one

three-star hotel.

Graph 8: The level of customer dissatisfaction with service quality in three-star hotels
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The diagram clearly shows that customers do not have excessive requirements for the level
of service in three-star hotels. Their frustration is mainly due to the level of basic services -
food and cleaning the rooms. They criticize invariable menu and the absence of "hot"
breakfasts in a number of Prague hotels. Rooms are cleaned irregularly and poorly. After
such cleaning there is a lot of dust in rooms, often provoking allergic reactions of hotel
customers. The big problem for hotels is smoking in the rooms, which are designated as a
non-smoking, and lack of follow-up cleaning of such places. Shower stalls are cleaned and
ventilated poorly. Mold multiplies in such damp. Some mentions of bedbugs impressed and
shocked us.

The third critical factor determining the choice of hotel guests is access to the Internet. This
point is confirmed by a direct survey of foreign respondents [6]. Taking into account the
client's needs at the present time this service should be positioned by the hotel as a base.
The underestimation of this factor leads to the loss of the hotel customers. About 90 % of
booking.com three-star hotels of Prague advertise the availability of free access to the
Internet in the entire hotel. However, clients complain that the Internet in the hotel rooms is
very slow, intermittent or the Internet is only available in the hotel lobby.

Discussion

This investigation evaluates a quite big amount of information from one of the leading
European online hotel reservation system booking.com [7]. Based on provided statistics
data quality level of three and four-star hotel in context of new Prague hotel market trends
has been analyzed. According to our information similar research has been conducted for
the first time.

Moreover data provided by Czech state structures [3, 6] and some business reports [2, 4]
has been used as well. Research results present a certain practical value for hotel business
and can be applied in order to increase the effectiveness of accommodation facilities.

Conclusion

The Prague hotel market has seen a positive trend of development in the last decade. The
progressive change in the hotel business development of the city is shown primarily in the
growth of accommodation facilities.

The intensive development of hotel industry in Prague is an response of the market to
a consistently high level of interest to Czech Republic as a tourist destination and
a correspondingly high level of consumer demand for hotels.

The consequence of the hotel sector development is increased competition between hotels
and the subsequent withdrawal from the market of facilities that do not correspond to the
new economic demands.
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Over the last decade, three-star hotels were consistently the most popular accommodation
facilities. But statistics for the period 2010-2011 record strengthening of the four-star hotels
position at the hotel market. Tourists have started to prefer four-star hotels to three-star
ones. Tourist demand for this type of hotels has noticeably increased.

In the face of increasing competition in the hotel market the management of three-star
hotels should correctly define its priorities. The priorities should be customer-oriented.
Hotels' top managers and line managers have to be involved into decision of these tasks.

This study shows that varied breakfasts, high-quality cleaning of room and uninterrupted
functioning of the Internet are now the main factors that provide customers with a sufficient
level of comfort and defining a positive image of three-star hotel. The solution to these
problems lies mainly in the sphere of professional hotel management and does not require
significant investments, which will retain an attractive price on the same level.
Underestimating the influence of these services will lead to even more significant outflow
of clients to four-star hotels and can be a decisive factor of the subsequent commercial
impracticability of enterprise.
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ATRAKTIVNOST SLOVENSKA AKO CIELCOVEJ
KRAJINY CESTOVNEHO RUCHU Z HDADISKA
POTENCIALNEHO DOPYTU OBYVATELOV V4

Abstrakt: Prispevok sa zaobera skumanim atraktivnosti Slovenska ako cestovného ciela
z hladiska potencialneho dopytu obyvatelov statov VysSehradskej Stvorky. Vysledky
skumania poukazuju na to, ze Slovensko sa ako cestovny ciel' v mysliach oslovenych
obyvatelov krajin V4 spaja najmd s prirodnymi krasami. Z hladiska potencialneho dopytu
Slovensko zodpoveda predstavam obyvatelov krajin V4 o idealnej cielovej krajine na 70 az
71 %, tj. je pre nich silno atraktivne. Najpritazlivejsie je pritom pre Poliakov, menej
atraktivne je pre obyvatelov Madarska a Ceska. V porovnani statov V4 relativne najhorsie
hodnotia Slovensko ako cestovny ciel jeho domdci obyvatelia.

KPlucové slova: atraktivnost cielového miesta, dopyt, krajiny V4, Slovensko

THE ATTRACTIVENESS OF SLOVAKIA, AS A TOURIST
DESTINATION, IN TERMS OF POTENTIAL DEMAND
OF THE V4 COUNTRIES RESIDENTS

Abstract: The aim of the paper is to examine the attractiveness of Slovakia, as a tourist
destination, in terms of the potential demand of the V4 countries residents. As analysis
results show, Slovakia is in the minds of V4 countries’ residents associated mainly with
natural beauty. In terms of the potential demand, Slovakia meets the V4 states inhabitants’
requirements for the ideal destination for 70 to 71 %, which means that it is strongly
attractive for them. Slovakia is the most attractive for the Poles, less attractive for the
inhabitants of Hungary and the Czech Republic. Compared with other V4 countries,
Slovakia is in terms of the potential demand relatively the worst evaluated by its local
inhabitants.

Key words: demand, Slovakia, tourist destination attractiveness, V4 countries

JEL Classification: Lg;
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Uvod

Vysehradska $tvorka (V4) je spoloGenstvo stredoeuropskych statov Slovenska, Ceska,
Madarska a Pol'ska, ktoré sa usiluje o vzajomne vyhodni spolupracu vo viacerych
oblastiach. Jednou znich je cestovny ruch ako vyznamna socioeckonomicka aktivita
globalizovaného sveta. V cestovnom ruchu sa V4 pomocou spolo¢nych marketingovych
aktivit snazi o presadenie na vzdialenych trhoch. V stredoeurdpskom priestore st vSak $taty
V4 na trhu cestovného ruchu konkurentmi. V tomto kontexte povazujeme za zaujimavé
preskiimat’, ako sa Slovensku ako cestovnému ciel'u dari zaujat’ obyvatelov krajin V4, resp.
aka je atraktivnost’ Slovenska z hl'adiska potencidlneho dopytu obyvatel'ov V4. Na krajiny
V4 sustredime pozornost’ aj z dovodu, Ze spolu s Nemeckom a Rakuskom patria dlhodobo
k najdolezitejSim zdrojovym trhom Slovenska. Komparacia navstevnosti Slovenska
s tymito krajinami vSak nie je optimisticka, globalna hospodarska kriza (2008) ju este
zhorsila a dopyt navstevnikov klesal [5].

Material a metody

Cielom je preskimat’ atraktivnost Slovenska ako cestovného ciela z hladiska
potencidlneho dopytu obyvatelov 3tatov Vysehradskej stvorky. Udaje nevyhnutné na
skiimanie atraktivnosti Slovenska z hl'adiska potencialneho dopytu obyvatelov V4 sme
ziskali primarnym zistovanim na zaklade opytovania. Dotaznikovy prieskum sme
realizovali osobne na vel'trhoch cestovného ruchu, vo vybranych strediskach a podnikoch
cestovného ruchu v krajindch V4 (januar 2011, janudr az februar 2012) aj elektronicky
(december 2011 az februar 2012) s vyuzitim technologie docs.google.com. Odkaz na
elektronicky formuldr sme pritom umiestnili na webova stranku Slovenskej agentiry pre
cestovny ruch a socialnu siet’ Facebook. Pomoc s distribiciou dotaznikov na ¢eskom trhu
nam poskytlo zahrani¢né zastipenie Slovenskej agentury pre cestovny ruch v Prahe.

Vyberovy stbor tvorilo 674 jednotlivcov - 333 obyvatelov Slovenska, 118 obyvatel'ov
Ceska, 112 obyvatel'ov Mad’arska a 111 obyvatel'ov Pol'ska vo veku nad 15 rokov, ktori su
podla Chi kvadrat testu dobrej zhody reprezentativnym obrazom populécie krajin V4
z hladiska veku (p-hodnota = 1,000 u slovenskych, 0,999 u ¢eskych, 0,975 u mad’arskych
a2 0,994 upolskych respondentov) a pohlavia (p-hodnota = 0,768 u slovenskych,
0,920 u €eskych, 0,764 u mad’arskych a 0,859 u pol'skych respondentov). Dany subor sme
ziskali vytriedenim z celkového poctu 1 113 vyplnenych dotaznikov (428 od obyvatelov
Slovenska, 232 od obyvatelov Ceska, 254 od obyvatelov Mad’arska a 199 od obyvatel'ov
Pol'ska). Abstrahovali sme od toho, ze nazory obyvatelov V4 st ovplyvnené aj d’al$imi
faktormi ako je vzdelanie, vel'kost’ sidla ¢i socialny status.
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Postup hodnotenia atraktivnosti cielového miesta podla percepéného pristupu bol
v dostupnej literatire najpodrobnejsie rozpracovany. Atraktivnost’ Slovenska sme vyjadrili
podl'a vzorca, ktory vo svojej $tadii pouzili Hu a Ritchie [1]. Ten sme doplnili o ukazovatel
urovne atraktivnosti (0a), ktory porovnava atraktivnost daného cielového miesta
cestovného ruchu s hypotetickym hodnotenim idedlneho cielového miesta pre vybranu
skupinu respondentov.

Respondentov sme najprv poziadali, aby uviedli, ktoré eurdpske krajiny su podl'a nich
v cestovnom ruchu najatraktivnejsie a ¢o im ako prvé napadne pri slove ,,Slovensko®. Pytali
sme sa ich aj na to, ¢i sa v minulosti zii€astnili cestovného ruchu na Slovensku a na ddvody,
preco tak urobili.

Nasledne sme ich poziadali, aby urcili, ktoré z kritérii, resp. atributov cestovného ciel’a
najviac ovplyviiuju jeho atraktivnost. Vybrané kritéria stivisiace s polohou, spolo¢enskymi
predpokladmi, primarnou a sekundarnou ponukou krajiny hodnotili na stupnici 1-5
(1 — bezvyznamny, 5 — rozhodujuci vplyv na atraktivnost). Zaroven na Likertovej skale 1-5
(1 — nedostato¢na, 5 — vysoka schopnost’) hodnotili, do akej miery je Slovensko schopné
uspokojit’ ich potreby, ktoré sa viazu na jednotlivé kritéria. Uroven atraktivnosti Slovenska
z hladiska potencialneho dopytu (G:a) sme potom vyjadrili ako:

, Acu
ua =
*

.100, a

M

kde tia je uroven atraktivnosti ciel'ového miesta,

Acv— atraktivnost’ cielového miesta vypocCitand ako sic¢in vah kritérii a schopnosti
Slovenska uspokojit’ potreby potencidlnych navstevnikov suvisiace s danymi
kritériami (podl’a vzorca autorov Hu, Ritchie [1]),

Acm™ —idedlna  atraktivnost’ cielového miesta vypocitand ako sucin vah kritérii
a maximalnej hodnoty na zvolenej stupnici hodnotenia vnimanej schopnosti
cielového miesta uspokojit’ potreby potencialnych navstevnikov pre jednotlivé
kritéria.

Ide o vyjadrenie podielu, do akej miery zodpoveda atraktivnost’ daného cielového miesta

cestovného ruchu hypotetickému hodnoteniu idealneho cielového miesta pre vybranu

skupinu respondentov (pri zachovani jednotlivych vah kritérii). Hodnoty ukazovatela

urovne atraktivnosti cielového miesta interpretujeme podl'a tabul’ky 1.
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Tabul’ka 1: Interpretacia hodnét irovne atraktivnosti ciePového miesta

Slovné hodnotenie atraktivnosti Interval percentualnej hodnoty urovne
cielového miesta atraktivnosti cielového miesta
vel'mi neatraktivne <0; 30) = {Ga | 0 <Ga <30}
neatraktivne <30; 50) = {ta | 30 <ua <50}
malo atraktivne <50; 70) = {0a | 50 <ua <70}
silno atraktivne <70; 90) = {ta| 70 <ua < 90}
vel'mi silno atraktivne <90; c0) = {1a<90 }

Prameii: Pompurova, [3].

Pri spracovani ziskanych dat pouzijeme matematicko-Statistické metddy s vyuZitim
tabul’kového procesora Excel a softvéru SPSS. Zvolili sme 5 %-nt hladinu vyznamnosti
(6=0,05).

Vysledky

Atraktivnost’ cielového miesta z hl'adiska potencidlneho dopytu vybraného trhu je podla
niektorych autorov ([2], [6], [4]) mozné posudzovat’ podl'a toho, ¢i a na ktorom poradovom
mieste ho respondenti uved. Obyvatelov Statov V4 sme preto najprv poziadali, aby uré€ili,
ktoré z eurdpskych krajin povazuju v cestovhom ruchu za najatraktivnejSie. Vysledky
dokumentuje tabul’ka 2.

Viac ako polovica respondentov (52,2 %) poklad4 za najatraktivnejSie stredomorské Staty
Franctizsko, Taliansko, Spanielsko a Grécko. Slovensko povazuje za najatraktivnejsi
cestovny ciel’ 8,3 % respondentov, ¢o je sCasti sposobené Struktirou respondentov, v ktorej
maju prevahu obyvatelia Slovenska, resp. osoby, ktoré maju z navstevou Slovenska vlastnil
sktisenost’. Cesko sa umiestnilo na jedenastom, Mad’arsko na dvanastom a Pol'sko aZ na
dvadsiatom Siestom mieste. Napriek tomu, Zze vysledky Spearmanovho koeficienta
(p-hodnota = 0,375>0,05) nepotvrdili existenciu korelacie medzi krajinou povodu
respondentov a uvadzanou najatraktivnejSou krajinou, pozorujeme isté rozdiely, najmi
vo vztahu k vlastnej krajine.
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Tabul’ka 2: NajatraktivnejSie europske ciel’ové krajiny

Poradie Ciel'ova krajina Podiel respondentov v %
1. Francuzsko 18,00
2 Taliansko 13,80
3. Spanielsko 11,10
4, Grécko 9,30
5 Slovensko 8,30
6. Chorvatsko 6,40

7.-8. Rakusko 5,30
7.-8. Norsko 5,30
9. Svajéiarsko 3,40
10. Nemecko 2,50

Pramen: Vlastné spracovanie, 2012.

Stvrtina slovenskych respondentov (24,3 %) povazuje za najatraktivnejsiu eurépsku krajinu
Francuzsko, viac ako desatina (13,8 %) épanielsko, 8,7 % Taliansko, 8,4 % Grécko.
Slovensko sa v konkurencii stredomorskych Statov umiestnilo spolu s Chorvatskom na
piatom mieste, ked’ ho za najatraktivnejsiu cielova krajinu oznacilo 7,5 % slovenskych
respondentov. Cesko poklad4 za najatraktivnejsie len 1,5 % respondentov.

Poradie najatraktivnejSich eurdpskych krajin v cestovnom ruchu bolo v pripade ¢eskych
respondentov rozdielne. Na prvom mieste sa s miernym naskokom umiestnilo Franctuzsko
(22,9 %), nasledované Gréckom (21,2 %), Talianskom (16,9 %), Spanielskom (7,6 %),
Rakuskom (5,1 %), Norskom (4,2 %), Slovenskom (3,4 %), Chorvatskom (2,5 %) a
Svajéiarskom (2,5 %). Za menej atraktivne v cestovnom ruchu povazuji eski respondenti
Spojené kralovstvo (1,7 %), Mad’arsko (1,7 %), Portugalsko (1,7 %), Nemecko (1,7 %),
Maltu (1,7 %) i vlastnt krajinu (0,8 %) - desiate miesto v poradi.

Mad’arski respondenti oznacili za najatraktivnejSie Taliansko (19,6 %), nasledované
Chorvatskom (13,4 %), vlastnou krajinou (9,8 %), Rakuskom (8,9 %) a Slovenskom
(8,9 %). Na dalsich piatich miestach sa umiestnilo Grécko (8 %), Spanielsko a Cesko (po
7,1 %), Francuzsko a Nemecko (po 4,5 %).

Osloveni Poliaci dali prednost’ Taliansku. Za najatraktivnej$i europsky ciel’ ho povazuje
19,8 % respondentov. Za druhu najpritazlivej$iu krajinu pokladaju Slovensko (15,3 %),
nasledované Noérskom (14,4 %), Franctzskom a Spanielskom (po 7,2 %), Rakuskom
(5,4 %), Gronskom (3,6 %), Holandskom (2,7 %) a Svajéiarskom (1,8 %). Na vlastna
krajinu v zozname najprit'azlivejsich statov zabudli.
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Pri slove ,,Slovensko® respondentom najcastejSie napadli prirodné krasy, predovsetkym
Tatry (61,4 %), domov, rodina, priatelia, prijemni l'udia (10,1 %), ale aj negativne asociacie
spojené s chudobou, korupciou, politickou nestabilitou a politickymi kauzami (8,3 %).
Slovensko sa v mysliach respondentov spaja aj s historickymi stvislostami ako napr.
Rakusko-Uhorsko, Cesko-Slovensko ap. (6,4 %) a kultirnym dediéstvom krajiny - hradmi,
zamkami, tradiciami, folklorom (4,3%). Kym najsilnejSie asociacie spojené s prirodnymi
krasami Slovenska maju Poliaci (75,7 % respondentov), negativne asocidcie najviac
rezonuju u mad’arskych respondentov (20,5 %). Historické suvislosti, pocit blizkosti, ako aj
asociacie spojené s kultirnym dedi¢stvom su najintenzivnejsie u ¢eskych respondentov.

Slovensku ako krajine cestovného ruchu osloveni respondenti najcastejSie vycitaji
nedostatoénu kvalitu sluzieb, zIy pristup k zdkaznikovi a vysoké ceny nezodpovedajiice
kvalite, ktoré respondenti davajii do suvisu so snahou slovenskych podnikatelov rychlo
zbohatntit'. Problémom je podl'a nich aj ,,neschopnost’ predat’ sa“ - nedostatocna zastarana
a malo kreativna propagacia, ktora je zvia¢sa napodobnovanim aktivit zahrani¢nych krajin,
jazykova a dopravnd nedostupnost’ pre cudzincov, rozdrobenost’ ponuky a nedostatocna
spolupraca. Slovensko vnimaji ako pekny cestovny ciel, ktory je ale v porovnani
so znamejSimi cielovymi krajinami drah$i a pontka nizSiu kvalitu sluzieb. Mnohi pri
rozhodovani sa o cieli cestovania a pobytu uprednostnia konkurencné krajiny. Najkritickejsi
su pritom slovenski respondenti, naopak, relativne najviac pozitivne naladeni su Poliaci.

Vicsina respondentov (88,4 %) sa v minulosti zi¢astnila cestovného ruchu na Slovensku.
ISlo o 95,5 % slovenskych, 90,7 ¢eskych, 92 % madarskych a 60,4 % pol'skych
respondentov. Predpokladame, ze idaje s sCasti determinované miestom zberu udajov
(opytovanie zahrani¢nych respondentov aj v strediskach a podnikoch cestovného ruchu na
uzemi Slovenska). Viac ako Sest’ z desiatich respondentov (64,2 %) si vybralo Slovensko
ako cestovny ciel' Styri aviackrat - 83,2 % slovenskych, 64,4 % ceskych, 34,8 %
madarskych a 36,9 % pol'skych respondentov.

Slovensko pred inym cestovaym cielom uprednostnili kvoli jedinecnosti prirodného
a kultarneho dedi¢stva (35,2 %), dopravnej (21,8 %) acenovej dostupnosti (17,2 %).
Slovenski respondenti uvadzali aj dévody ako je tizba poznat’ vlastnu krajinu a ukédzat’ ju
detom, neznalost’ cudzich jazykov ¢i nedostatok Casu, Ceski respondenti sa zmienili aj
o dobrom jedle a priatel'och ¢i krajine, ktor povazuji za svoju vlastni a citia sa v nej
dobre. Osloveni Mad’ari navstevu Slovenska odovodiovali Skolskymi vyletmi, pracovnymi
povinnostami, navstevou znamych, ale aj lyziarskymi moznostami. Pol'ski respondenti
uviedli ako dovod preferencie Slovenska jazykovu blizkost’, rodinné a priatel'ské vézby,
ako aj pritazlivost’ krajiny (predovSetkym Tatry). V najbliz§ich troch rokoch sa planuje
cestovného ruchu na Slovensku zucastnit’ 81,9 % opytanych (91 % Slovékov, 83,9 %
Cechov, 50 % Mad’arov a 84,7 % Poliakov), &o povazujeme za pozitivne.
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V dalSej etape skiimania sme hodnotili, ktoré kritéria podla respondentov najviac
ovplyviluji atraktivnost’ cielovej krajiny. Podla Friedmanovho a Wilcoxonovho testu
medzi prvymi dvoma skupinami kritérii (poloha, sekundarna ponuka) neexistuje vyznamny
rozdiel. Ten sa potvrdil len medzi kritériami na trefom mieste (primarna ponuka) a Stvrtom
mieste (spoloCenské predpoklady). Poradie vyznamu skupin kritérii sa pritom rozni
v zéavislosti od krajiny pdvodu respondentov (tabulka 3).

Tabul’ka 3: Poradie vyznamu skupin kritérii
Skupiny kritérii/ Slovensko Cesko Mad’arsko | Pol'sko
Krajina povodu respondentov Poradie podl'a Wilcoxonovho testu

Kritéria viazané na polohu
ciel'ovej krajiny
Kritérid viazané na spolo¢enské 2.-4

2.-3. 1. 1.-2. 1.-2.

. S 4. ’ 3.-4. 3.
predpoklady cielovej krajiny
Kritéria viazané na primarnu | 2.-4. 3.4 4
ponuku ciel'ovej krajiny ’ o ’
Kritéria viazané na sekundarnu )3 2.-4. L L2

ponuku ciel'ovej krajiny

Pramen: Vlastné spracovanie, 2012.

Osloveni obyvatelia Slovenska maji najvaésie poziadavky na primarnu ponuku cielovej
krajiny anaopak najmenSie poziadavky na jej spoloCenské predpoklady. U ceskych
respondentov je Statisticky mozné identifikovat” len najvicsie poziadavky na polohu
cielovej krajiny. Madarski respondenti kladi najvacsi doéraz na polohu a sekundarnu
ponuku krajiny, mensi na jej spolo¢enské predpoklady a primarnu ponuku. Pol'ski
respondenti pripisuju najmensi vyznam spolocenskym predpokladom a primarnej ponuke
cielovej krajiny. Predpokladame, Ze ju pokladaju za samozrejmost’.

Tabul’ka 4: Poradie hodnotenia skupin Kritérii respondentmi
Skupiny kritérii/Krajina pévodu Slovensko Cesko Mad’arsko | Pol'sko
respondentov Poradie podl'a Wilcoxonovho testu

Kritérid viazané na polohu ) | | |
cielovej krajiny ’ ‘ : )

Kritérid viazané na spolo¢enské 3.-4.

predpoklady ciel'ovej krajiny 34 2-4. 23
Kritéria viazané na primarnu | 2. 2.-4. 4
ponuku cielovej krajiny ’ ’
Kritérid viazané na sekundarnu 34 3.-4. 2.-4. )3

ponuku cielovej krajiny

Pramen: Vlastné spracovanie, 2012.
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Slovensko je podl'a respondentov schopné relativne najviac uspokojit’ ich potreby, ktoré sa
viazu na polohu a primarnu ponuku krajiny a najmene;j tie, ktoré suvisia s jeho sekundarnou
ponukou a spolo¢enskymi predpokladmi. Poradie hodnotenia jednotlivych skupin kritérii
v zavislosti od krajiny pdvodu respondentov dokumentuje tabul’ka 4.

Tabulka 5: Poradie skupin kritérii podl’a ich vnimanej atraktivnosti

Skupiny kritérii/Krajina povodu Slovensko Cesko Mad’arsko | Pol'sko
respondentov Poradie podl'a Wilcoxonovho testu

Kritéria viazané na polohu 3 L L L
cielovej krajiny

Kritéria viazané na spolo¢enské 4 4. 2.4 3
predpoklady ciel'ovej krajiny ’ T )
Kritérid viazané na primarnu ) 2. 2.-4. 4
ponuku cielovej krajiny ’ ’
Kritéria viazané na sekundarnu | 3. 2.-4. )
ponuku cielovej krajiny ’ )

Pramen: Vlastné spracovanie, 2012.

Ak vezmeme do uvahy vyznam jednotlivych kritérii a hodnotenie schopnosti Slovenska
uspokojit’ potreby potencialnych navstevnikov viazané na jednotlivé kritéria, mdézeme
konstatovat’, Ze na Slovensku je napriek vSeobecnym tvrdeniam o nedostatocnej kvalite
poskytovanych sluzieb najatraktivnejSia jeho sekundarna ponuka, nasledovana polohou,
primarnou ponukou a spolocenskymi predpokladmi krajiny. Poradie je ovplyvnené
hodnoteniami domaécich obyvatel'ov. Poziadavkam ostatnych respondentov zo Statov V4
najviac zodpoveda poloha Slovenska ako cestovného ciel’a, resp. jeho blizkost’ a dopravna
dostupnost’ (tabul’ka 5). Napriek silnym asocidciam pol'skych respondentov suvisiacich
s prirodnymi krasami Slovenska, im paradoxne najmenej vyhovuje primarna ponuka
krajiny.

Relativne najatraktivnej$imi su v ramci jednotlivych kritérii prirodné krasy Slovenska
(geomorfologické pomery, flora a fauna, blizkost riek a jazier, mineralne a termalne
pramene, vodopady, jaskyne ap.). Najmenej vyhovujuce su naopak moznosti nakupov,
zariadenia spoloCenskych a zabavnych sluzieb, ako aj schopnost’ obyvatelov Slovenska
komunikovat’" v cudzom jazyku (anglickom a nemeckom). Tento vysledok méze byt
spdsobeny aj dispoziciou respondentov dohodnmit’ sa s miestnymi obyvatelmi vich
materinskom jazyku (pribuznost’ slovanskych jazykov, zastupenie pocetnej madarskej
mensiny Zijucej na Slovensku).
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Tabulka 6: Vnimanie atraktivnosti Slovenska respondentmi z krajin V4

. , . Priemerné hodnotenie . .
Priemerné hodnotenie . Urovenl .
o, schopnosti Slovenska , . Slovné
s vplyvu kritérii na o atraktivnosti .
Kritéria/ Hodnoty ] > e . uspokojit’ potreby hodnotenie
atraktivnost’ cielovej g AR Slovenska . .
. domacich navstevnikov atraktivnosti
krajiny (1-5) (1-5) v %
Kritéria viazané na polohu cielovej krajiny 3,45 3,92 79,05 silnd atraktivnost
z toho:
- dopravna dostupnost’ jednotlivych stredisk 3,79 3,78 75,94 silna atraktivnost’
- vzdialenost’ jednotlivych stredisk od miesta trvalého bydliska 3,12 4,06 82,62 silna atraktivnost’
Kritéria viazané na spolocenské predpoklady cielovej krajiny 3,22 3,36 67,71 mala atraktivnost
z toho:
- bezpeénost’ navstevnikov a ich majetku 3,91 3,66 74,30 silna atraktivnost’
- Groven cien 3,96 3,23 64,71 mala atraktivnost’
- narodna kuchyna 2,96 3,72 76,32 silna atraktivnost’
- postoj miestneho obyvatel'stva k navstevnikom 3,72 3,56 72,78 silna atraktivnost’
- schopnost’ miestnych obyvatel'ov komunikovat’ v slovenskom jazyku 2,52 4,16 83,86 silna atraktivnost’
- schopnost’ miestnych obyvatel'ov komunikovat’ v anglickom jazyku 3,21 2,77 56,23 mala atraktivnost’
- schopnost’ miestnych obyvatel'ov komunikovat’ v nemeckom jazyku 2,26 2,44 51,10 mala atraktivnost’
Kritéria viazané na primdrnu ponuku cielovej krajiny 3,42 3,61 73,41 silna atraktivnost
z toho:
- klima 3,63 3,72 75,26 silna atraktivnost’
- prirodné krasy 4,30 4,36 88,40 silna atraktivnost’
- historia 3,26 3,57 75,01 silna atraktivnost’
- architektonické pamiatky 3,68 3,85 79,60 silna atraktivnost’
- kultirne osvetové zariadenia 3,05 3,27 68,71 mala atraktivnost’
- organizované podujatia 2,97 3,19 66,73 mala atraktivnost’
- tradiny spdsob Zivota miestneho obyvatel'stva 3,07 3,31 68,65 mala atraktivnost’
Kritéria viazané na sekundarnu ponuku cielovej krajiny 3,43 3,40 68,90 mala atraktivnost
z toho:
- dostupnost’ informacii o jednotlivych strediskach 3,72 3,27 66,15 mala atraktivnost’
- dopravna infrastruktira 3,69 3,08 61,73 mala atraktivnost’
- moznosti nakupov 2,78 3,32 68,25 mala atraktivnost’
- §portovo—rekreacné zariadenia a aktivity 3,84 3,80 77,65 silna atraktivnost’
- tematické parky, akvaparky 3,12 3,47 72,90 silna atraktivnost’
- zariadenia spolo¢enskych a zabavnych sluzieb 2,58 3,11 64,34 mala atraktivnost’
- ubytovacie zariadenia 3,95 3,62 73,41 silna atraktivnost’
- pohostinské zariadenia 3,79 3,57 72,62 silna atraktivnost’
Spolu 3,37 3,49 70,29 silna atraktivnost

Poznamka: 1 — bezvyznamny, 5 — rozhodujuci vplyv na atraktivnost’, resp. 1 — nedostato¢na, 5 — vysoka schopnost’ Slovenska uspokojit’ potreby domacich navstevnikov.

Pramen: Vlastné spracovanie, 2012.
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Tabul’ka 7: Uroveii atraktivnosti Slovenska v zavislosti od krajiny pévodu respondentov v %

Kritérid/ Hodnoty Slovensko Cesko Mad’arsko Pol'sko V4
Kriteria viazané na polohu cielovej krajiny 69,66 85,27 90,32 86,91 79,05
z toho:

- dopravna dostupnost’ jednotlivych stredisk 66,72 84,53 86,43 85,32 75,94
- vzdialenost’ jednotlivych stredisk od miesta trvalého bydliska 73,46 85,99 94,42 90,86 82,62
Kritéria viazané na spolocenské predpoklady cielovej krajiny 62,97 69,09 70,09 75,79 67,71
z toho:

- bezpecnost’ navstevnikov a ich majetku 65,18 77,23 80,98 90,89 74,30
- uroven cien 54,57 67,88 80,09 76,38 64,71
- narodna kuchyna 74,25 76,22 80,88 78,11 76,32
- postoj miestneho obyvatel'stva k navstevnikom 62,30 75,47 73,63 95,06 72,78
- schopnost’ miestnych obyvatel'ov komunikovat’ v slovenskom jazyku 89,98 79,03 65,55 85,53 83,86
- schopnost’ miestnych obyvatel'ov komunikovat’ v anglickom jazyku 53,51 59,41 55,77 63,75 56,23
- schopnost’ miestnych obyvatel'ov komunikovat’ v nemeckom jazyku 46,57 53,87 58,26 60,31 51,10
Kriteria viazané na primarnu ponuku cielovej krajiny 76,93 73,04 72,53 68,07 73,41
z toho:

- klima 73,61 67,65 81,34 79,37 75,26
- prirodné krasy 89,95 86,31 89,21 85,61 88,40
- historia 79,67 74,90 68,82 62,32 75,01
- architektonické pamiatky 84,11 79,73 74,96 68,29 79,60
- kultirne osvetové zariadenia 70,37 71,19 63,79 64,68 68,71
- organizované podujatia 67,94 69,27 60,71 66,24 66,73
- tradi¢ny spdsob Zivota miestneho obyvatel'stva 66,15 66,74 76,03 70,49 68,65
Kritéria viazané na sekunddrnu ponuku cielovej krajiny 64,54 69,95 71,13 78,08 68,90
z toho:

- dostupnost informacii o jednotlivych strediskach 58,44 73,81 71,84 77,26 66,15
- dopravna infrastruktira 52,94 69,95 69,64 71,73 61,73
- moznosti nakupov 64,56 67,40 72,43 71,42 68,25
- §portovo—rekreacné zariadenia a aktivity 71,57 75,34 81,84 90,56 77,65
- tematické parky, akvaparky 69,83 70,24 69,18 86,65 72,90
- zariadenia spoloéenskych a zabavnych sluzieb 64,83 65,10 64,47 64,31 64,34
- ubytovacie zariadenia 68,93 71,07 74,55 86,41 73,41
- pohostinské zariadenia 67,86 71,05 74,75 86,49 72,62
Spolu 68,70 71,59 72,61 74,75 70,29

Pramen: Vlastné spracovanie, 2012.
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Rozdiely vo vnimani Slovenska v zavislosti od krajiny poévodu dokumentuje tabulka 7.
Krajina je najatraktivnejSia pre pol'skych respondentov, menej pritazlivda je pre
respondentov z Madarska, Ceska a Slovenska. Najskeptickej$i st opytani Slovaci,
kritérii. Inverzne, primarnu ponuku Slovenska povazuji spomedzi vSetkych respondentov
za najpritazlivej$iu, najmenej atraktivna je pre Poliakov. Ak opomenieme schopnost
komunikacie v cudzom jazyku, pre domadcich respondentov je na Slovensku najmenej
vyhovujuca dopravnd infrastruktura a tiroven cien (najhorsie hodnotenia spomedzi vSetkych
respondentov).

Tabul’ka 8: Hodnotenie vnimanej atraktivnosti Slovenska

Hodnotenie atraktivnosti/Krajina Slovensko | Cesko | Mad’arsko | Pol'sko | V4
povodu respondentov Podiel respondentov v %
vel'mi neatraktivne 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
neatraktivne 1,50 0,00 3,57 0,00 1,34
malo atraktivne 54,35 44,92 32,14 33,33 | 45,55
silno atraktivne 43,24 53,39 61,61 61,26 | 51,03
vel'mi silno atraktivne 0,91 1,69 2,68 5,41 2,08
Poznamka: vnimanu atraktivnost’ sme vypocitali podl'a vzorca (1) a interpretujeme ju podla
tabul’ky 1.

Pramen: Vlastné spracovanie, 2012.

Polovica opytanych obyvatelov §tatov V4 (51 %) povazuje Slovensko za silno atraktivny
cestovny ciel’, az 45,6 % ho povazuje za malo atraktivnu, 2,1 % za vel'mi silno atraktivnu
alen 1,3 % za neatraktivnu cielova krajinu cestovného ruchu. Kym vécSina domécich
respondentov hodnoti Slovensko ako malo atraktivne v cestovnom ruchu, viac ako polovica
¢eskych, mad’arskych a pol'skych respondentov ho pokladd za silno atraktivny cestovny
ciel’ (tabulka 8).

Kedze Kolmogorov-Smirnov test potvrdil, Ze rozdelenie suboru je normalne
(p-hodnota=0,40>0,05), po pouziti Statistickej indukcie mozeme s 95 %-nou
pravdepodobnostiou o¢akavat’, ze obyvatelia Statov V4 budi vnimat’ atraktivnost’ Slovenska
ako cestovného ciel’a na urovni od 69,7 % do 71 %, ¢o podl'a tabul’ky 1 zodpoveda malej az
silnej atraktivnosti Slovenska. Medzi obyvateI'mi jednotlivych krajin pritom pozorujeme
nepatrné rozdiely. Slabu zavislost medzi vnimanou atraktivnostou Slovenska a krajinou
povodu respondentov potvrdil aj Spearmanov koeficient (r=-0,15, p-hodnota=0,00<0,05).

Slovéaci s 95 %-nou pravdepodobnostou vnimaju atraktivnost’ vlastnej krajiny v cestovnom
ruchu na urovni od 67,3 % do 69,1 %, o zodpovedd malej atraktivnosti Slovenska.
Obyvatelia Ceska ju hodnotia na urovni od 69,5 % do 72,7 % (mala aZ silna atraktivnost’) a
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obyvatelia Madarska od 70,3 % do 73,7 % (silnd atraktivnost). Slovensko je
najatraktivnejSie pre obyvatel'ov Pol'ska, ktori ho s 95 %-nou pravdepodobnostou vnimaji
ako silno atraktivnu cielovl krajinu (hodnotenie na urovni od 72,3 % do 75,8 %).
V porovnani Statov V4 (priemerné hodnotenie atraktivnosti Slovenska na urovni 70,3 %)
tak paradoxne najhorsie hodnotia Slovensko ako cestovny ciel’ doméci obyvatelia.

U ceskych, mad’arskych a pol'skych respondentov sme skumali vztah medzi vnimanou
atraktivnostiou Slovenska a existenciou znamych alebo rodinnych prislusnikov zijucich na
Slovensku. Spearmanov koeficient tito korelaciu nepotvrdil (p-hodnota=0,165>0,05).
Nemozno teda tvrdit, ze atraktivnost Slovenska je zhladiska potencidlneho dopytu
ovplyvnena citovymi vézbami k tejto krajine.

Diskusia

Priptistame, ze vysledky skumania atraktivnosti Slovenska st ovplyvnené poctom
minulych navstev krajiny realizovanych respondentmi a miestom zberu tdajov. Aj teoria
totiz uvadza stuvislost’ medzi mnozstvom vedomosti, resp. vlastnou skiisenostou z navstevy
cielového miesta a jeho vnimanim. Cim st informécie o cielovej krajine rozsiahlejsie, tym
je aj jeho vnimana atraktivnost’ lepSia. Teoreticky predpoklad, ze atraktivnost’ cielovej
krajiny je ovplyvnena aj citovymi vdzbami k nej (napr. existenciou pribuznych, znamych ¢i
rodinnych prislusnikov, ktori sa dlhodobo zdrziavaji v krajine) sa vsak Statistickym
testovanim nepotvrdil. Otazne je, kolko z obyvatelov krajin V4, ktori Slovensko vnimaji
ako pritazlivy cestovny ciel, ho realne navstivi (konkurencia inych cielovych krajin,
ekonomické, rodinné, zdravotné, socialne a iné¢ dovody).

Zaver

Opytani obyvatelia krajin V4 (674) radia Slovensko medzi pat najatraktivnejSich
eurdpskych cielovych krajin, ¢o moze suvisiet’ s ich emocionalnymi vézbami s krajinou
ajej obyvatelmi, ako aj malou vzdialenostou, jazykovou blizkostou, predchadzajicimi
pozitivnymi skisenostami z navstevy alebo zvyklostou cestovat’ do vlastnej, resp. susednej
krajiny. Slovensko ako cielova krajina cestovného ruchu u respondentov evokuje prirodné
krasy, predovsetkym Tatry. Slovensko respondenti vnimajui ako pekny cestovny ciel’, ktory
je ale vporovnani soznamejSimi krajinami drah$i a ponuka nizSiu kvalitu sluzieb.
Najkritickejsi su slovenski respondenti, naopak, najpozitivnejsi postoj maji opytani Poliaci.

Z hladiska potencialneho dopytu Slovensko zodpoveda predstavam obyvatelov krajin V4
o idealnej cielovej krajine na 70 az 71 %, t.j. je pre nich silno atraktivne. Najpritazlivejsie

44



je pritom pre Poliakov, menej atraktivne je pre obyvatelov Mad’arska a Ceska. Najhorsie
hodnotia Slovensko ako cestovny ciel domaci obyvatelia. Kritizuji predovsetkym
nedostatoénu kvalitu sluzieb, zIy pristup k zdkaznikovi a vysoké ceny nezodpovedajiice
kvalite. Za najatraktivnejSie povazuju prirodné krasy vlastnej krajiny. S ich hodnotenim sa
stotoznuju aj ceski a mad’arski respondenti. Podl'a pol'skych respondentov je na Slovensku
najpritazlivej§i pozitivny postoj miestnych obyvatelov. Mimoriadne kladne hodnotia aj
Sportovo-rekreacné zariadenia a aktivity.

Obrazok 1: Matica vyznamu a hodnotenia Kritérii atraktivnosti respondentmi

Oblast prioritného zaujmu

Silné stranky

e  primerana Uroven cien, resp.
vhodny pomer kvalita — cena,

e dostupnost’ informacii,

e dopravnd infrastruktira.

vhodné klimatické predpoklady,

neexistencia bezprostredného ohrozenia
zivota, zdravia a majetku navstevnikov,
dopravna dostupnost’ jednotlivych stredisk
cestovného ruchu,

zachovany prirodny potencial, predovsetkym
priaznivé podmienky pre horsky cestovny
ruch,

pocetnost’ narodnych parkov, po¢etnost’
spristupnenych jaskyn,

vhodné predpoklady pre kiipelny a zdravotny
cestovny ruch,

roznorodé Sportovo-rekreacné zariadenia a
aktivity,

pestrost’ architektonickych pamiatok,
mnozstvo a kvalita ubytovacich

a pohostinskych zariadeni,

priatel’ské a pohostinné miestne obyvatel’stvo.

Oblast okrajového zaujmu

Oblast udrzania alebo redukovania aktivit

e  schopnost’ miestnych
obyvatel'ov komunikovat’
v anglickom a nemeckom
jazyku,
e tradi¢ny sp6sob Zivota
miestneho obyvatel'stva,
tematické parky, akvaparky,
kultarne-osvetové zariadenia,
organizované podujatia,
moznosti nakupov,
zariadenia spolo¢enskych
a zabavnych sluzieb.

histéria,

vzdialenost’ stredisk, resp. cielovej krajiny od
zdrojovych trhov,

narodna kuchyna,

schopnost’ miestnych obyvatel'ov
komunikovat’ v jazyku navstevnikov.

Pramen: Vlastné spracovanie, 2012.

Atraktivnost’ Slovenska ako cestovného ciel'a pre obyvatel'ov §taitov V4 je mozné redlne
zvySovat’ len zlepSovanim ponuky cestovného ruchu a jej prezentaciou na danom trhu. Pri
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prehodnocovani aktivit a determinovani efektivnej alokacie zdrojov vzhladom na
rozhodujlice atributy uzemia definované potencidlnymi navstevnikmi je pritom nutné
zohl'adnit’ silné stranky Slovenska (vysoky vyznam, vysoké hodnotenie), ako aj oblast
prioritného zaujmu (vysoky vyznam, podpriemerné hodnotenie) vo vztahu k obyvatelom
Statov V4 (obrazok 1).

Grantova podpora: Prispevok je sucastou rieSenia projektu UGA 1-12-001-01
Predpoklady zlepSenia podmienok podnikania v cestovnom ruchu v SR, ktory sa rieSi na
Ekonomickej fakulte Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici.
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Eva Simkova

ZHODNOCENI SYSTEMU RIZENI A PODPORY
VENKOVSKEHO CESTOVNIHO RUCHU V CR

Abstrakt: Prispévek zdiraziuje ulohu cestovniho ruchu jako vyznamného ndstroje resSeni
problémii zemedelstvi a udrZitelného rozvoje venkova a nezbytnost jeho systémového rizeni.
Prostrednictvim srovnavaci analyzy hodnoti zpiisob Fizeni cestovniho ruchu vcietné
agroturistiky v Ceské republice a v Rakousku. Na zdakladé posouzeni jednotlivych modelii je
podan navrh na zefektivnéni procesu rizeni cestovniho ruchu u nds. Z provedené analyzy je
patrné, ze klicovym faktorem uspésného rozvoje veskerych aktivit na venkove je efektivni
institucionalni usporadani a predevsim spoluprdace mezi vSemi zainteresovanymi subjekty.

Kli¢ova slova: Systém rizeni, spoluprdce, venkov, venkovsky cestovni ruch, agroturistika

EVALUATION OF MANAGEMENT SYSTEM AND
SUPPORT OF RURAL TOURISM IN THE CZECH
REPUBLIC

Abstract: The paper highlights the importance of tourism in problem solving in agriculture
and sustainable rural area development, as well as of its systematic management.
A comparative analysis of management in the Czech Republic and Austria is also
presented. Based on the evaluation of individual models the author suggests more effective
management of tourism in the Czech Republic. The analysis shows that the key factor to
successful development of activities in rural areas (including those in agro-tourism) is an
effective institutional framework and cooperation of all subjects being involved.

Key words: Management system, partnership, rural areas, rural tourism, agrotourism

JEL Classification: R11
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Uvod

Rekreace a pobyt na venkové byval vysadou spoleCenskych elit, ale od 19. stoleti
s rozvojem silniéni a Zelezni¢ni infrastruktury (a tedy dostupnosti destinaci), zvySenim
ekonomickych pfijmt vétsiny socialnich vrstev obyvatelstva a dostatkem volného ¢asu se
zvysila poptavka po pobytech na venkové. Od rekreace na venkové si vSichni slibovali tnik
ze stresujiciho prostfedi, z technizované a urbanizované krajiny do krajiny zeméde€lskeé,
lesni a luéni s cilem zregenerovat své sily [28].

V prubéhu dvacatého stoleti se vSak vlivem zprimyslnéni zeméde€lstvi ménilo i samo
venkovské prostiedi — vesnice se vylidiiovaly, venkovské obyvatelstvo starlo, ekonomicky
se venkov vzdaloval od mést a krajinotvorna funkce zemédé€lstvi pozvolna upadala [26]. Je
veelku logické, Zze se zaCalo uvazovat o nutnosti revitalizace venkova v kontextu
udrzitelného rozvoje. Tyto tendence nabyvaly na vyznamu zejména se vstupem Ceské
republiky do Evropské unie, kde je snaha o zvySeni kvality zivota, odstranéni regionalnich
disparit a zachovani udrzitelného rozvoje venkova [30].

Jak ukazuji nékteré zahranicni prameny, vyznam zemédélstvi jako hybné sily rozvoje
venkovskych oblasti v Zapadni Evropé a nasledné i ve Stfedni Evropé v poslednich
desetiletich postupné klesa [9]. To ma za nasledek nestabilitu a nejasné vyhlidky predevsim
z hlediska zamé&stnanosti pro obyvatele venkova. Rozvoj venkovskych oblasti je tak ¢asto
davan do souvislosti s venkovskym cestovnim ruchem, ktery je povazovan za vyznamny
nastroj revitalizace predev§im strukturalné postizenych venkovskych oblasti [18], [39].
Vétsina piistupl k rozvoji venkova je zaloZzena na piistupech, které zduraziuji pfedev§im
ekonomické piinosy (pfiliv kapitdlu, mistni ekonomicky rozvoj, vytvafeni novych
pracovnich mist). Weaver [42] vSak upozoriiuje na nutnost zkoumani nejen ekonomického
vyznamu cestovniho ruchu, ale také jeho socidlnich a environmentalnich dopadi
(zivotaschopnost venkovské lokality, zachovani typickych krajinnych znakG venkova,
puvodniho Zivotniho stylu atd.).

Je tedy ziejmé, Ze Sife pozornosti, jez je nutné brat v tvahu pfi fizeni rozvojovych aktivit,
klade zna¢né naroky na metodiku planovani. Zemédélsky podnik ¢i dalsi subjekty
poskytujici sluzby venkovského cestovniho ruchu se sice mizou rozvijet nezavisle, ale
rozvoj venkovské lokality jako celku vyzaduje vzajemny soulad cilti regionalniho rozvoje a
rozvoje jednotlivych podnikatelskych subjektd, protoze konfliktnost cilii mulze mit
dlouhodobé skodlivé, né€kdy i nevratné dopady. Ruiznorodost subjektll proto vyzaduje
koordinaci celého systému cestovniho ruchu.

,Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2007-2013* uvadi, Ze
organizace a fizeni cestovniho ruchu (at’ jiz na narodni, regionalni ¢i lokalni urovni) je
nejvice opomijenou oblasti v celé problematice cestovniho ruchu v Ceské republice. I kdyz
cestovni ruch patii k trznim segmentim ekonomiky, nékteré funkce trh sam plnit nemuze.
Z tohoto diivodu musi byt cestovni ruch organizovan a zajisStovan ze strany vefejné spravy,
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a to zejména v téchto problémovych okruzich: Legislativa v cestovnim ruchu, Koordinace
¢innosti a fizeni cestovniho ruchu, Propagace a marketingova podpora cestovniho ruchu,
Diverzifikace ekonomickych ¢innosti na venkové [29]. Jde o dilezité aktivity, jejichz
zajistovani je nezbytnou podminkou efektivniho rozvoje vSech segmentt cestovniho ruchu,
tedy 1 venkovského veetné agroturistiky.

Material a metody

Cil a metody

Clanek zduraziiuje ulohu cestovniho ruchu jako vyznamného néstroje fedeni problémi
zemédélstvi a udrzitelného rozvoje venkova a nezbytnost jeho systémového fizeni. Cilem
prispévku je na zakladé srovnavaci analyzy porovnat zplsoby fizeni cestovniho ruchu a
agroturistiky v Ceské republice se systémem fizeni v Rakousku a navrhnout zefektivnéni
procesu fizeni u nas.

V piispévku je vyuzita kvalitativni strategie vyzkumu, ktera vychazi ze zakladnich metod:
srovnavaci analyzy doplnéné reSer§i dostupné literatury a zdsadnich programovych
dokumentii pro soucasné programovaci obdobi 2007-2013. Podkladem pro teoretické
vymezeni pojmového ramce a zakladnich vychodisek je reSerSe odborné literatury
zaméfené na problematiku rozvoje venkova a na udrzitelny cestovni ruch. Provedena
analyza se sklada ze tfi casti:

1. Analyza systému fizeni cestovniho ruchu a agroturistiky v Ceské republice a v Rakousku.
2.Zhodnoceni systému fizeni cestovniho ruchu a agroturistiky v obou zemich.
3. Navrh na zefektivnéni systému Fizeni cestovniho ruchu a agroturistiky v Ceské republice.

V ramci srovnavaci analyzy nejprve probéhl tzv. ,desk research, kdy autorka mapovala
dostupné materialy. Nésledné probéhla analyza téchto dokumentl a jejich vyhodnoceni,
pfinosné byly i konzultace s odborniky z praxe a MMR. Na zéklad¢ toho byla navrzena
opatieni ke zlepSeni systému fizeni cestovniho ruchu a agroturistiky v Ceské republice.

Literarni reserse
Multifunkcni rozvoj venkova

Rozvoj venkova lze v obecné roviné definovat jako souhrnny pfirGstek blahobytu ve
venkovské oblasti. Koncept rozvoje venkova se prubézné vyvijel. Vlivem zprimysinéni
zemédelstvi se v minulosti rozvoj venkovskych oblasti identifikoval zejména ekonomickym
rustem a jeho pfispévkem k zajisténi kvality zivota na venkové. Jak uvadi DHV [7], ,,dosud
neexistuje vSeobecné akceptované paradigma regiondlniho rozvoje*. Pfistupy
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k regionalnimu rozvoji se rozd€luji na intervencionistické (keynesianské a extrémni
marxisticko-socialistické) a neintervencionistické (siln¢ neintervencionistické liberalni a
spiSe neintervencionistické moderni koncepce regionalniho rozvoje). Alternativné pak
autofi uvadéji koncepce zdlraznujici vnitini potencial a vnitini rozvojové moznosti regiond
v duchu ,,bottom-up* pfistupu (liberalni a moderni koncepce rozvoje). Déle pak koncepce
spoléhajici na statni zasahy (intervence) smérem ,,shora doli®, tedy ,,top-down* pfistupy.

Podle Perlina a kol. [37] je rozvoj venkova nejcastéji spojovan s teoriemi regionalniho
rozvoje ze skupiny jadro — periferie, kde je venkov ztotoznovan s periferii. Hlavnimi
predstaviteli teorii jadro — periferie jsou G. Myrdal, A. Hirschman, J. Friedmann, D. North,
F. Perroux [1]. ReSeni prohlubujicich se nerovnosti mezi jadrem a periferii spatiuji tyto
teorie v posilovani centra a jeho ekonomického rozvoje. Podle Perlina a kol. [37] se pouze
Friedmann zabyval moznosti zvySovani miry decentralizace rozhodovacich procesi.
Teorie regionalniho rozvoje ze skupiny jadro - periferie predpokladaji dlouhodobou
nerovnomérnost rozvoje regionu, a proto je vétSina autord presvédfena o nutnosti
intervenci ze strany vlady [43].

Soucasné moderni teorie regionalniho rozvoje, které jsou pfevazné neintervencionistické, se
snazi o vytvareni vhodného prostiedi pro rozvoj regionu tak, aby byl dostatecny prostor pro
aktivity mistnich aktérd [7]. Diky dirazu na zajisténi socialniho blahobytu (bezpecnost,
zdravi, vzdélani, ptijmy, bydleni atd.) a v disledku nadmérného uZzivani ptirodnich zdroji
(vyuzivani vody, pady atd.) je tedy nezbytné pfistupovat k rozvoji venkova
z multidisciplinarniho hlediska [24]. Podle EC [13] by mél byt rozvoj venkova zalozen na
téchto klicovych konceptech:

- Rozvoj venkova by se mé¢l zakladat na integrovaném vyuzivani mistnich zdrojii (zejména
zemedélstvi, cestovni ruch, femeslna vyroba, venkovské tradice a zvyklosti).

- Rozvoj venkova je rozvojem zdola nahoru (Bottom-up) na zakladé aktivni u€asti mistni
komunity a institucionalni spolupraci ekonomickych a socialnich sil.

- Rozvoj venkova je endogennim rozvojem, jenz se zaklada na hodnoceni a vyuzivani
mistnich zdroji a na participaci mistnich aktéra.

- Rozvoj venkova je rozvojem teritorialnim, ktery klade diraz na dané tzemi jako
zakladni faktor rozvoje a faktor konkurenceschopnosti.

Z téchto novejsich pristupti k regionalnimu rozvoji vyplyva, ze k hlavnim piedpokladim
rozvoje venkova patii maximalni vyuzivani mistniho potencialu. V souladu s tim se méni i
pristup organti vefejné spravy. Oproti pivodnimu sektorovému pristupu k venkovu jako
uzemi s dominantni zemédé€lskou vyrobou se od zacatku tohoto tisicileti stale vice
prosazuje prostorovy pristup, ktery vnima venkov jako prostor pro zivot a také jako misto
pro rekreacni a relaxacni aktivity. Napiiklad Douwe van der Ploeg a kol. [9], jez chapou
rozvoj venkova jako ,multi-level, multi-actor, multi-facetted process*, zdiiraziuji vyznam
lokalnich aktért, lokalnich instituci a lokalnich néstrojii. Tuto zménu ve vnimani venkova
popisuje také prace OECD [36]. Nové definované venkovské paradigma zduraziuje
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nezbytnost pfechodu od dotaci sméfujicich k jednotlivym subjektim k podpore
strategickych rozvojovych projektli na venkové, k posileni postaveni lokalnich aktérd a
vétsimu vyuzivani partnerstvi mezi vefejnym, soukromym a neziskovym sektorem.
Prostorové ptistupy k rozvoji venkova s dlirazem na posilovani postaveni lokalnich aktéra
byly vyuzity i pfi formovani Spole¢né zemédélské politiky EU a programu LEADER, kde
je kladen dtiraz na podporu lokalni iniciativy a partnerstvi [27].

Nelze opomenout dalsi pfistupy k rozvoji venkova, které prezentuji projekty ERD [19] a
SARD [40]. Na zkoumani integrovaného rozvoje zemédélskych a venkovskych oblasti
v zemich stfedni a vychodni Evropy je zaméfeny také projekt IDARI [21]. Ptinasi
informace, které poslouzi aktériim rozvoje venkova k jejich rozhodovani, formulaci politiky
rozvoje a jeji realizaci.

Multidisciplinarni pohled na rozvoj venkova nebo také podle Pottera a Burneyho [38]
multifunkéni venkov ,,souvisi nejen s produkci potravin, ale také s udrzitelnou ochranou
venkovské krajiny, biodiverzity, s podporou zaméstnanosti a zachovanim zivotaschopnosti
venkova“. V souladu s tim nabyva na vyznamu nabidka venkovského prostoru pro vyuziti
volného casu a k rekreaci. K témto ucelim pak slouzi provozovani riznych forem
venkovského cestovniho ruchu véetné agroturistiky (srov. [27]). Multidisciplinarita a
systémovy pristup k fizeni rozvoje venkova tak vede ke konceptu ,Integrované fizeni
kvality destinace venkovského cestovniho ruchu®, podle kterého ,,zlepseni kvality turistické
destinace je zakladnim pozadavkem pro uspokojeni potieb zakaznikd, zvySeni
konkurenceschopnosti a k zajisténi udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu® [12].

Subjekty Fizeni cestovniho ruchu

Mnoho autortt uvadi (napt. Galvasova a kol. [16], GaREP [17]), Ze efektivni rozvoj
venkova je zaloZen na systému spoluprace mezi jednotlivymi aktéry. Jak popisuje GaREP,
koncept spoluprace uzce souvisi s procesem ,deliberativni demokracie”, ktera je
definovana jako ,,demokracie zalozend na principu projednavani relevantnich témat za
Ucasti riznych (zainteresovanych) subjekttd” [17]. V celém procesu spoluprace 1ze rozlisit
nékolik subjekti, které maji rizny vztah k danému feSenému problému [17]:

- podilejici se (shareholders), tj. subjekty, které se podileji na procesu piipravy a
realizace aktivit cestovniho ruchu (napft. spolupracujici obce a podnikatelé),

- zainteresovani (stakeholders), tj. subjekty, kterych se tykaji aktivity cestovniho ruchu
nebo na n¢ budou piisobit (napf. mistni obcané, investofi, zaméstnavatelé, navstévnici),

- dotceni (placeholders), tj. podle uzemniho principu subjekty, v jejichz zdjmovém
uzemi se dand aktivita realizuje (napf. ministerstvo, krajsky ¢i obecni ufad, sprava
narodniho parku nebo chranéné krajinné oblasti atd.).
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Autofi uvadéji, Ze zarazeni subjekti do vySe uvedenych skupin neni absolutni. Podle
konkrétni situace a feSeného tématu mize dochazet k prolinani jednotlivych pozic.
Alternativnim ¢lenénim aktérd z hlediska ekonomického je pak sektorové ¢lenéni
narodniho hospodafstvi, a to na sektory: vefejny, podnikatelsky a obcansky [17].

Na vytvafeni piiznivgych podminek a vhodného prostiedi pro rozvoj regioni
prostiednictvim aktivit cestovniho ruchu se vyznamné podili verejny sektor. Jde zejména
o vybér a piipravu vhodnych lokalit, podporu budovani technické infrastruktury, organizaci
spole¢enského zivota, vystavbu turistickych stezek, cyklostezek a hipostezek. Vyznam ma i
marketingova podpora uzemi souvisejici predev§im s jeho propagaci a dalsi aktivity ve
prospéch rozvoje cestovniho ruchu. Sektor podnikatelsky je v oblasti cestovniho ruchu
reprezentovan jednotlivymi podnikateli, ktefi poskytuji sluzby v oblasti ubytovani,
stravovani, v oblasti kultury, sportu a dalSich volnocasovych aktivit (sluzby sportovnich,
relaxaCnich, kulturnich center, ptjcoven atd.). Sektor obcansky zahrnuje organizace
neziskového charakteru, které plsobi zejména v oblasti sportu a vyuziti volného casu,
v oblasti védy, vyzkumu a ochrany Zivotniho prostfedi. Aktivity téchto organizaci, kterymi
podporuji rozvoj cestovniho ruchu v regionu, se tykaji pfedevs§im budovani doprovodné
turistické infrastruktury (napf. turistické stezky, jejich komplexni vybaveni a udrzba). Dale
se vyznamnym zpUsobem podileji na tvorbé produkti s ekologickou tematikou, nebo
organizuji akce podporujici zachovani tradic a femesel.

Z uvedené typologie jednotlivych aktérti cestovniho ruchu je patrna jejich rozmanitost.
I pfesto, Ze maji sva specifika [8], pro efektivni fizeni a koordinaci cestovniho ruchu v
regionu je nezbytné jejich vzajemné propojeni a predevSim jejich spoluprace. Za timto
ucelem vznikaji organizace cestovniho ruchu (dale jen OCR) nazyvané také jako destinacni
spolecnosti. Snahou téchto OCR - jako hlavniho inicidtora a koordinatora rozvoje
cestovniho ruchu v destinaci - je aplikovat principy destinacniho managementu. V OCR by
mély byt zastoupeny podnikatelské subjekty, obcanské a kulturni organizace, organy statni
spravy, organy mistnich samosprav a mistni obyvatelé [22]. Vytvofena partnerstvi
vetejného, podnikatelského a obéanského sektoru ucelné vyuzivaji vkladané prostiedky a je
na ném z velké ¢asti zavisla kvalita vysledného produktu cestovniho ruchu [17]. Galvasova
a kol. povazuji spolupraci subjektti ze vsech sektort za ,,vyznamny prvek fungovani vetrejné
spravy a nezbytny prvek rozvoje regiond* [16].

Programové dokumenty a nastroje k rozvoji venkova pro obdobi 2007-2013

Popsané pfistupy k rozvoji venkova a principy spoluprace se odrazeji i v zasadnich
programovych dokumentech a nastrojich uplatiovanych v sou¢asném programovacim
obdobi 2007-2013. Krom¢ zakladnich strategickych dokumentti pro oblast cestovniho
ruchu a regionalniho rozvoje (,,Koncepce statni politiky cestovniho ruchu CR na obdobi
2007-2013 [29], ,,Strategie regionalniho rozvoje Ceské republiky na roky 2007-2013¢
[30]) se fesen¢ho tématu tykaji predevsim nasledujici programové dokumenty a nastroje:
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nHlntegrovany operaéni program® (IOP), ktery je zaméfeny na feSeni spoleénych
regionalnich problému s cilem modernizovat vefejnou spravu, zvysit kvalitu a dostupnost
vetejnych sluzeb a podporovat uzemni rozvoj. K hlavnim smérim podpory z tohoto
programu patii kromé& rozvoje informacnich technologii, zlepSovani infrastruktury
socialnich sluzeb, feSeni zaméstnanosti, bezpecnosti a prevence rizik také podpora
cestovniho ruchu a kulturniho dédictvi. IOP slouzi k vyuzivani prostiedkii z Evropského
fondu pro regionalni rozvoj v programovacim obdobi 2007-2013 a jeho prostiednictvim je
mozné financovat tzv. investi¢ni (tvrdé) projekty [33].

Jednim z néstroji implementace Koncepce statni politiky cestovniho ruchu CR na obdobi
2007-2013 s cilem pfispét k podpoie sociadlniho cestovniho ruchu je ,,Narodni program
podpory cestovniho ruchu® v gesci MMR CR [32]. V roce 2010 byl schvélen , Néarodni
program podpory cestovniho ruchu na roky 2010-2013%. Ve stejném roce byl realizovan
podprogram ,,Cestovni ruch pro vSechny®, ktery se zaméroval na tvorbu novych produktii
dostupnych pro Sirokou vefejnost véetné vytvoreni podminek pro jejich praktickou
realizaci. Od roku 2011 je poskytovana podpora v ramei podprogramu ,,Cestovani dostupné
vsem“. Upfednostnovany jsou projekty zamétené na tyto cilové skupiny: déti (do 15 let),
rodiny s détmi, zdravotné handicapovani a seniofi (star$i 60 let). Cilem podprogramu je
zejména zaClenit nové cilové skupiny, které jsou z divodi socialnich ¢&i zdravotnich
znevyhodnéni v Gcasti na cestovnim ruchu, dale pak podpofit a zpfistupnit ekologicky
Setrné formy cestovniho ruchu pro vSechny obcany.

Dalsi aktualni problematickou oblasti, resp. prioritou v ramci ,,Konsolidovaného planu
podpory cestovniho ruchu® [4] je feSeni kvality sluzeb v cestovnim ruchu. Vzhledem
k riznorodosti trovné kvality poskytovanych sluzeb v jednotlivych segmentech cestovniho
ruchu realizuje MMR od roku 2009 projekty, jejichz cilem je ve spolupraci s profesnimi
sdruzenimi zavést v CR novy systém standardizace a certifikace kvality sluzeb
poskytovanych v cestovnim ruchu. Standardy kvality sluzeb a systém certifikace pro
jednotlivé segmenty cestovniho ruchu jsou postupné implementovany do ,,Narodniho
systému kvality sluzeb cestovniho ruchu® [34]. Jeho smyslem je komplexnim zpisobem a
pod jednou znatkou garantovat kvalitu poskytovanych sluzeb po celém uzemi Ceské
republiky a v celém spektru nabidky sluzeb cestovniho ruchu.

Na podporu zemédé€lstvi a rozvoje venkova byl pro programové obdobi 2007-2013
vytvofen finanéni néstroj — ,,Evropsky zeméd&lsky fond pro rozvoj venkova“ (EAFRD)'.
Cilem podpory z prostiedkii fondu je zvySeni konkurenceschopnosti zemédélstvi,
potravinafstvi a lesnictvi, zlepSeni zivotniho prostiedi a kvality zivota na venkové v¢.
diverzifikace venkovského hospodaistvi [15]. Tyto aktivity jsou podporovany

" EAFRD podporuje rozvoj venkova, druhy pilit Spoleéné zem&délské politiky (SZP), ktery byl
postupné zavadén od 70. let a institucionalizovan Agendou 2000 v r. 1997. Na obdobi 2007-2013
ma EAFRD k dispozici rozpocet 96,319 mld. EUR, tj. 20 % finanénich prostfedki na SZP [15].
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prostfednictvim ,,Programu rozvoje venkova“ (PRV) [11]. PRV, jehoz fidicim organem je
Ministerstvo zemédglstvi, uréuje politiku rozvoje venkova CR pro obdobi 2007-2013.
Program je realizovan prostiednictvim ¢tyf prioritnich os, které vymezuji hlavni cile
rozvoje venkova. V prvni ose jde o opatfeni na zlepsSeni konkurenceschopnosti zemédélstvi
a lesnictvi. Druhd osa zahrnuje opatieni ke zlepSovani zivotniho prostiedi a krajiny. Treti
osa fesi predevsim zvySeni kvality zivota ve venkovskych oblastech a diverzifikaci
hospodaistvi venkova. Osa IV: LEADER. Celkovy rozpocet PRV na obdobi 2007-2013
je 3,6 mld. EUR, z toho 23 % finan¢nich prostiedkt je ur¢eno pro Osu I, pro Osu II je to
54 %, 18 % pro Osu IIl a 5 % pro Osu IV. Aktudlni prehled vyplaceni financnich
prostiedkd PRV v tomto programovém obdobi uvadi tabulka 1.

Tabulka 1: Aktualni stav implementace PRV na obdobi 2007-2013
(stav k 30. 11. 2012)

Rozpocet PRV na 2007 - 2013 Proplaceno

mil. EUR mil. EUR %
Osal 858,4 554,7 65
Osa I1 1 946 1385 71
Osa III 641,8 363,5 57
OsalV 205,8 108,6 53
TP 18 5,8 32
CELKEM 3669,8 2417,7 66

Zdroj: http://eagri.cz/public/web/mze/dotace/program-rozvoje-venkova-na-obdobi-
2007/zakladni-informace/stav-implementace/

Podpory venkovského cestovniho ruchu z PRV se tyka predevsim prioritni osa II1, ktera se
zaméfuje na rozvoj zivotnich podminek na venkové a diverzifikaci ekonomickych aktivit
prostiednictvim cestovniho ruchu. Dale pak osa IV, ktera pomoci metody LEADER usiluje
o zlepSeni kvality Zivota na venkové a posileni fidicich a administrativnich schopnosti ve
venkovskych oblastech. Principy uplathované v ramci metody LEADER vedou
k pozitivnim efektim, které plynou ze spoluprace riiznych subjektd pilisobicich ve
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venkovském prostoru. Tato osa mimo jiné podporuje i vznik mistnich akénich skupin
(MAS). S ohledem na vyznam &innosti MAS bylo v roce 2007 zaloZeno ob&anské sdruzeni
s nazvem ,,Narodni sit’ Mistnich aké&nich skupin Ceské republiky (NS MAS CR)’ s cilem
podporovat ¢innost MAS, rozvijet jejich spolupréaci a prenos zkusenosti. NS MAS CR je
tak dtlezitou platfornou pro praktickou vyménu zkuSenosti a poznatkli nezbytnych pro
oziveni venkovskych regiond, a to i prostfednictvim rozvoje cestovniho ruchu na venkove.
Co se tyka financnich prosttedk vyplacenych na projekty bezprostfedné souvisejici
s rozvojem venkovského cestovniho ruchu v ramei opatfeni III. 1.3. Osy III. Podpora
cestovniho ruchu, byla ke dni 30. 11. 2012 proplacena castka ptes 30 mil. EUR (tj. 38 %
z planované castky téméf 80 mil. EUR). Na jednotliva opatieni Osy IV. byly vyplaceny
nasledujici ¢astky [11]:

Opatfeni IV. 1.1 Mistni akéni skupina: 21,3 mil EUR (4j. 56 % z planované ¢astky 37,6 mil.
EUR). Opatieni IV. 1.2 Realizace mistni rozvojové strategie: 80 mil EUR (tj. 53 %
z planované ¢astky 150,6 mil. EUR). Opatfeni IV. 2.1 Realizace projektii spoluprace:
7,2 mil EUR (). 41 % z planované ¢astky 17,6 mil. EUR).

Z uvedeného piehledu cerpani financnich prostfedkl na realizaci aktivit k podpoie
venkovské turistiky v&. agroturistiky na Gizemi CR vyplyva, Ze tento segment cestovniho
ruchu je vsouCasném programovacim obdobi 2007-2013 vyrazné podporovan. O tom
sveédci i cela fada prikladt dobré praxe, které by mohly byt podnétné pro dalsi potencialni
zajemce o provozovani cestovniho ruchu na venkové€. Lze vyzdvihnout zejména aktivity
MAS Posumavi, MAS Poodii, MAS Posazavi, ekologického institutu Veronica Hostétin
v Bilych Karpatech. Piehled realizovanych projekti zamétenych na zlepseni kvality zivota
obyvatel na venkové a na zhodnoceni potencialu tizemi pro venkovsky cestovni ruch uvadi
publikace MZe [35]. Nelze opomenout ani projekty Nadace Partnerstvi, napft. ,,Cyklisté
vitani®, ,,Moravské vinaiské stezky®, ,,Greenways* zamétené na vyuziti potencialu c¢eského
venkova a na zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Podporou méné exponovanych
turistickych destinaci, které obnovuji rozvoj Setrnych forem cestovniho ruchu, se tykaji
projekty vramci soutéze EDEN (Excelentni turistické destinace) pod gesci Evropské
komise. Vyznam ma i podpora nominace kandidatd na vznik novych narodnich geoparkd, a
to ze strany MMR vsoudinnosti s MZP, mistnimi a regionalnimi samospravami
a destinaénimi managementy za ucelem zhodnoceni nedocenéného geoturistického
potencialu, zatraktivnéni turistické nabidky a oZiveni venkova v Cesku.

2 MAS - spoleGenstvi ob¢anti, neziskovych organizaci, podnikatelské sféry a vefejné spravy.
V soudasné dobé existuje na izemi Ceské republiky kolem 140 mistnich akénich skupin, k podpote
z PRV jich bylo vybrano 112, z nichZz vétSina ma svij Strategicky plan orientovany i na rozvoj
venkovského cestovniho ruchu na zakladé mistniho partnerstvi. Pfehled MAS uvadi portal eAGRI.

? Samotna sit MAS viak vznikla jiz v r. 2005 jako neformélni seskupeni MAS pod nazvem Nérodni
sit’ rozvoje venkova (NSRV) - vice na http://www.leadercz.cz/index.php?id=o_nas.html.
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Zavérem teoretické pasaze prispévku lze konstatovat, ze uvedené programy, projekty a
aktivity napliiuji ideu Madridské deklarace vyhlaSené na neformalni schlizi ministra
cestovniho ruchu v Madridu v dubnu 2010 pod heslem ,.Sméfovani k socialné
odpovédnému modelu cestovniho ruchu®, kde k hlavnim opatfenim patii kromé vymény
dobré praxe a podpory cestovniho ruchu prostfednictvim finan¢nich nastroji EU, také
zptistupnéni dovolenych pro skupiny socidlné nebo ekonomicky znevyhodnéné [31].
V nasledujici ¢asti prispévku je provedena srovnéavaci analyza zptsobil fizeni cestovniho
ruchu u nas a v Rakousku. Vzhledem k obsahlosti aktivit venkovského cestovniho ruchu a
predevsim z divodu rozdilnych piistupt k jeho vymezeni je pozornost zaméiena predevsim
na jeho zakladni formu — agroturistiku.

Vysledky

Srovnavaci analyza tizeni cestovniho ruchu v CR a v Rakousku
System Fizeni cestovniho ruchu a agroturistiky v Ceské republice

Cestovni ruch v Ceské republice patii k vyznamnym ekonomickym odvétvim. V soucasné
dobe¢ ¢ini podil cestovniho ruchu na zaméstnanosti pfiblizné 2 % (piimy dopad cestovniho
ruchu), resp. 10 % (celkovy dopad cestovniho ruchu). Podil cestovniho ruchu na hrubém
domacim produktu CR &ini pfiblizné 2 % (piimy dopad), resp. 11 % (celkovy dopad).

Ceské republika disponuje velkym mnozstvim zachovalych historickych objektti a pamatek
(zejm. hrad a zamka). Dvanact Ceskych historickych pamatek je zafazeno na Seznam
svétového dédictvi UNESCO. CR je také bohatd na piirodni krasy - nachazi se zde &tyfi
narodni parky, je zde vice nez 1200 chranénych oblasti, dale mnozstvi rybnikl, jezer a
vodnich nadrzi. Tietinu uzemi CR tvoii krajina bohatd na lesy a louky s moZnosti
provozovani agroturistiky [25].

Tradice dovolenych na ¢eském venkové je datovana jiz od dob prvni republiky, kdy rodiny
vyjizdély na tzv. letni byty. V pronajatém domé hosté Casto travili celé 1éto, szivali se
s venkovskymi zvyklostmi a jeho prostiedim. Tradice trampovani, chatafeni a chalupateni
je dodnes ceskou raritou. K postupnému rozvoji agroturistiky v jeho modernim pojeti
(v€etné ekologického zemédelstvi, které je zakladem ekoagroturistiky) zacalo u nas
dochézet kratce po roce 1989. Ve vétsin€ pifipadi vSak tvoii podnikani v oblasti
agroturistiky pouze doplitkovy pfijem k hlavni zemédélské cinnosti (rostlinného nebo
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zivo¢isného charakteru) [39]. Pesny pocet agrofarem v CR neni znam, jejich pocet je
pouze odhadovan — a to na n&kolik stovek”.

V CR pfevaznou vétsinu aktivit cestovniho ruchu vykonava soukromy sektor. Vzhledem
k tomu, ze jeho prioritou je snaha o maximalizaci zisku, pfili$ jiz nefesi dopady své ¢innosti
na obyvatele a na prostiedi. To se vétSinou pfesouva na vetejnou spravu, jejimz tkolem je
vyty¢it Zadouci sméry rozvoje lokality a koordinovat ¢innost jednotlivych aktért s cilem
dosahnout co nejvétsi uzitek z realizovanych aktivit. Na riiznych Grovnich vefejné spravy
jsou pak odlisné kompetence i nastroje, kterymi dosahuji svych cild [17]. V Ceské
republice je vefejny sektor v oblasti cestovniho ruchu rozélenén z hlediska hierarchického
usporadani na centralni Grovei, regiondlni a mistni Grovei:

Centrdlni tiroveri je reprezentovand Ministerstvem pro mistni rozvoj (MMR) a Ceskou
centralou cestovniho ruchu — CzechTourism. MMR je tUstfednim organem statni spravy ve
vécech cestovniho ruchu. Statni politika je zaméfena na podporu rozvoje regiond, pfiblizovani
legislativy a dalSich oblasti cestovniho ruchu podminkam Evropské unie. Zakladnim cilem
CzechTourism je propagovat Ceskou republiku doma i v zahrani¢i, monitorovat navitévnost a
analyzovat pozadavky navstévniki. Jeji marketingové aktivity sméfuji k osloveni cilovych
skupin ve snaze zvySovat piijezdy zahranic¢nich turistli a podporovat domaci cestovni ruch.

Regionalni uroven zastupuji jednotlivé kraje, kde fizeni aktivit v cestovnim ruchu vétSinou
zajiStuje prislusny utvar krajského uradu. V jeho kompetenci je zejména schvalovani
koncepce rozvoje cestovniho ruchu na tzemi kraje, zajistovani jeji realizace, dale pak
koordinace aktivit subjektd cestovniho ruchu a komunikace mezi t€émito subjekty. U fady
kraji je vSak systém fizeni cestovniho ruchu v kompetenci profesnich destina¢nich
spole¢nosti piip. klastra (napf. Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o.p.s. ve
Zlinském kraji, Vysoc¢ina Tourism v kraji Vysocina).

Na mistni urovni patfi problematika cestovniho ruchu do kompetence jednotlivych mést a
obci. Do jejich samostatné pusobnosti patii zalezitosti, které jsou v zajmu obce a jejich
obcant — tedy podporovat turistické aktivity ve prospéch rozvoje celé oblasti. Tito aktéfi
mohou vytvaret dal$i uskupeni (napi. svazky obci, mistni akéni skupiny, Public-private-
partnership /PPP/, euro regiony) [16]. Nejvyznamnéj$im aktérem na této urovni jsou mistni
nebo regiondlni organizace cestovniho ruchu (OCR) - jejichz ¢Eleny jsou kromé jinych
organizaci praveé obce. V ramci jednotlivych obci vznikaji také mistni sdruzeni cestovniho

* P¥i odhadu poétu agrofarem lze vychazet ze statistiky ¢lenské zakladny Svazu venkovské turistiky.
Na pocatku roku 2013 bylo evidovano 93 c¢lend, ktefi vlastnili celkem 376 objektd, z toho
200 objektl bylo certifikovanych (vice na http://www.svazvt.cz/files/clenove.htm). Podrobny popis
71 agroturistickych zafizeni v&. odkazii na dal§ich 239 provozovateld agroturistiky v Cesku uvadi
publikace s nazvem ,,Agroturistika v Ceské republice* [10].
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ruchu, ktera sdruzuji subjekty cestovniho ruchu v dané lokalité a rozviji lokalni partnerstvi
[17].

Agroturistika spada do kompetence Ministerstva zemédeélstvi, které poskytuje podnikatelim
potiebné informace, nabizi moznost $koleni, ziskani finan¢ni podpory ve formé grantl ¢i
zvyhodnénych putjéek. Vyznamnym finanénim nastrojem pro podporu podnikani
v agroturistice je jiz zminény ,,Program rozvoje venkova“ [11].

Struktura aktérti v oblasti venkovského cestovniho ruchu, resp. agroturistiky je obdobna
jako u struktury cestovniho ruchu obecné. Vzhledem ke specifikiim venkovskych oblasti se
vytvotily specialni organizace, a to jak na irovni evropské, tak i narodni. Nejvyznamnéjsi
z nich je neziskova organizace ECEAT (Evropské centrum pro ekoagroturistiku) zaloZena
v Nizozemsku v roce 1994. Clenem této evropské organizace je také Geska nevladni
organizace ECEAT, jez byla od po&atku 90. let minulého stoleti jedinou organizaci v CR
zabyvajici se rozvojem agroturistiky ¢i ekoagroturistiky. Jejim hlavnim cilem je zaji§téni
udrzitelného rozvoje venkova prostfednictvim odpovédného (Setrného) cestovniho ruchu.
V soucasné dobé se vénuje predev§$im rozvoji systému hodnoceni kvality udrzitelnosti
produkti cestovniho ruchu (systtm ECEAT QUALITY LABEL) a dlouhodobé
realizovanému projektu Stezky dédictvi (angl. Heritage trails), ktery je zaméfeny na rozvoj
regionalni gastronomie’.

ECEAT fizce spolupracuje se Svazem venkovské turistiky®, jehoz cilem je prispivat
k ekonomickému, kulturnimu a spole¢enskému oziveni venkova, k obnové tradic, k udrzbé
venkovské krajiny a ke stabilizaci jeho osidleni. Hlavnim ukolem Svazu je prosazovat a
hajit zajmy svych clend (venkovskych podnikatell), zavadét do praxe a kontrolovat
dodrzovani standardii ubytovacich kapacit na venkové a pomahat pfi rozvoji odbornych
znalosti a schopnosti poskytovatelti sluzeb venkovského cestovniho ruchu. Vyznam ma
v tomto sméru hlavni turisticky produkt Svazu s nazvem ,Prazdniny na venkové’. Jeho
hlavnim cilem je podporovat vznik a vyuzivani venkovskych ubytovacich kapacit — chalup,
penzionl, kempi a farem. V neddvné dobé spustény informacni web tohoto projektu slouzi
k ziskani ptehledu nabidky turistiky na venkov¢ a také k rychlému piedavani informaci.

> V CR byla organizace ECEAT zaloZena v roce 1994 pod nizvem Nadace ECEAT. Se zménou
zakona nadace ukoncila ¢innost a bylo zalozeno stejnojmenné obcanské sdruzeni (vice na
http://www.eceat.cz/).

® Svaz venkovské turistiky je dobrovolné, nepolitické, profesni sdruzeni podnikatelii ve venkovském
cestovnim ruchu a dalSich ptfiznivcl. Svaz zalozeny v roce 1997 je soucasti Hospodatrské komory
Ceské republiky a zaroven ¢lenem mezinarodni organizace svazi venkovské turistiky Eurogites
(vice na http://www.svazvt.cz/index.htm).

7 Produkt ,,Prizdniny na venkov&" byl vytvofen koncem 90. let minulého stoleti organizaci ECEAT.

V ramci projektu byly v podobé¢ tisténych brozur propagovany ekofarmy a udrzitelny cestovni ruch
obecné. Na pocatku tohoto tisicileti ECEAT pfedal tento produkt Svazu venkovské turistiky.
Vyznam mé piedevsim jeho internetova forma (vice na http://www.prazdninynavenkove.cz/).
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K rehabilitaci venkovskych oblasti a k posileni jejich hospodaiské stability a prosperity
prispiva také &innost Spolku pro obnovu venkova CR zejména v ramci soutéze Vesnice
roku®. Cilem soutéze, ktera je vyhlasovana kazdoroéng jiz od roku 1995, je aktivizovat
obyvatele venkova k rozvoji mistnich tradic, zapojovat se do spolecenského zivota v obci a
tyto aktivity pak prezentovat Siroké vefejnosti. K oziveni venkovskych regionti pfispiva i
¢innost dalSich organizaci: Klub ceskych turistii (zajisténi drzby cykloznaceni, pésich tras
a hipostezek na tizemi CR), ekologicky institut Veronica Hostétin (podpora udrZitelného
rozvoje Bilych Karpat), Nadace Partnerstvi (podpora ekologickych projektil), Asociace
regionalnich znacek (certifikace produktl prostfednictvim regiondlnich znacek). Velky
vyznam ma pomoc ze strany Odboru cestovniho ruchu na MMR v souc¢innosti s dal§imi
organizacemi (napf. CzechTourism, MZP, mistni samospravy) — viz jiz zminéné finanéni a
metodicka podpora projektii v ramci soutéze EDEN, z Narodniho programu — Cestovani
dostupné vSem, podpora nominace kandidatli na vznik novych narodnich geoparkii a fada
dal$ich aktivit, které z divodu omezeného rozsahu ¢lanku nelze v plné mif'e popsat.

Pozn. Problematice konkrétnich podpor rozvoje venkova v oblasti cestovniho ruchu se bude zabyvat
prispévek uverejnény v nékterém z pristich cisel tohoto casopisu.

Kvalita agroturistickych sluzeb neni prozatim na centralni urovni feSena. V oblasti
ubytovani lze vyuzit standardy platné pro ubytovaci sluzby. Doporuceny standard
ubytovacich sluzeb ma sva certifikacni pravidla. Certifikaci provadéji jednotliva profesni
zajmova sdruzeni’ pro své Cleny i pro dalii zdjemce. Tato sdruzeni zaroveh zajistuji
kontrolu dodrzovani kvality nabizenych sluzeb, a tim ruci za jejich Groven. Agroturistiky se
tykéd klasifikace ,,ubytovani v soukromi® (tzv. ,hvézdickova“ kvalita), kterou garantuje
(z povéteni MMR) Svaz venkovské turistiky. ECEAT provozuje jiz zminény mezinarodni
»eko® kvalitativni systétm ECEAT QUALITY LABEL, ktery hodnoti subjekty na zakladé
jejich ptistupu k udrzitelnosti (tj. zaméfeni na ekonomicky, socio-kulturni a predev§im na
environmentalni pilit) [2].

Pozn. Podrobnad ,,Analyza systémii vizeni kvality sluzeb v oblasti venkovského cestovniho ruchu® je
dostupna na portalu Ministerstva pro mistni rozvoj.

¥ Soutéz Vesnice roku je kazdorotnd vyhlaSovéna na jarnim Dnu malych obci v Praze. Prehled
vitéznych obci v jednotlivych ro¢nicich 1ze nalézt na http://www.vesniceroku.cz/o-soutezi/soutez.

® Svaz venkovské turistiky ruéi za ubytovani v soukromi, Asociace hotelil a restauraci CR garantuje
ubytovani v penzionech, Kempy a chatové osady CR - Zivnostenské spoleéenstvo ruéi za ubytovéni
v kempech a chatovych osadach, Klub ¢eskych turistii za ubytovani v turistickych ubytovnach.
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Systém rizeni cestovniho ruchu a agroturistiky v Rakousku

Rakousko patii mezi deset turisticky nejvyspélejSich zemi svéta z hlediska pfijmi
z mezinarodniho cestovniho ruchu. Podil cestovniho ruchu na zaméstnanosti Cini
v soucasné dobé¢ pfiblizné 5 % (pfimy dopad cestovniho ruchu), resp. 14 % (celkovy dopad
cestovniho ruchu). Podil cestovniho ruchu na hrubém domacim produktu Rakouska cini
priblizné 4,4 % (pfimy dopad), resp. 13 % (celkovy dopad) [25]-

Vzhledem ke svym pfiznivym pfirodnim podminkdm a pfedpokladim se Rakousko stalo
vyznamnym centrem agroturistiky. Jest¢ nedavno vSak patfil venkovsky cestovni ruch v¢.
agroturistického k nejslabs§im segmentim rakouského turistického primyslu. Zemédélci se
sice sdruzovali do nejriznéjSich asociaci, jednalo se vSak pouze o sdruzeni s regionalnim
dosahem. Agroturisticky byznys mél problémy piedevs§im v oblasti marketingu, tvorby a
propagace ucelenych produktd cestovniho ruchu. Jak uvadi Pourova, z téchto problému
rakouskou agroturistiku vyvedlo jasné institucionalni zaji$téni a dostatecna podpora ze
strany statu [39].

V soucasné dobé rakouska vlada spolu se zastupci jednotlivych spolkovych zemi finan¢né
vyznamné podporuje rozvoj cestovniho ruchu s dirazem na zvySovani kvality
poskytovanych turistickych sluzeb. ZabezpeCuje také propagaci rakouského cestovniho
ruchu, a to prostiednictvim Rakouské ndrodni turistické centraly (OW - Osterreich
Werbung '°).

Na narodni Grovni je vykonnym organem Ministerstvo hospodarstvi, rodiny a mladeze
(BMWEFJ - Bundesministerium fiir Wirtschaft, Familie und Jugend), které stanovuje
ramcové podminky a strategie rozvoje cestovniho ruchu v Rakousku. Agroturistika je
v kompetenci Ministerstva zemédélstvi, lesnictvi, Zivotniho prostredi a vodohospodarstvi
(Bundesministerium fiir Land - und Forstwirtschaft, Umwelt und Wassewirtschaft), které se

rovnéz fidi evropskou legislativou a aktivné podporuje rakousky agroturisticky byznys.

Zastiesujici instituci pro oblast agroturistiky v Rakousku je Spolek pro dovolenou na statku
(Urlaub am Bauerhhof), ktery sdruzuje okolo 3 000 rodinnych farem a selskych statkd.
Zakladnim ukolem Spolkového sdruzeni je prezentovat jednotlivé typy statkil, jejich vybaveni
a poskytovat informace o dané destinaci. Hlavni projekt Spolku - ,, Dovolena na selském
statku** se zacal formovat jiz pocatkem sedmdesatych let. Kone¢nou podobu ziskal v roce
1991 po vytvoieni jeho finalni organizac¢ni struktury. Centralni a fidici organizaci projektu je

1 Osterreich Werbung (OW) je nérodni turistickou organizaci. Jiz od r. 1955 sleduje tento spolek
(ptivodné pod nazvem ,Osterreichische Fremdenverkehrswerbung®, od r. 1989 jako ,Osterreich
Werbung®) sviij hlavni cil, kterym je propagovat Rakousko jako vyznamnou turistickou destinaci.
Hlavnim poslanim OW je posilovat konkurenceschopnost turistické destinace Rakousko, a tim
prispivat ke zvySovani rakouského podilu na mezinarodnim trhu cestovniho ruchu.
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Spolek pro dovolenou na statku, dale nasleduji samostatna zemska sdruzeni ve spolkovych
zemich Rakouska, na nejniz§i Grovni jsou vlastni poskytovatelé agroturistickych sluzeb.
V ramci projektu je ud€lovana znacka ,,.Dovolena na selském statku“, a to v zavislosti na
urovni vybaveni a kvality poskytovanych sluzeb daného subjektu. Certifikované subjekty
ziskéavaji znacku v podobé piislusného poctu sedmikrasek (od 2 do 4), jsou zarazovany do
databaze poskytovatell turistickych sluzeb a jsou dale propagovany.

Cestovni ruch v Rakousku je podle federalni uistavy v kompetenci jednotlivych spolkovych
zemi, které formuluji politiku rozvoje cestovniho ruchu a navazujici legislativu (tykajici se
rozvoje a financovani cestovniho ruchu). Na trovni spolkovych zemi tak funguje devét
autonomnich organizaci, které jsou propojené s niz§im stupném regionalnich a lokalnich
turistickych organizaci. V systému fizeni cestovniho ruchu Rakouska hraji dtlezitou roli
hospodaiské komory. Clenstvi v hospodaiské komote je povinné. Na narodni trovni
funguje Hospodaiskd komora Rakouska (Wirtschaftskammer Osterreich), ktera zahrnuje
jednotlivé divize, napt. divizi pro gastronomii, hotelnictvi, lazeniskd zafizeni, cestovni
kancelare, lanovky a vleky atd. Hospodarské komory funguji i na trovni jednotlivych
spolkovych zemi. Aktivni podil hospodafskych komor na fizeni cestovniho ruchu
v Rakousku tak zarucuje propojeni vefejného a soukromého sektoru [5].

Diskuze

Zhodnoceni systému Fizeni cestovniho ruchu a agroturistiky v Ceské republice
a v Rakousku

Venkovsky cestovni ruch (tedy i agroturisticky) jako specificka forma cestovniho ruchu
patii k relativnd novym formam. I piesto, ze se v Ceské republice agroturistika zagina
postupné rozvijet, zdjem o traveni dovolené a volného Casu na statku neni v naSich
podminkach zatim pfili§ velky. Cestovni ruch na venkové ma u nas odlisnou podobu nez
napf. v Rakousku, Némecku, Italii, Francii nebo v Polsku. V téchto zemich je zemédélstvi
zalozeno predevS§im na malych podnicich rodinného typu, kde poskytovani turistickych
sluzeb vseho druhu je vyznamnym doplikem k jejich hlavni zemédé€lské ¢innosti.

Naproti tomu doménou ceského venkovského cestovniho ruchu (dd se fici i
agroturistického) je poskytovani predevsim ubytovacich sluzeb. Teprve v posledni dobé se
zacinaji poskytovat i dalsi sluzby, které souviseji s trendy ve spotiebitelské poptavee. Jde
pfedevsim o jizdu na koni (hipoturistika), lov ryb a divoké zvéte (lovecka turistika),
pozorovani ptactva, pijcovani sportovniho nacini, relaxacni a wellness sluzby atd. Tradi¢ni
domaci produkty - zemedé€lské vyrobky, ptipadné bioprodukty (jako jeden z vyznamnych a
zadanych prvkid agroturistické nabidky) jsou poskytovany nasimi podnikateli pomérné
sporadicky. Je to zptsobeno tim, Ze sluzby venkovského cestovniho ruchu nejsou v nasi
zemi poskytovany prevazné farmami ¢i zemédélskymi usedlostmi jako je tomu v turisticky
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vyspélych zahrani¢nich zemich, ale rozhodujici roli v nabidce hraji stale dalsi podnikatelé,
resp. ,,ubytovatelé” - tedy nezemédélci, ktefi pronajimaji své chaty a chalupy k rekreaénim
ucelim [2]. Z tohoto pohledu tedy nejde o klasickou agroturistiku, ale o jeji alternativni
formu — vesnickou turistiku.

Jina situace je v Rakousku, které je povazovano za ,,rodisté” agroturistiky [2]. Ve srovnani
s ostatnimi formami venkovského cestovniho ruchu zaujima agroturistika v Rakousku
pfedni postaveni. Jak autofi dale uvadéji, divodem obliby agroturistického cestovniho
ruchu v Rakousku je nepietrzitd tradice malych rodinnych zemédélskych podniki a
selskych dvorti (jimz pfedevsim z hlediska individualniho pfistupu ke klientovi nemiize
konkurovat zeméd¢lskd velkovyroba ¢i primyslové zemédé€lstvi). K dalsim ptfednostem
rakouského cestovniho ruchu patii pozitivni pfistup k inovacim a propracovany systém
vzdélavani'' v cestovnim ruchu. UGinnym marketingovym nastrojem pro jednotliva
agroturisticka ubytovaci zafizeni (statky a farmy) je systém klasifikace sluzeb a znaCka
sedmikrasek.

Z obecného pohledu rakousky model fizeni cestovniho ruchu patii k velmi efektivhim
zpusobuim fizeni, kterd ma jasnou vizi, budoucnost (udrzitelnost) a pevné danou strukturu.
Kjeho vyhodam patii jasné vymezeni kompetenci vSech zainteresovanych subjektl
cestovniho ruchu, odborné rizeni organizaci cestovniho ruchu (kompetentni, vzdélani
pracovnici) a propracovany systém hodnoceni kvality turistickych sluzeb véetné legislativy
cestovniho ruchu (zakon o cestovnim ruchu na trovni spolkovych zemi). Velky vyznam ma
finan¢ni a vécna podpora cestovniho ruchu ze strany stitu a zajmovych organizaci
(poskytovani informaci, financnich prostiedkii na zkvalitnéni nabizenych sluzeb, na
marketingové aktivity, zejména na propagaci agroturistiky i rakouského cestovniho ruchu
jako celku). Jednotlivé rakouské regiony jsou ftizeny fungujici zemskou organizaci
cestovniho ruchu, napt. v Hornim Rakousku je to destinacni spolecnost Oberosterreich
Tourismus. Spoluprdace zemské OCR s vefejnou i podnikatelskou sférou umoziuje
koordinovat veskeré aktivity ve spravovaném regionu. V souladu s modernimi trendy jsou
také v Rakousku uplatiiovany principy udrzitelného turismu (vice [14],
www.austriatourism.com, www.campingclub.at).

" Kromé nejrizn&jsich zem&d&lskych obori je agroturistika v Rakousku vyuGovana na mnoha
stfednich i vysokych $kolach. V CR je agroturistika jako obor vyudovéna ojedinéle - viz napt. 3-lety
studijni obor VOS Agroturistika na VOS a SOS v Bystfici nad Pernstejnem (http://www.szesby.cz),
4-lety studijni obor Agropodnikani se zaméfenim na agroturistiku na SOS Vinaiské ve Valticich
(http://svisv.cz). V CR byva Casto problematika agroturistiky vyucovana jako soucast studijnich
obortt cestovniho ruchu. Analyzou vzdélavani a obsahli studijnich programi zaméfenych na
hotelnictvi a gastronomii se zabyva napi. piispévek M. Certika [6]. V neprospéch rozvoje
agroturistiky jako samostatného oboru je rovnéz to, ze aktivity spojené s podnikanim na venkové
(at’ jiz formou zemédé€lského podnikani ¢i poskytovani riznych sluzeb cestovniho ruchu) jsou
vnimany jako neatraktivni a navic jsou malo vydélecné.
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Nedostatky v systému Fizeni cestovniho ruchu a agroturistiky v CR

Jak jiz bylo uvedeno, agroturistika se u nas nerozviji obdobné, jako ve vyspélych okolnich
zemich, které jsou na tom z hlediska pfirodnich a kulturnich podminek podobné. Pti¢inou je
nejen odlisny vyvoj ¢eského zemédé€lstvi, chybi také jasnd vize a smérovani agroturistiky
prostiednictvim jednotné koncepce organt statni spravy. Jednotlivé resorty, pod které spada
rozvoj agroturistiky, zatim pfili§ efektivné nespolupracuji. Konkrétni podminky pro rozvoj
agroturistiky se tak mohou v jednotlivych regionech lisit [23]. Spatna situace je i v oblasti
spoluprace mezi jednotlivymi podnikateli, a to nejen mezi provozovateli agroturistického
byznysu, ale i mezi poskytovateli dalSich sluzeb [39] vEetné omezené spoluprace s vetejnou
sférou [41].

Organizace a koncepcni TFizeni cestovniho ruchu (tedy 1 venkovského véetné
agroturistického) patii k hlavnim problémiim rozvoje tohoto ekonomicky vyznamného
odvétvi v Ceské republice. Na tom se shoduji prakticky viechny programové dokumenty,
analyzy a studie [22], [29], [41]. Podle Srba jsou ve srovnani s vyspélymi turistickymi
zemémi (jako napf. Rakousko, Svycarsko) ,formy fizeni cestovniho ruchu v Cesku
nevyvinuté a zhruba odpovidaji vyvojové fazi, kterou prosly nejvyspélejsi destinace
v 50.-70. letech”, kdy se jednalo o jednoduché formy spoluprace zaméfené zejména na
spolenou propagaci a Gcast na veletrzich [41].

Tento zasadni problém souvisi predeviim s nasledujicimi nedostatky, které se v CR
vyskytuji:

a) neefektivni organizacni struktura cestovniho ruchu;
b) absence jednotné struktury a systemu fungovani OCR;
¢) nedostatecna spoluprdce v oblasti cestovniho ruchu;
d) nedostatecna funkcnost zajmovych a profesnich skupin.

Ad a) V Ceské republice se moderni a dobfe fungujici organizaéni struktura na trovni krajt
a turistickych regiond s jejich organizacemi cestovniho ruchu teprve vytvaii, na lokalni
urovni organizacni struktury vétSinou neexistuji nebo jen v omezené mife [29].
O neefektivni turistické organizacni struktue u nas sved¢i riiznorodost a Casto i prolinani
jednotlivych hierarchickych virovni OCR. Na narodni urovni nefiguruje Zadna statni OCR -
i kdyz ¢ast jejich funkci plni organizace CzechTourism a Asociace turistickych regiont
(A.-T.UR., ve které viak nejsou sdruzeny vSechny turistické regiony CR). Na krajské
urovni jsou OCR uspofadany velmi odlisn€, na mistni trovni je pak situace obdobna,
protoze do jisté miry odpovida krajské trovni [3]. Jak uvadi Kirdlova [22], v Ceské
republice doposud neexistuje univerzalni postup na vytvoreni odpovidajictho modelu OCR.
Vybér konkrétni organizacni struktury pro urcity region obvykle zavisi na jeho vnitfnich
podminkéach. V této souvislosti kolektiv autori GaREP také zmifuje ,,neprofesiondlni
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pfistup managementu vefejnych subjekti pii zakladani a formovani organizaci cestovniho
ruchu® [17].

Ad b) Kromé ruznych hierarchickych urovni v ptisobnosti OCR je dal§im problémem
neexistence jednotné pravni formy pro OCR véetné nejasné vymezenych kompetenci mezi
narodni, regionalni i lokalni Grovni fizeni cestovniho ruchu [29]. Pravni forma navic urcuje
typy subjekt, jeZ se mohou v dané OCR sdruzovat. V Ceské republice existuje 7 riznych
pravnich forem pro regionalni a oblastni OCR, z nichZ nejcastéji jsou voleny tyto dvé
formy: zajmové sdruZeni pravnickych osob a obecné prospésna spole¢nost.

Pozn. Z hlediska pravni formy organizact cestovniho ruchu zaujimaji v CR nejvétsi podil
zdjmova sdruzeni pravnickych osob (43 %) a obecné prospésné spolecnosti (31 %). Na
dalsich mistech jsou dobrovolné svazky obci (11 %), spolecnosti s rucenim omezenym
(6 %), po 3 % pak akciové spolecnosti, obcanska sdruzeni a prispévkové organizace [3].

Ad ¢) V podminkach Ceské republiky také doposud nelze hovorit o efektivnim zpiisobu
spoluprdce v oblasti rozvoje cestovniho ruchu. Jak uvadi Srb [41], v Ceské republice jsou
do fizeni destinace zapojeny pievazné vetejno-pravni subjekty (obce, mikroregiony, kraje,
stat). Pouze z malé ¢asti je zapojen podnikatelsky sektor. Podle kolektivu autorti [17] jsou
podnikatelé nedtvetivi v zapojovani do struktur OCR, a to zejména z diivodu pomérné
kratkodobé historie moznosti podnikat v oboru cestovni ruch. Komer¢ni subjekty tak
nemaji dostateéné znalosti a zkuSenosti s podnikdnim, navic jim chybi poznatky ,,dobré
praxe“ ze zahrani¢i. Nejde pfitom jen o ekonomické, pravni ¢i ekologické znalosti
souvisejici s vlastnimi podnikatelskymi aktivitami a s ochranou pfirody a krajiny. Jde
predevsim o manazerské dovednosti a znalosti fizeni rizik — tedy znalosti a schopnosti
nezbytné k uplatnéni se v sou¢asném vysoce konkuren¢nim prostiedi.

Ad d) Podle Srba je slabé zapojeni podnikatelského sektoru do fizeni cestovniho ruchu na
urovni turistickych destinaci zpiisobeno ,,nizkou mirou kooperace podnikatelskych subjekti
cestovniho ruchu a prakticky neexistenci jejich silnych zajmovych a lobbyistickych
podnikatelskych skupin v CR“ [41]. S timto tvrzenim se shoduje i kolektiv autorit GaREP
[17], kteti uvadgji, ze v CR dosud nevznikla funkéni zajmova sdruZeni pro jednotlivé obory
podnikatelskych Cinnosti (napf. pro provozovatele ubytovacich sluzeb nebo jinych
doprovodnych sluzeb cestovniho ruchu). Absence ¢i nedostatecnd funkénost konkrétnich
sdruzeni podnikatelské sféry jsou pro efektivni fungovani managementu destinace velkou
prekazkou.

Pozn. Prestoze v oblasti venkovského cestovniho ruchu existuji profesni organizace (Svaz
venkovské turistiky a ECEAT), nelze je povazovat za adekvaitni partnery s ohledem na
pomerné malou clenskou zakladnu. Nelze tedy od nich ocekavat prosazeni zajmii svych
clenti v soucasnem krizovém obdobi, kdy se klade diiraz na tispornd opatreni v rozpoctech
kompetentnich ministerstev.

65



Jak bylo v predchozim textu uvedeno, fungujici partnerstvi a spoluprace mezi vefejnym a
soukromym sektorem je jednim z hlavnich ,,pfedpokladt fungovani OCR a tim i funkéniho
a efektivniho managementu rozvoje cestovniho ruchu v regionu® [22]. V podminkéch
Ceské republiky viak ¢asto dochazi k nékolikandsobné spoluprdci, tzn. 7e nékteré subjekty
vstupuji do riznych forem spoluprace. Toto vicenasobné clenstvi obvykle ztéZuje
komunikaci mezi riznymi aktéry, ne vzdy je také pochopen vlastni vyznam a smysl!
vzajemné spoluprdce. Zaroven je obtizné nalézt takovou podobu spoluprice, jez by
skutecné efektivné fungovala a pfispivala k rozvoji konkrétniho tizemi. Muze tak dojit
k situaci, kdy ncktefi aktéfi neusiluji o napliiovani principu partnerstvi, ale zejména
o investice do vlastnich aktivit a prosazovani individualnich zajmu [16], [17]. Hudeckova
a Lostak [20] uvadéji, ze takova forma spoluprace pak muize byt povazovana za kvazi-
partnerstvi. Toto partnerstvi neplni svou hlavni funkci, kterou je dosaZzeni synergického
efektu — tedy vytvoreni vyznamnéjsiho vystupu, nez jaky by vytvotily jednotlivé subjekty
samostatne.

Dalsi nedostatek v rozvoji agroturistiky v CR lze spatiovat v nedostatecné pozornosti,
kterou vénuji obce rozvoji cestovniho ruchu na svém uzemi. I kdyz podle zakona
¢. 128/2008 Sb., o obcich (obecni zfizeni) maji obce povinnost vSestranné rozvijet své
uzemi, rozvojové plany byvaji v pfevazné vétSiné zaméieny pouze obecné na celkovou
situaci vdané lokalité. Rozsah pozornosti, kterd je vénovana cestovnimu ruchu
v dokumentech obci (strategické plany, uzemné-pldnovaci dokumentace) ,,zavisi na
vyznamu, ktery tomuto odvétvi pfisuzuji predstavitelé obce™ [17]. Koncepce (programy)
rozvoje cestovniho ruchu nebo jiné dokumenty tematicky zaméfené na cestovni ruch tak
maji vétSinou zpracované pouze velka mésta (napt. Pardubice, Chrudim, Ostrava), pfipadné
turisticky vyznamné obce (napt. Harrachov, Zelezna Ruda) &i turistické regiony (Ceské
Svycarsko, Krkonose).

Podle Srba dalsi problém z hlediska fizeni cestovniho ruchu na regionalni i mistni urovni
»predstavuje neefektivni kooperace obci v ramci tzv. dobrovolnych svazki obei [41]. Tyka
se to zejména turistickych regiont, jejichz hranice nekoresponduji s administrativnim
vymezenim vysSich uzemné samospravnych celkli. Tyto mikroregiony vétSinou nemaji
odpovidajici kompetence i finan¢ni prostiedky pro svoji ¢innost.

Navrh na zefektivnéni systému Fizeni cestovniho ruchu v CR

V souvislosti s provedenou analyzou systému fizeni cestovniho ruchu (vCetné
agroturistického) v Ceské republice a v Rakousku je patrné, e v sou¢asné dobé neni mozné
pfevzit model z této turisticky vyspélé zemé a pIné ho aplikovat do nasich podminek.
Rizeni viech segmentii cestovniho ruchu je ve vyspélych turistickych zemich podminéno
koncepcnim piistupem vsech kompetentnich subjektti. Rozvoj agroturistiky je zde navic
ovlivnén historickym vyvojem zemédélstvi a tradici dovolenych na selském dvofe. Rozvoj
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cestovniho ruchu v turisticky vyspélych statech Evropy je zaroven zaloZen na dlouhodobé a
kontinualni spolupraci jednotlivych aktérii v regionu [41].

Pro vlastni realizaci podobnych systému fizeni cestovniho ruchu dosud nenastaly v nasi
zemi optimalni podminky. Pfiklad rakouského modelu vSak muze byt uréitym zdrojem
inspirace pro uréeni dal§iho sméru rozvoje cestovniho ruchu v Ceské republice. Stejné tak
pfipravované legislativni a koncepéni dokumenty ze strany zainteresovanych resortli na
centralni urovni (zejm. MMR, MZe, MZP a CzechTourism) pro nadchézejici programovaci
obdobi 2014-2020 jsou piedpokladem pro zefektivnéni celého systému fizeni cestovniho
ruchu v CR véetné agroturistického. Nasleduje uvedeni doporuéeni a jejich predpokladané
naplnéni pfipravovanymi dokumenty:

1. Legislativa pro cestovni ruch: vypracovani zakona o cestovnim ruchu, ktery by
zabezpecoval komplexni rozvoj cestovniho ruchu ve vSech jeho segmentech. Znamena to
legislativné vymezit strukturu fizeni cestovniho ruchu, definovat kompetence vytvoiené
organizacni struktury vcetné zplsobl financovani cestovniho ruchu na jednotlivych
urovnich a zajistit zvySenou ochranu klientti cestovniho ruchu.

2. Institucionalni usporadani cestovniho ruchu: podpora zakladani a cinnosti OCR a
profesnich sdruzeni v cestovnim ruchu, vymezeni roli jednotlivych aktért a zefektivnéni
spoluprace, intenzivnéj$i zapojeni sektoru podnikatelského a obcanského v¢. mistnich
obyvatel za G¢elem tvorby ucelenych regionalnich turistickych produkta.

Pozn. Jde o dlouho diskutované problémy, které by mély byt vyreSeny prijetim ,, Zdkona
0 podpore a rozvoji cestovniho ruchu“. V soucasné dobé Odbor cestovniho ruchu pri MMR
predlozil navrh zakona k projednani na Legislativni radé viady, predpokladané nabyti
ucinnosti zakona je v 1. pol. r. 2014. Zlepseni ochrany zdkaznikii cestovnich kancelari by
méla zajistit novela zakona ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani a o vykonu
nékterych cinnosti v oblasti cestovniho ruchu, a to jiz od letni sezony 2013. Novela se tyka
upresnéni ustanoveni pro pojisténi zaruk v pripadé upadku CK.

3.Koncepcni Fizeni cestovniho ruchu: systémové fizeni cestovniho ruchu, koordinace
aktivit a Cinnosti pfi rozvoji regionu ze strany vefejné spravy, zaclenéni rozvoje
cestovniho ruchu do strategickych rozvojovych dokumentd na krajské i obecni Grovni,
vymezeni povinnych strategickych a akénich dokumentl k zajisténi jednotného postupu
rozvoje uzemi.

4. Podpora rozvoje cestovniho ruchu ze strany verejné spravy - podpora finanéni (dotace,
granty, danova zvyhodnéni), metodicka, informacni, poradenska, propagacni.

Pozn. ,, Zdakon o podpore a rozvoji cestovniho ruchu“ by mél jasné vymezit systém organizace
cestovniho ruchu, horizontalni a vertikalni systém rizeni, 3-uroviiovou organizacni strukturu:
MMR — kraj — destinace v¢. jasného vymezeni kompetenci na jednotlivych urovnich vizeni a
systému financovani. Navrh ,,Koncepce stdtni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi
2014-2020° (jako zdkladniho strategického dokumentu na podporu rozvoje CR) by mél byt
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vychodiskem pro ostatni strategie na nizSich urovnich rizeni CR, mél by resit aktudlni
problémy a poskytovat prakticka reseni. Ve stadiu priprav jsou Integrované strategie rozvoje
uzemi pro dalsi cinnosti MAS LEADER v novém programovacim obdobi, jez je vymezeno
v ,,Narodnim strategickém planu LEADER 2014+ “.

5.Kvalita  sluzeb cestovniho ruchu: pii rozvoji turistické infrastruktury spolu
s poskytovanymi sluzbami cestovniho ruchu upiednostiovat kvalitu pied kvantitou,
zajistit optimalni pomér mezi kvalitou a cenou turistického produktu.

Pozn. Prostiednictvim projektu , Narodni systém kvality sluzeb cestovniho ruchu v CR*
bude vytvoren Cesky systém kvality sluzeb — ndstroj primdrné urceny pro malé a stredni
podniky k systematickée pomoci pri zvySovani kvality sluzeb a k ziskavani odbornych
znalosti za ucelem zvysSeni konkurenceschopnosti téchto subjektii. Zahdjeni certifikace
subjektii je planovano na rok 2013.

6. Aplikace informacnich technologii, statistika cestovniho ruchu: vyuziti modernich ICT -
budovani turistickych informacnich a rezervacnich systémt za ucelem zjednoduseni a
zrychleni prodeje sluzeb cestovniho ruchu, zlepSeni statistiky nabidky sluzeb a vydaji
v cestovnim ruchu.

Pozn. Dle internich zdroji Odbor cestovniho ruchu pri MMR ukoncil prvni fazi plosného
statistickeho Setreni ubytovacich zarizeni cestovniho ruchu (terénnim priizkumem bylo
zjisténo, zZe ubytovaci sluzby komercniho charakteru nabizi vice nez 20 tis. subjektii).
Hlavnim cilem tohoto Setreni je ziskani komplexniho prehledu o rozsahu, strukture a
kapacité ubytovacich zarizeni cestovniho ruchu na izemi CR. Po ukonceni druhé detailnéjsi
faze budou v prubéhu r. 2013 zverejnény vysledky v celostatnim a krajském clenéni. Odbor
cestovniho ruchu se v r. 2012 spolupodilel na Analyze vydajii na cestovni ruch v CR. Z této
prvni komplexni analyzy, ktera detailné zmapovala vydaje verejného sektoru na podporu
CR vyplyva, ze vr. 2011 bylo na podporu cestovniho ruchu a souvisejici aktivity
vynaloZeno cca 4 mld. K¢ (z toho cisté na cestovni ruch bylo vynalozeno 1,5 mld. Kc).

7. Podpora ekologicky Setrnych forem CR k zajisténi udrzitelného rozvoje uzemi.

8. Podpora znevyhodnénych osob: podpora socialniho CR, zpfistupnéni ucasti na cestovnim
ruchu §iroké vefejnosti, tj. socialné, zdravotné, vékoveé znevyhodnénym osobam.

Pozn. Socialne odpovédny model cestovniho ruchu navrzeny v Madridské deklaraci [31] je
napliiovan v ramci ,,Narodniho programu podpory cestovniho ruchu 2010-2013“
(podprogram Cestovani dostupné vsem), kde k podporovanym aktivitam patii zejména
rekonstrukce/vybudovani  odpocivadel, hygienického zdzemi pro pési, cyklisty a
handicapované turisty, zavedeni/zlepseni navigacnich a informacnich systémii pro sluchove
a zrakové postizené [32]. V' r. 2012 dotace pridélena 35 akcim (ve vysi 48 mil. K¢), pro r.
2013 je planovano 50 mil. K¢é. Dalsi aktivitou je soutéez EDEN - v ramci tohoto projektu
Excelentnich evropskych destinaci je pro r. 2013 vyhlaseno téma ,, Cestovani bez bariér*.
Pokracuji i aktivity Asociace regiondlnich znacek ve snaze rozsirovat regionalni znaceni
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produktii. Jsou podporovany nominace kandidatii na vznik novych narodnich geoparki
(napr. NG Pobeskydi, NG Krkonose, NG Jeseniky, NG Kraj Blanickych rytirii).

9.Systém vzdeélavani: zajistit vzdélavani vSech zainteresovanych v problematice cestovniho
ruchu, managementu a marketingu. Poskytovat také dostatek informaci, znalosti a
prezentovat priklady ,,dobré praxe nejen od nas, ale i ze zahranici.

10. Implementace inovaci v CR: podpora védecko-vyzkumnych aktivit formou granti,
propojeni teorie s praxi i v mezinarodnim méfitku.

Pozn. Dle internich zdrojii Odbor cestovniho ruchu MMR v r. 2012 uzavriel smlouvu
o spolupraci v oblasti CR s Brazilii a Azerbdjdzdnem, ddle je realizovina spoluprdce zemi
Visegradskeé ctyrky. Pro r. 2013 je planované uzavieni smluv o spolupraci v CR s Marokem
a Albanii, je pripravovand konference o CR vychdzejici z iniciativy Cinské lidové republiky.

Zavér

Agroturistika jako jedna z moznosti podnikani na venkové ziskava ve svété stale vétsi
oblibu. Neni jen mddni zalezitosti, ale vyjadiuje vztah ¢lovéka k ptirod¢ a krajing, jeho
postoj k celému Zzivotnimu prostfedi. Tento trend se zacind prosazovat i v podminkach
Ceské republiky. Podnikatelé v CR mohou &erpat poznatky z vyspélych zemi Evropy, kde
je agroturistika dlouhodobé tspésné rozvijena a podporovana.

Aby mohl byt venkovsky cestovni ruch (véetné agroturistického) G¢innym nastrojem
rozvoje venkova v Cesku, musi se vyiesit nejen podnikatelské klima a podnikatelska
infrastruktura, ale je také tieba mit na zfeteli postaveni mistni komunity - jeji aktivni ucast
na rozhodovani v¢. zapojeni se do ,,zivota v obci®. Z prispévku vyplyva, ze v sou¢asném
programovacim obdobi 2007-2013 je na rozvoj venkova vynakladano pomérné velké
mnozstvi prostiedkti a dosavadni aktivity zainteresovanych subjekti tak vyrazné
napomahaji zhodnotit potencial ¢eského venkova pro rozvoj domaciho cestovniho ruchu,
pomahaji zkvalitnit nabidku zazitkové turistiky na venkové pro vSechny obcany, tedy i pro
socialné slabé jako jsou déti, mladez, rodiny s détmi, senioii a obCané s handicapem.
Zminéné priklady ,,dobré praxe“ pak dokladuji, Ze spoluprace tvoii zaklad a styény bod
efektivniho systému fizeni venkovské lokality ve vSech segmentech jeji ¢innosti.
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KONZULTACE A DISKUZE —
CONSTULTATION AND DISCUSSION

Frantiska Miillerové, Stépan Miiller
ULOHA ETIKETY V POHOSTINSTVI

Abstrakt: Clanek se zaméruje na otazky vztahu mezi spolecenskym chovanim podle pravidel
etikety a spokojenosti klienta hotelii a restauraci. Na zdkladé historického ndstinu vyvoje
spolecenskych pravidel chovani v evropském regionu doklada vyznam etikety, ale take etiky
v pohostinstvi, vyznam prvniho kontaktu s klientem a nezbytnost dodrzovani zakladnich
pravidel etiky i etikety. Zavérecnd uvaha je vénovana otdzce ,,institucionalizace vyuky
etikety na prikladu USA.

Kli¢ova slova: etika, etiketa, hospitality, pohostinnost, spolecenské chovani

THE ROLE OF ETIQUETTE IN HOSPITALITY

Abstract: Paper is focused on a relationship between etiquette and the client satisfaction in
hotels and restaurants. On the grounds of historical development of social rules of etiquette
in the European context it gives evidence of the importance of etiquette, but also ethics in
service industry, the importance of the first contact with clients and the necessity of
adhering to the basic rules of ethics and etiquette. The final reflection is given to the
“Institutionalization” of the education of etiquette on the example of the USA.

Key words: ethics, etiquette, hospitality, social behavior

JEL Classification: A13; L83

Uvod

Popularnich publikaci i ucebnic etikety je v soucasnosti na nasem kniznim trhu velky
vybér. Jde nepochybné o zasluzny pocin jejich autort i vydavateld a velmi zajimavé Cteni.
Pokusme se vSak nalézt prakticky vyznam popisovanych zasad etikety pro pozdviZeni
reputace pohostinstvi v Ceské republice, nebot’ v fadé zahraniénich &lanki je pravé
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pohostinstvi (ve smyslu anglického ,hospitality*) jednim z nejvice kritizovanych ¢lanka
cestovniho ruchu u nas.

Zakladnim argumentem naseho pojednani je presvédceni, Ze pii absenci nebo nedostatecné
prosazovanych a uplatiiovanych etickych zasadach 1ze ve spole¢nosti oéekavat problémy i
pri uplatiovani etikety, tedy zasad spole¢enského chovani.

Historie vzniku zasad spolecenského chovani

K pocatkiim pravidel etikety v evropském regionu se obvykle vazi zasady, podle nichz byli
vychovavani piislusnici Slechtickych rodd jiz ve stfedovéku. Prvnim, kdo se pokusil
o zavedeni zakladnich pravidel etikety mezi Siroké vrstvy populace, byl holandsky uc¢enec
Erasmus Rotterdamsky (1469-1536). Do té doby bylo pravidlem, Ze vzd€lani, véetné
»dobrych zplsobd®“, se (az na vyjimky) dostdvalo pouze vybranym jedincim ze
Slechtickych rodin. V dobé kiizackych valek se vychova urozenych chlapcti zaméfovala na
takové znalosti, které byly podminkou pieziti, jako je jizda na koni, vrh kopim, Serm,
lukostielba, dale lovecké dovednosti; pro spolecenské pfilezitosti to byla hra damy, poezie
spolu s hudbou a vyuka spolecenského vystupovani podle dobovych dvornich pravidel.
Zajimavé je, ze gramotnost nebyla v té dobé chapéana jako podminka ,,vzdélanosti*.

Uznavany koéd rytifskych ctnosti byl moralnim kodexem, ktery stanovoval zakladni
principy chovani rytife: rytif ma chranit ty, ktefi se nemohou branit sami, predevs§im déti,
vdovy a nemohouci. Hlavnimi pozadavky na rytife bylo mit silu, disciplinovanost a znalosti
bojového uméni, aby se mohl Gcastnit tehdejsich (vétSinou kiizackych) valek.

Ze 14. stoleti se dochoval Kodex rytiiskych ctnostil', sepsany vévodou z Burgundy; mezi
* Faith (vira)

* Charity (dobro¢innost)

* Justice (spravedlnost)

* Sagacity (moudrost)

* Prudence (proziravost)

* Temperance (stfidmost)

' http://middlewiki.midrealm.org/index.php/Chivalric_Virtues
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* Resolution (rozhodnost)

* Truth (pravdivost)

* Liberality (svobodomyslnost)

* Diligence (svédomitost)

* Hope (nad¢je)

* Valour (chrabrost)

Casto se hovofi o ,,sedmi rytitskych ctnostech®, ale jejich podet i obsahové naplnéni se
v literatufe rtizni. K tém, které uvadi vévoda z Burgundy, by se dalo z ostatnich zdroji
doplnit napiiklad:

* Chastity (cudnost, pocestnost)

* Compassion (soucit)

* Courage (stateCnost)

* Courtesy (zdvofilost)

* Honor (Cest)

* Humility (pokora)

* Generosity (velkorysost)

* Loyalty (loajalita)

* Noblesse (uslechtilost)

Tento vycet ctnosti® se sice vaze ke stfedovéku, ale ani v dne$ni spoletnosti by jejich
dodrzovani nebylo na $kodu. Rozdil oproti stiedovéku spocéiva predevs§im v tom, ze tehdy
byl rytif (tim se stal kazdy urozeny mladik star§i 21 let) pod drobnohledem spole¢nosti,
kterd mu nedovolila, aby se od ctnosti, pozadovanych v dané dob¢ a na daném kralovském

¢i Slechtickém dvorte, odchylil. Porusenim zavedenych pravidel by ztratil Cest a ztrata cti
byla jednim z nejhor$ich tehdejSich trestt.

Prvnim, kdo se po stfedovekych pravidlech ,,slusného chovani* zabyval jejich modernizaci
s ohledem na spolecensky pokrok, byl Erasmus Rotterdamsky. V publikaci uréené détem
,O uctivosti chovani détského™ (1530), ktera byla mezi léty 1530 a 1600 vydana v
80 edicich ve 14 rtznych jazycich, priSel Erasmus s na tehdejsi dobu piimo revolucni
myslenkou, uvedenou v pfedmluvé zminéného dila. Podle néj totiz symboly Slechtickych

% tamté
* On the Civility of Children’s Conduct
http://online.wsj.com/article/SB10001424052748704402404574527662813704786.html
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rodu, erbovni znameni, vyjadiena vétsSinou obrazy zvitat a od nich odvozenych ctnosti, jesté
nezaruéuji skuteénou urozenost: ,,Skute¢né urozenymi jsou ti, ktefi mohou do svého erbu
vetknout myslenky, ziskané studiem svobodnych uméni.“* Erasmus 3el jesté dal, popsal
hodnoty dédi¢ného Slechtictvi jako bezvyznamné v porovnani s hodnotami vzdélaného, byt
neurozeného clovéka. Naucit déti, aby se chovaly kultivované, hovofily uhlazen¢ a
pouzivaly rozum pii argumentaci, by podle Erasma mohlo vymytit tiidni rozdily.’

Erasmus tedy chapal hodnotu zdédéné urozenosti jako druhotnou ve srovnani se vzdélanim.
Dokonce naznacoval, Ze nauci-li se déti jednat uhlazené, hovofit vymluvné a vyuzivat
mysleni k tfibeni argumentace, mohlo by to nakonec vymytit rozdily mezi urozenymi a
neurozenymi v pojeti tehdejsi spole¢nosti. Utly spisek o spravném chovani déti zistal
popularni ucebnici ,etikety* téméf tfi stoleti. Pro zajimavost uvedeme alesponi n¢kolik
z tehdejSich doporuceni: ,,Je nezdvofilé olizovat mastné prsty nebo si je utirat do kabatu.
Lepsi je pouzit ubrus.” “Nos, z n&jz kape, je Spinavy. Utfit jej do Cepice nebo rukavu je
znamka buranstvi, utfeni rukou nebo loktem je vhodné leda pro prodavace herinkt. Lepsi je
pouzit kapesniku a otocit pritom hlavu stranou. Nehodi se po utfeni nosu nahlizet do
rozlozeného kapesniku, jako by ti z hlavy vypadly perly a rubiny.“® Mezi dalsi poudeni
détem patii napiiklad nasledujici: ,,Smat se vSemu je hloupé. Nesmat se niCemu je
pitomé*.”

Erasmus Rotterdamsky nebyl jediny myslitel své doby, ktery se zajimal o spoleenské
zpasoby. V 50. letech 16. stoleti sepsal italsky knéz Giovanni della Casa pfiru¢ku
Galatheus ¢ili o zpisobech, naznaky pravidel spole¢enské vychovy je mozno nalézt rovnéz
v dilech Pietra Bembo Gli Asolani a The Courtier autora Baldassarre Castiglione; tito autofi
se ovSem zabyvali spise spolecenskych chovanim spojenym s laskou a dvotfenim.

Za autora prirucky spoleCenského chovani se v USA pokladd napiiklad i George
Washington, ktery v roce 1748 (v 16 letech) popsal Pravidla uctivosti a sluiného chovani.®
Podle vseho vsak jde pouze o pteklad 110 pravidel chovani, sepsanych v roce 1595
francouzskymi jezuity. George Washington pravidla pfelozil ziejmée jako soucést Skolni
vyuky, v USA je vSak jeho jméno s touto pfiruckou dodnes spojovano. V kazdém ptipadé je

* “The possessors of true nobility are those who can use on their coat of arms ideas which they have
thoroughly learned from the liberal arts.” Prevzato z: Phau, D.: Erasmus of Rotterdam: The
Educator’s Educator, Fidelio Magazine, Vol. IV &islo 2, 1995

° tamtéz

6 «A dripping nose is filthy. To wipe it on a cap or sleeve betokens a peasant, to put it off on the arm
or elbow is the mark of a vendor of salt herring. Better to use a handkerchief and turn away the
head. It is not seemly, after wiping your nose, to spread out your handkerchief and peer into it as if
pearls and rubies might have fallen out of your head." (tamtéz)

7 “To laugh at everything is silly. To laugh at nothing is stupid.” (tamtéZ)

8 Washington, George. Rules of Civility & Decent Behaviour in Company and Conversation: a Book
of Etiquette. Williamsburg, VA: Beaver Press, 1971.

76



to zajimavy dokument o zajmu pozdé¢jsiho prvniho prezidenta USA o otazky spojené se
spole¢enskym chovanim.

K nejznaméjsim propagatorim zdvoiilého spole¢enského chovani u nas pattil Jifi Stanislav
Guth-Jarkovsky. Ceremoniai presidenta Masaryka, generdlni tajemnik Mezinarodniho
olympijského vyboru, prvni predseda Ceské amatérské atletické unie a piedseda Klubu
turistd se proslavil knihami, v nichZ s dirazem na slusnost, ¢estnost a skromnost stanovuje
pravidla a normy chovani v fad¢€ oblasti lidského Zivota. Jeho stézejnim dilem je publikace
Spolecensky katechizmus, poprvé vydana v roce 1914. Na Gutha Jarkovského pak po druhé
svétové valce navazal Dr. Dobromil Je¢ny a fada dalSich autorti, v poslednich letech se
nejznaméj$im arbitrem spoletenského chovani stal Dr. Ladislav Spacek, byvaly tiskovy
mluvéi prezidenta Vaclava Havla.

Moralni akcent etikety

Zajimava srovnani pravidel spolec¢enského chovani v mezinarodnim méfitku, zejména pak
pravidel uplatiiovanych v USA a jejich porovnani s pravidly v Evropé (Ceské republice),
publikuje pani Eliska Haskova-Coolidge’, ktera stravila fadu let v Bilém domé po boku
celkem 5 americkych prezidentii, od Lyndona Johnsona az po Ronalda Reagana. V jejich
myslenkach se velmi silné ozyva moralni aspekt, bez kterého etiketa Casto zlstava pouze
souhrnem bohulibych pravidel, bez vaznéjsiho spole¢enského dopadu.

vvvvvv

otazky, jak se chovat ve spoleCnosti. Dozvime se, jak se spravné obléci, jak predstavit
svého nadfizeného a kdo je spolecensky starsi osobou, jaké jsou rozdily mezi rautem a ¢isi
vina. Maloktera ptiruc¢ka ale zduraziuje, ze vedle zvladnuti téchto zasad je pro zdravy
spolecensky zivot rozhodujici moralka spole¢nosti. Bez moralniho zakladu, etiky, se ctiketa
prosazuje jen velmi obtizné, pravé proto, ze ji chybi zékladni hodnoty, jako jsou Cestnost
nebo zodpovédnost. Uved'me si piiklad: jak posuzovat politiky, ktefi sedi proti sobé
v televiznim studiu, perfektné¢ obleceni a (alespoit pro danou chvili) s vybranym
spolecenskym chovanim, kdyz se vefejné vzajemné obviiuji ze lhani, tedy néceho, co je v
piikrém rozporu se slusnym spoleCenskym chovanim a moralkou. Pfitom je zfejmé, ze
alesponn jeden z nich skutecné 1ze. Nebo piiklad Clovéka, ktery — rovnéz v piimém
televiznim pfenosu, evidentné fika nepravdu, ackoliv musi védét, Ze mu nikdo nevéii ani
slovo. V tomto piipadé jsou veskera pravidla spolecenského chovani zbyte¢na, protoze
takovy ¢lovék nema moralni kredit. Idealni by bylo, kdyby takového ¢lovéka spole¢nost
sama vyloucila (sta¢i pfipomenout legendarni nepodani ruky presidenta Masaryka
nedtvéryhodnému politikovi); dnes se nékdy bohuzel zda, Ze nedostatek moralky lze
vyvazit penézi, koupenym statutem.

? napt. Lidové noviny, 26. 8. 2008
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Jak souviseji predchozi odstavce s propojenim etikety a nabidky kvalitnich sluzeb
v cestovnim ruchu? Maji dokumentovat zakladni hypotézu, Ze pii absenci nebo
nedostateéné zvladnuté etické strance ve spoleCnosti lze ocekavat problémy i pii
uplatiovani etikety, tedy zasad spoleCenského chovani. Zejména v ubytovacich a
restauracnich sluzbach, které tvoii zaklad nabidky pro turisty, at’ jiz tuzemské nebo
Vyuku etikety dnes nabizi fada $kol a mnoho vzdélavacich instituci. Neni proto problém
naucit se, jak prostfit slavnostni tabuli, jak a z které strany servirovat jidlo a napoje.
Z cetnych kritickych ohlasti v nasem i zahrani¢nim tisku i na zakladé vlastnich zkuSenosti
se vSak lze domnivat, Ze 1 pfi uspéSném nastudovani zasad etikety nedostatky, souvisejici
s moralkou a charakterem, pretrvavaji a negativné ovliviiuji vnimani pohostinnosti. Lze
nasledujici skutecny ptipad posoudit jinak nez jako elementarni nedostatek moralky?

Na letni zahradce restaurace v centru Prahy sedéla skupina zahrani¢nich turistt. Pfi
odchodu si jedna turistka zapomnéla na opéradle zidle koZenou, patrné ne pravé lacinou
bundu. Ptatelé, Cechokanad’ané, ktefi piibéh vypravéli a byli svédky a vlastné i aktéry
udalosti, si zapomenuté bundy povs§imli a predali ji personalu restaurace pro piipad, Zze by
se zapomnétliva turistka vratila. Ta se skute¢né asi po pil hodiné objevila a ptala se na svou
bundu. Pratelé, ktefi se pravé chystali k odchodu, ji radostné sdélili, Ze se nemusi obavat,
bunda byla nalezena a ma ji v Gischové u persondlu. Jaké bylo jejich ptekvapeni, spise Sok,
kdyz tentyz ¢iSnik, kterému bundu pfedali, s kamennou tvafi poptel, ze by n&jakou bundu
prevzal. Tim ovSem dostal nase ptatele do situace, kdy pro zménu oni vypadali jako lhafi, v
horsim ptipad¢ jako zlodé&ji, protoze bezelstné pfiznali, Ze bundu vidéli a manipulovali s ni.

Prestoze od této udalosti uplynulo jiz nékolik let, dojem z ni byl tak silny, Ze naSe
pohostinstvi bude uz napofad v ocfich zicéastnénych turistli spojovano s neuvétitelné
bezcharakternim chovanim obsluhy. Toto je samozfejmé krajni, ov§em skute¢ny piipad
nemoralnosti, ktery nazorné dokumentuje, ze vady charakteru nelze nahradit
sebedokonalejsim dodrzovanim zasad etikety. Ani Spickovy servis a kvalitni jidlo nemohou
smazat takto negativni zazitek.

To v zadném piipadé vyznam etikety, poznani a hlavné dodrzovani zasad spolecenského
chovani nesnizuje; je ovSem zcela ziejmé, ze v piipadé etiky a etikety jde o dvé spojité
nadoby. Vybrané chovani doprovazené bezcharakternosti a amoralnosti je sice vnimano
jako hor$i varianta, ale ani ¢loveék s ryzim charakterem, jednajici hulvatsky, neomalené
nebo proti vzitym spoleenskym pravidliim, neni obvykle oblibenym ¢lenem spole¢nosti.

Etiketa v pohostinstvi

Zajimavé je pojeti pohostinnosti podano v publikaci francouzského autora Pierre Gouiranda
L’accueil hotelier. Publikace se soustfed’'uje na ulohu hoteliéra v pfijimani hostl a na
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nemél byt pouze obchodnikem. Je také dédicem dlouhé tradice pohostinnosti, ktera se
utvarela po staleti a je proto ur€itym moralnim zavazkem hostitele vii¢i hostovi.

Ubytovani je historicky propojeno s nabozenskymi poutémi a nabizi n€kdy obtizné
definovatelné pocity, srovnatelné s pocity lidi, putujicich po téchto cestach pfed mnoha
lety. Pro n¢ byl tehdy hotel ¢i ubytovna tocistém, mistem bezpe€i a odpocCinku a fada
cestovateld tak vnima ubytovaci zafizeni dodnes.

Stredoveky poutnik se na pout’ vydaval z nabozenskych divodi. Pout pro néj byla vyrazem
zivé viry, zboznosti a pokani, prostfedkem k ocisténi. V poslednich desetiletich
zaznamenavame vyznamnou obnovu tradice poutnich cest; naptiklad ke hrobu svatého
Jakuba do Santiaga de Compostela se vydavaji tisice poutnikli z celého svéta. Soudobi
poutnici se na tuto cestu vydavaji z mnoha riznych dtvodii a pohnutek. Nékdo vnimé pout’
jako zajimavou turistickou trasu, na niz miize obdivovat proménujici se krajinu a pfirodu,
jiného laka sportovni vykon, dalsi se snazi vykrocCit ze zabéhnuté kazdodennosti, nékdo
hleda duchovni setkani a prozitky. Ti vSichni vSak cestou navstévuji ubytovaci zafizeni,
ktera Casto na stejnych mistech funguji cela staleti.

Pokud se hoteliér provini proti nepsanym zasadam pohostinnosti, vétSinou nejde o nic, co
by bylo mozné postihnout pravné; porusenim etického kodexu, kdy ubytovaci sluzby
mohou byt vnimany i jako uréité historicky dané poslani, vSak hoteliér ztrati spokojeného
hosta. Pravé piijeti v hotelu je z hlediska spokojenosti hosta jednim z nejkriti¢téjsich
okamzikd, ktery rozhoduje o celkovém dojmu z daného mista nebo i zemé. Pfi vlidném
prijeti, kdy ma host pocit, ze je vitdn a je mu vénovana nalezitd péce, obvykle odpusti i
pfipadné materidlni nedostatky. V této souvislosti Casto panuji rozpaky, jak definovat
etiketu pohostinnosti. Sloveso ,slouzit® ma v ceStiné vyznam poskytovat sluzbu,
obsluhovat, ale také posluhovat, vétSinou s pejorativnim zabarvenim vyznamu. Bohuzel
fada pracovnikil ve sluzbach ma zbytecny pocit, Ze je na né nahlizeno jako na ,,posluhy* a
stejné tak fada zakaznikd se bohuzel stavi do pozice nadfazenosti viéi tém, ktefi jim sluzbu
poskytuji.

Je velkd skoda, ze na poskytovatele sluzeb je v tfadé piipadd pohlizeno s urcitym
despektem. Pritom heslo ,,Slouzim™ (Ich Dien) ma dlouhou tradici, od Jana
Lucemburského, ktery padl roku 1346 v bitvé u Krescaku (Crécy) jej podle legendy piejal
»cerny princ” Edward, nejstarsi syn anglického krale Edwarda II1. Tti pstrosi pera s heslem
Ich Dien jsou od po&atku 17. stoleti dodnes oficialnim erbem Princii z Walesu."' Néco
z hrdosti tohoto hesla by se urcité vyplatilo pfenést do mysli vSech, ktefi sluzby poskytuji,
aby si uvédomili, Ze to je spoleensky vysoce odpovédné a vyznamné poslani, které mize
Casto ovlivnit i mysleni a pocity lidi. ,,Slouzicimi jsou totiz také politici a dalsi pracovnici

10 Gouirand, P.: L"Accueil Hotelier, Editions BPI, Paris 1994
" en.wikipedia.org/wiki/Prince_of Wales's_feathers
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vefejné spravy, pficemz jejich vliv na spolecenské klima je neoddiskutovatelny a Casto
zcela zasadni.

V souvislosti se ,,sluzbou‘ nelze neptipomenout heslo, které je mottem hotelové spole¢nosti
The Ritz-Carlton Hotel Company, L.L.C jiz od jejiho zaloZeni: "We are Ladies and
Gentlemen serving Ladies and Gentlemen." (Jsme damy a panové, obsluhujici damy a
pany). Kvalita sluzeb hotell Ritz-Carlton je povazovana za jeden ze standardd pro oznaceni
svétové kvality urovné pohostinstvi, snoubi se v ni znalosti a uroven fizeni dvou
z nejznaméjsich a nejluxusnéjsich hotell svéta, pafizského The Ritz a londynského The
legendarniho amerického hoteliéra Cesara Ritze, ktery se honosil titulem “king of hoteliers
and hotelier to kings.” (kral hoteliérd a hoteliér kraltr).'”

Pro nas je zajimavé, ze modt skla a porcelanu, ktera patii k image hotelti Ritz-Carlton, byla
zvolena proto, aby ladila s modrou barvou kiistdlovych lustri dovezenych
z Ceskoslovenska a instalovanych v piivodni luxusni restauraci bostonského The Ritz-
Carlton v roce 1927. Ritz-Carlton Boston byl ve své dob¢ legendou, pfistupnou pouze
pfislusnikim vyssi spoleCnosti, ktefi museli pfisn¢ dodrzovat pozadavky na spolecensky
ubor a chovani. Traduje se, ze v dob¢ tzv. Velké deprese v 30. letech byvala rozsvécovana
okna i prazdnych pokoji, aby povést hotelu jako sidla spoleéenské smetanky neutrpéla.

Pokud by se podafilo pfimét obsluhujici persondl i hosty nasich hotell a restauraci, aby se
chovali v duchu motta spole¢nosti Ritz-Carlton, bylo by patrné vyhrano a vnimani ¢eského
a moravského pohostinstvi ve svété i v tuzemsku by se vyrazné vylepSilo. Nejsme
samoziejme tak naivni, abychom véfili v zazrané ptisobeni jediného hesla. Na druhé strané
bez jisté vize, bez prikladu a idealu, k némuz by mélo usili sméfovat, je velmi obtizné
presvédcCit pracovniky v oblasti pohostinstvi, Ze na kazdém z nich zalezi, nakolik budou
hosté spokojeni a zda a jak se bude ve svéte i v tuzemsku hovofit o nasi pohostinnosti.

Host, ktery se chce ubytovat, oekava urcity respekt, vstiicnost a lidsky pfistup. Tento
respekt by mél byt mezi hostem a obsluhujicim persondlem vzajemny, bez prvka
nadfazenosti ¢i naznakt dehonestace. Host nechce jen pokoj na pfenocovani, chee také
pocit, ze je vitan, Ze nerusi nebo neobtézuje. K tomu patii ismev, pozdrav, ndsledna otdzka
ohledné¢ pocit, zda je vSe v potadku a samoziejmé podle moznosti vyhovéni vSem
pozadavkiim nebo pianim hosta.

Prvni pfijeti a prvni dojem jsou nejdilezitéj$i, vétSinou ovliviiuji, zda se bude navstéva
opakovat a jak bude zdkaznik hotel ¢i restauraci hodnotit. Dnesni spole¢nost prechazi diky
modernim technickym vynaleziim v oblasti komunikacni techniky na méné osobni a vice
zprostiedkovany zplisob komunikace. Tim vice zdlezi na individualnim pfistupu ke

12 en.wikipedia.org/wiki/Ritz-Carlton
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kazdému jednotlivému hostovi a na pfijemné a mile zdvofilé komunikaci, vedené
obsluhujicim personalem. Zejména stfedni a starS$i generace navstévnikd takové jednani
oceni. Vstoupi-li ¢loveék do hotelu nebo restaurace, pfeméni se z anonymniho chodce na
zéakaznika, ktery oCekava nejen ubytovani ¢i jidlo, ale také pohostinnost, vlidné pfijeti.
V hotelu by mél personal anticipovat, ze zakaznik dorazil po obvykle naro¢né ceste, je
unaven, ma starost o zavazadla, je v novém, neznamém prostiedi a prvni dojem miize byt
¢asto rozhodujici pro nasledné hodnoceni poskytované sluzby a celkovy dojem z navstévy.
Cim méné je takovy ¢lovek zcestovaly, tim vice se na ném projevuje uréité nejistota, ktera
muze nekdy vyustit az do agresivniho chovéni. V té chvili zalezi predev§im na emocni
inteligenci personalu, na schopnosti vcitit se do pocitu takového ¢loveka a nabidnout mu
odpovidajici uklidnéni — slovy, gestem, ismévem. VétSina lidi nema potiebu agresivniho
chovani a jsou-li ve stresu, vlidnost a porozuméni jsou v dané chvili tim nejlepSim
uklidiiujicim prostfedkem.

Na druhé stran¢ nejsou tidké ani piipady, kdy klient ,,potfebuje* dat najevo svou socialni
pfevahu a vyzaduje respekt, o némz se domniva, Ze patfi k jeho spoleCenskému postaveni.
I v takovém piipadé by si mél personal zachovat svou integritu a nenechat se vmanévrovat
do situace, hrozici konfliktem. Pokud ke konfliktu skuteéné dojde, Skody, které to zptisobi,
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Mnohdy sta¢i, aby persondl, zaméstnany pravé obsluhou jiného klienta, dal najevo
pokynem nebo slovné, ze o novém zakaznikovi vi a bude se mu vénovat ihned poté, co se
uvolni. Snad kazdy se nékdy dostal do situace, kdy kolem obsluhujici personal chodi, jako
by cekajici host neexistoval. Takové jednani rychle umocnuje frustraci zdkaznika a jeho
pocit, ze neni vitan. Zalezi pak jen na ném, zda se s tim vyrovna anebo vyvold konflikt.
Neptijemny pocit vSak zlistane vzdy.

Pfijeti hosta je jak v hotelu, tak v restauraci zcela zasadni pro posouzeni kvality sluzby.
Negativni prvni dojem se mnohdy jiZ nedd napravit ani naslednymi tstupky, naptiklad
poskytnutou slevou ¢i ,sklenickou na tcet podniku“. Proto je nanejvys dulezité, aby
personal, ktery pfichazi s klientem do styku jako prvni, ovladal perfektné zasady etikety,
ale zaroven nevystupoval ,,profesorsky* chladné, s tichym vzkazem pro hosta: ,,budes
obslouzen na urovni, ale ismév ode mne necekej, mél jsem tézky den a mam toho uz dost®.
I maly ismév mnohdy znamena vice nez perfektni, ale chladné vystupovani.

V hotelu péce o hosta nesmi koncit jen jeho piijetim. Kazdého potési, pokud personal da
najevo, ze host je vitan i v pribéhu pobytu; to je mozné zduraznit ochotnym a vstficnym
vyfizovanim jeho dotazl a ptani, nabidkou sluzeb nad ramec povinného minima a podobné.
Do takového hotelu se kazdy host rad vraci, mezi nim a hotelovym personalem se vytvari
jakési povédomi spojenectvi, v fadé€ piipadl az témét pratelstvi rodinného typu.
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Vyznam vyuky etikety

Abychom dokazali anticipovat pfani hostl, je vhodné seznamit se kromé zasad etikety
rovnéz s nékterymi rysy, plynoucimi z kulturni odliSnosti nav§tévnikd. Dnes jiz existuje
literatura i nabidka kurzi, specializovanych na pfiblizeni pozadavkt naptiklad navstévnikt
z asijskych zemi, USA nebo zapadoevropskych statd. Co vSak do urcité miry chybi, je
systematicky vyzkum chovani tuzemskych navstévnikli a navstévnikli ze sousednich statt,
ktefi pfitom piedstavuji rozhodujici podil na navstévnosti ubytovacich zafizeni,
o restauracich ani nemluvé. V této oblasti je dosud mezera a vyzkum takového chovani by
byl nepochybné namisté. Zatimco spotiebni fetézce detailné zkoumaji nakupni zvyklosti a
chovani spotiebitell, rozebiraji nakupni kose a vyzkumu spotiebitelského chovani je
vénovana fada publikaci, oblast chovani hotelového hosta neni dosud podrobné zkoumana a
odborné publikace se zaméfuji spiSe na hotelovy marketing ¢i klasifikaci ubytovacich
zafizeni. Pfitom odhaleni naptiklad psychologickych aspektii a motivace hosta pii vybéru
ubytovaciho zafizeni by mohlo vyrazné piispét ke zdokonaleni nabidky a zvySeni
spokojenosti hostli v oblasti pohostinstvi obecn¢.

Etiketa neni jen souhrnem pravidel slu$ného chovani pro vyjimeéné ¢i slavnostni
prilezitosti, ale naopak praktickym néstrojem kazdodenniho usilovani o poskytnuti co
nejkvalitnéjsi sluzby v oblasti pohostinstvi. Zakladni pravidla by si mély déti odnaset do
zivota z rodiny; tam, kde se to z jakéhokoli divodu nepodafilo, existuje dostatek literatury,
popularné naucné i odborné, kde lze pravidla etikety nastudovat. Aplikace téchto pravidel
vSak musi vychazet z vnitfniho pocitu daného cloveka, jejich mechanické uplatnéni
obvykle nepfinasi ocekavany vysledek.

V Ceské republice zatim postraddme uréitou ,,institucionalizaci etikety. Existuje sice fada
publikaci, ale pro mnoho lidi jde jen o jakousi nadstavbu, ktera neni pro kazdodenni zivot
nezbytna. Jistou formou vyuky etikety jsou ,,tane¢ni®, kde se mladi lidé dozvidaji zakladni
poucky spolecenského Zzivota. Témto kurzy prosli ve svém mladi prakticky vsichni lidé;
dnesni tane¢ni kurzy byvaji vSak zaméfené spiSe na jednotlivé modni taneéni styly a
otazkam etikety se vénuji spise okrajove.

Zcela jina je situace v nékterych jinych zemich, kde etiketa je povaZzovana za jednu ze
spole¢enskych dovednosti a jeji vyuka profesionalizovana. Naptiklad ve Spojenych statech,
které nejsou v Evropé povazovany pravé za Mekku slusného chovani, existuje perfektné
rozvinuty systém spolecenské vychovy prostiednictvim dnes jiz legendarniho Emily Post
Institute. Zakladatelka toho institutu, Emily Post, publikovala v roce 1922 knihu Etiquette:
The Blue Book of Social Usage (Etiketa: Modra kniha pro spolecenské vyuziti). V této
knize rozbila do té doby uplatinované rigidni viktorianské manyry, pfiblizila etiketu lidem
ze vSech spolecenskych vrstev a zalozila v USA moderni pojeti etikety, dodnes vyuzivané a
pruzné prizptisobované dobé a jejim potfebam. Knihy Emily Post ziskaly takovou
popularitu, ze v roce 1946 zalozila se svym synem Nedem spolecnost Emily Post Institute,
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ktery je jiz po pét generaci arbitrem spoleCenskych pravidel v USA. Pivodni publikace
Etiketa vysla az dosud jiz v téméf dvaceti neustale dopliiovanych a upravovanych vydanich.
Soucasné 18. vydani ma vice nez 700 stranek textu a reaguje prakticky na vSechny oblasti
spole¢enského Zivota, kdy by mohl byt &lovek na pochybach, jak se zachovat."

Krom¢ toho autofi Institutu vydavaji fadu dalSich publikaci z oblasti spole¢enské
problematiky, jsou zvani do televiznich potfadi a pribézné odpovidaji na dotazy, tykajici se
etikety. Institut je stale rodinnym podnikem, ve kterém pracuje cela rozvétvena rodina
Emily Post (1873-1960); soucasnou editorkou publikace je Peggy Post, manzelka pravnuka
zakladatelky Emily. Kniha Etiquette je v USA jakymsi spolecenskym katechismem, jak
nazval svou publikaci jiz Guth-Jarkovsky, kterou dostavaji mladi lidé pfi vstupu do zivota
dospélych.

V Ceské republice se v poslednich letech zaslouzil o popularizaci spoledenského chovéni
zejména Dr. Ladislav Spacek, ktery kromé né&kolika kniznich publikaci o etiket& autorsky
pfipravil a vystupoval v spésném televiznim seridlu, vénovaném zakladnim otdzkam
spravného spoleéenského vystupovani. Bohuzel se mizeme prakticky denné presvédCovat
o nedostatecném obecném povédomi o tom, jak se spravné chovat. Sdélovaci prostiedky i
vefejny prostor jsou Casto prehlidkou opaku spolecenského chovani a piedstavitelé
vetejného zivota, ktefi by méli uréovat spoleéensky pfijatelna pravidla, se rovnéz Casto
chovaji v pfimém rozporu s pravidly etikety a ¢asto i etiky.

Zavér

Systematické vzdélavani ve spoletenskych dovednostech v Ceské republice chybi a je
otazkou, zda tento nedostatek neni také jednou z pficin urcitého zhrubnuti spolecnosti.
Zakladem vychovy je nepochybné rodina, ale vétsi popularizace etikety a piedev§im
priklady v podobé¢ respektovanych osobnosti by rozhodné nebyly na Skodu.

Provazanost etikety a kvality pohostinstvi je obtizné prokazat, ale i selsky rozum napovi, ze
vétSina lidi da prednost vlidnému a milému zachézeni. Je dobfe, ze fada Skol jiz etiketu
zafadila do svych osnov, vyuce vSak stale chybi systemati¢nost, pravidla vyuky a
vypracovani jakéhosi povinného minima pro kazdodenni vyuziti. V oblasti etikety se
pravidla méni pozvolna, na zakladé prevladajiciho spolecenského chovani a vzort, které
spole¢nost pfijme za zadouci. SkuteCnost, Ze ve srovnani s pfevratnym rozvojem
v ostatnich odvétvich je posun v pravidlech etikety velmi pozvolny, ¢asto v rdmci generace

13 Peggy Post ; Anna Post; Lizzie Post; Daniel Post Senning : Emily Post's Etiquette, 18th Edition,
William Morrow; Harper Collins Publishers, 18 edition, 2011

83



neménny, by neméla znamenat, Ze spolecenské chovani je nevyznamné a neni nutné se jim
blize zabyvat. Zejména v obchodu, sluzbach a mezilidskych vztazich mize byt znalost a
dodrzovani etikety pravé tim jazy¢kem na misce vah, ktery mize rozhodnout u tspéchu ¢i
neuspéchu jednani.
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UBYTOVACI ZARIZENI V JESENIKACH PO ROCE 1945

Abstrakt: Prispévek obsahuje informace o ubytovacich zarizenich v Jesenikach po roce
1945 v historickém kontextu s cilem poukdzat na skutecnosti, které mély vliv na rozvoj
cestovniho ruchu a na kvalitu poskytovanych sluzeb v ubytovacich a ve stravovacich
zarizenich po druhé svétové vdlce, kdy doslo ke zménam vlastnickych vztahii a obmené
obyvatelstva v diisledku tzv. odsunu sudetskych Nemcii a prichodu ,,novoosidlencii .
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ACCOMMODATION FACILITIES IN THE JESENIKY
MOUNTAINS AFTER THE YEAR 1945

Abstract: The paper presents information about accommodation facilities in the
JesenikyMountains after the year 1945 in the historical context. The aimis to point to the
factsthat influenced the development of tourism as well as the quality of services offered in
accommodation and catering establishments after World War II. Then the proprietary
rights changed as well as the composition of the population as the consequence of the
expulsion of Sudeten Germans and the arrival of new settlers.

Keywords: Hotel, guest house/boarding house, operators, chalet, accommodation,
proprietary rigths

JEL Classification: Ng4, Noy

Uvod

Problematika tykajici se vyvoje a stavu ubytovacich zafizeni na uzemi Ceské republiky
nebyla doposud systematicky zpracovana. V ramci odbornych publikaci je dil¢i pozornost
vénovana historii pohostinstvi pouze v obecnych souvislostech. Historie vybranych
ubytovacich a stravovacich zafizeni v Ceskych zemich je po roce 1945 v jednotlivych
pfipadech popsana obvykle jen v regionalnim tisku nebo v médiich lokalniho charakteru.
Proto je zadouci vytvofit material, v némz bude na zaklad¢ dostupnych podkladi zmapovan
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Vyvoj a stav ubytovacich zatizeni v Cechach, na Moravé a v Geském Slezsku po roce 1945.
Dlouhodobym cilem je zpracovat pichled okolnosti rozvoje, stagnace, ale i zaniku
ubytovacich kapacit, tedy historickych promén hotelnictvi v nyngjsi Ceské republice.
Nejprve jsme se zamé&fili na Jeseniky, pro které byl rok 1945 zlomovy v souvislosti
s povalenym odsunem némeckého obyvatelstva a naslednym novym osidlovanim, coz
ovlivnilo stav ,hotelnictvi® v Jesenikdch nejenom po nékolik nésledujicich let, ale mnohdy
az do dne$nich dnd. AvSak na zdklad¢ dosavadniho vyzkumu jsme dospéli ke zjisténi, ze
k dispozici jsou pouze torza dochovanych pramentl, coz se odrazi i v nasledujicim textu,
ktery vznikl v ramci projektu Slezské univerzity v Opavé pod ndzvem ,,Vyzkum vyvoje
a stavu ubytovacich zafizeni v ¢esko-polském pftihrani¢i po roce 1945 se zvlastnim
prihlédnutim k Jesenikam'.

Jeseniky byly zvoleny jako modelovy pfipad atraktivnich horskych rekreacnich stredisek
v tehdejsim Ceskoslovensku, pfi¢emz byl zohlednén cestovni ruch na ¢esko-polské hranici.
Duvodem volby této lokality byla skuteénost, Ze v dalSich pfihrani¢nich oblastech,
naptiklad vjizni az jihozapadni casti republiky, vzhledem k povalecné politické
situacipiihrani¢ni cestovni ruch prakticky neexistoval. V soucasné dobé proto pokracuje
vyzkum v dalSich lokalitach ¢esko-polského piihranici. Nasledné bude zkouman vyvoj a
stav ubytovacich zafizeni i na zbyvajicim uzemi dnesni Ceské republiky.

Jeseniky

Jeseniky jsou pohofi, které pokryva severni ¢ast Moravy a ¢ast ceského Slezska, jehoz
rozdéluji se na hornatinu Kralického Snézniku, Hruby a Nizky Jesenik. Jesenicko je
lokalita, v niz se nachazi fada turistickych atraktivit, jsou zde laznég, rozhledny, horské
osady, zamky, zficeniny hradd, vodopady, jeskyné a dalsi zajimavosti. Jsou zde idealni
podminky pro sportovni aktivity, zejména pro turistiku, cyklistiku a lyzovani.

Ptivod nazvu Jeseniky je pomérné slozity, odvijel se od ndzvu mésta Gesenke, které se dle
dochovanych prament v roce 1348 nachéazelo pod hradem Fiirstenwalde pobliz dne$niho
Vrbna pod Pradédem, v roce 1405 se nazyvalo Gesenek” a posledni zminky o ném jsou
z roku 1474. V biskupskych analech je zminka o udoli zvaném Gesenke. V roce 1948 bylo

! Za Gicelem ziskani potiebnych informaci bylo vyuZito standardnich historickych metod. Jeseniky
jsou pro uéely projektu vymezeny okresy Bruntal, Sumperk a Jesenik. Tyto okresy pokryvaji téméf
celou cast Hrubého Jeseniku a velkou ¢ast Nizkého Jeseniku, tzn. viceméné respektuji fyzicko-
geografické vymezeni Jesenikli. Provedeny vyzkum rovnéz koresponduje stukoly vyzkumného
zaméru MSM 4781305905 Slezsko v déjinach Ceského statu, jehoz byl Z. Jirasek fesitelem.

2V malé encyklopedii zem&pisnych jmen Ceskoslovenska je uvedeno, e diive némecky Gesenek, &
Gesenck je ryze Cesky Jesenik (G se Cetlo jako J), také je zde uvadén pieklad feckého nazvu
,~Askiburgion Oros* jako ,,Jesenné hory*.
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pak vybrano nové jméno pro mésto Fryvaldov, a to Jesenik. Fryvaldov se stal pomyslnym
srdcem okresu jiz v roce 1848 a pres mnohé zmény jim zistal doposud®. Péivodni okres
Jesenik zanikl v roce 1960, kdy bylo jeho tzemi piipojeno k sousednim okrestim Sumperk
a Bruntal, okres Jesenik byl pak obnoven aZ v roce 1996.

Vlastnické vztahy a vyvoj ubytovacich zafFizeni v oblasti
Jesenicka po roce 1945

Po druhé svétové valce doslo v pohranici k vyméné obyvatelstva, po odsunu sudetskych
Némct byla tato tizemi osidlovana, coz vyrazné postihlo ekonomiku i kulturu Jesenicka,
kde pted valkou Zilo okolo 70 tisic lidi, po valce jen 35 tisic obyvatel. Zanikla fada vesnic
a osad. Tésn¢ po valce a odsunu dochazelo i zde k mnoha pfipadim rabovani. Proces
osidlovani obyvatelstvem z vnitrozemi Cech a Slovenska, ale také tzv. volyiiskymi Cechy,
Madary, Rumuny, ¢ Reky, nesplnil ptvodni piedpoklady a tak doslo k druhé ving
osidlovani v 50. a 60. letech. Ani poté se nepodafilo zacelit hluboké trhliny v populaéni
skladbé sledovaného regionu.*

Zména vlastnickych vztahti byla v letech 1945-48 uskute¢néna na zaklad€¢ dekretd
prezidenta republiky.” Némci, Madafi, zradci a kolaboranti byli na jejich zikladé
prohlaseni za statn¢ nespolehlivé a na jejich majetky byla uvalena narodni sprava. Mimo
jiné $lo i o ubytovaci a stravovaci zafizeni, kterd byla nasledné provozovéana piedev§im
narodnimi podniky, spotfebnimi druzstvy a Revolu¢nim odborovym hnutim (dale ROH).
Nékteré turistické chaty byly i nadéle provozovany Klubem &eskych turistii. Rada zafizeni
byla prubézné rusena, popt. slouzila jinym uc¢elim. Vzhledem k nedostatku dochovanych

w

Fryvaldov (pozdéji Jesenik) byl a je znamy piedevsim diky Priessnitzovym laznim, které zalozil
VincenzPriessnitz v misté, kde se narodil, a to v ptivodni osadé¢ Gréfenberg vzdalené 2 km od
meésta. Roku 1822 zde vybudoval prvni vodolécebny ustav ve svété. Navzdory vSem problémim
ziskal v roce 1838 povoleni k provozu lazniGrafenberg. V nasledujicim roce 1839 se zde 1é¢ilo pies
1.500 pacientt a piijelo 120 Iékait z celé Evropy, aby tu studovali Priessnitzovy lé¢ebné metody a
podle jejich vzoru pak doma zalozili vodolécebné lazné.

JIRASEK, Z. K populacnimu vyvoji Jesenicka po roce 1945. In: Acthistorica et
museologicaUniversitatisSilesianaeOpaviensis 6, SU Opava 2003, s. 260-262.
Konkrétné dekretu ¢. 5/1945 Sb. ze dne 19. kvétna 1945 o neplatnosti nékterych majetkove-
spravnich jednani z doby nesvobody a o narodni spravé majetkovych hodnot Némcl, Mad’ari,
zradcl a kolaborantll a nékterych organizaci a tstavt a dekretu ¢. 12/1945 Sb. ze dne 21. Cervna
1945 o konfiskaci a urychleném rozdéleni zeméd€lského majetku Némcti, Mad’arti, jakoz i zradct
a nepratel ceského a slovenského naroda.
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archivnich materiala®, obsahuje nasledujicim text pouze dil¢i informace o ubytovacich
zafizenich v Jesenikach v letech 1945 — 1965 a poté shrnuti jejich souc¢asného stavu.

Pro Jesenicko byly a jsou typické turistické chaty. Klub ¢eskych turistlije po vélce pievzal
ve velmi S$patném stavu, napf. Alfrédovu chatu a FrantiSkovu myslivnu, a to véetné
byvalych némeckych turistickych chat,” které byly pod narodni spravou. Mnohé z nich
nesly stopy valky, byly poSkozeny a bez inventaie, v povaleénych letech, kdy byl turisticky
ruch slaby a trzby malé, bylo t€Zké najit najemce. Nékteré chaty tudiz nebyly vibec
uvedeny do provozu nebo se ke $kod& véci Gasto stiidali najemei.® Po tnoru 1948 doslo
v Klubu &eskych turistik zakladnim zménam.” Vechny jeho souasti byly za¢lenény
do sjednocené organizace Sokol a od roku 1957 pak do Ceskoslovenského svazu t&lesné
vychovy (dale CSTV). Mnohé chaty se proménily v rekreacni zaiizeni ROH nebo
podnikové chaty, popfipad¢ pripadly jinym organizacim, coz znamenalo bouflivy rozvoj
rekreacnich a podnikovych chat v podhtii Jesenikd. Stavajici objekty byly lépe ¢i huie
udrZzovany, popf. ¢astené modernizovany, jedinym novym objektem vybudovanym
v 50. letech byla Kurzovni chata nachazejici se v t&sné blizkosti Pradédu.'® T v soucasné
dobé jsou turistické chaty v Jesenikach stale oblibenym cilem turistti.

Po druhé svétové valce mély na majetkové vztahy zasadni vliv dekrety prezidenta republiky
E. BeneSe. Na zaklad¢ dekretu prezidenta republiky ¢. 5/1945 Sb., ustanovil 3. bfezna 1948
Mistni narodni vybor (dale MNV) v Jeseniku narodnim spravcem Druzstvo hostinskych
podnikl v Jeseniku a v fijnu téhoz roku se objevuje zminka o Spole¢né narodni spravé
hostinskych a hotelovych podnikii, oblast Jeseniky — Beskydy pfi Okresnim narodnim
vyboru (dale ONV) Jesenik."'

® Archivni materialy tykajici se ubytovacich a stravovacich zafizeni nebyly dle informaci archivaia
predany do archivii ke zpracovani vibec nebo byly poskozeny. Navic jsou vzhledem k odlisnym
vlastnickym vztahiim soucasti riznych fondt, napt. KNV, ONV, ROH aj.

Némecky Moravskoslezsky sudetsky horsky spolek (Méhrich-SchlesischerSudetengebirgsverein)
zalozeny ve Fryvaldové vroce 1881 byl prvni turistickou organizaci v Jesenikiach a zacal
vybudovanim ochranného pfistfesku pod Pradédem na misté dnes$ni chaty Barborky jiz v roce 1883,
dalsi v potadi byla Jifiho chata na Seraku v r. 1888, pak v r. 1910 chata na Cervenohorském sedle
atd.

FILIP, JIRI. Horské chaty v Jesenikach. In: Severni Morava, Vlastivédny sbornik, sv. 55, Okresni
vlastivédné muzeum v gumperku, gumperk 1988, s. 37- 38.

Klub &eskych turisti (KCT) byl zalozen v roce 1888 a vybudoval turistické chaty na konci 19.
stoleti a pocatkem 20. stoleti, jeSté¢ pted 2. svétovou valkou ziskal rovnéz pozemky pro stavbu
dalich chat v Jesenikich — pii Ovéarng, Svycarng, Ramzové a Trojmezi, ale stavebni eldn klubu byl
zastaven mnichovskymi udélostmi. V letech 1918 az 1938 byl nahrazen Klubem ceskoslovenskych
turistu.

' Tamtéz

"' ZAO, f. KNV OV, Kart. 3275, inv. &. 112
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Na jafe roku 1948 byl ziizen rovnéZ narodni podnik Ceskoslovenské hotely se sidlem
v Praze."? Tento podnik zahrnoval jen vybrané hotely, kavarny a restaurace. V roce 1951
byla ustavena pii Ministerstvu vnitiniho obchodu Hlavni sprava hoteld a nadraznich
restauraci. Dal§im provozovatelem ubytovacich a stravovacich zafizeni byly Restaurace
a jidelny, narodni podnik, jejichz zakladani probihalo v jednotlivych okresech rovnéz od
roku 1951." Po pievedeni majetku KCT na Ceskou obec sokolskou, zajistoval chod
zejména horskych chat Vzlet — Sokolské druzstvo sluzeb, narodni podnik. Ubytovaci
kapacity v lazenskych mistech spadaly do kompetence feditelstvi statnich lazni
jednotlivych lazenskych mist, napt. lazni Jesenik.

Mezi nejzndméjs$i a nejnavstévovanejsSi mista v Jesenikach patiily Priessnitzovy lécebné
lazné Jesenik (dfive Grifenberg). Po 2. svétové valce byla jejich budoucnost nejista,
na jedné strané¢ se o lazenskd mista zvySoval zajem turistl, ktefi si stézovali
na nedostatek lizkovych kapacit v ubytovacich zafizenich, na druhé strané vznesla v roce
1948 sprava lazni Karlova Studanka prostfednictvim ministerstva zdravotnictvi pozadavek
na Kancelaf prezidenta republiky, ,,aby oblasti 1azni Grifenberk, Dolni Lipova, Karlova
Studéanka, Velké Losiny a Janské Koupele nebyl odjiman klid prospé$ny pro lazenskou
lé¢bu, stavbou nocleharen a hromadnych ttulkd pro ucely Cisté turistické a zabavné. Aby
tato mista byla alesponi vsezon€¢ vyhrazena jen k1é¢bé nemocnych nebo rekreaci
rekonvalescenttl, nikoliv k rekreaci zdravych.“'* Viechny vyse uvedené 1azné jsou dodnes
oblibenym cilem nejenom pro jejich klienty, ale i pro turisty a navstévniky. Hlavnim
diivodem oblibenosti 1azni jsou bezesporu lécebné ucinky, je zde ovSem ifada zajimavych
historickych staveb, které jsou pribézné rekonstruovany a v neposledni fad¢é jsou zde
vhodné podminky pro aktivni traveni volného Casu.

Zakladnim pfedpokladem existence kvalitnich sluzeb je persondl, kterého bylo
v povale¢nych Jesenikach mnohem méné, nez napt. v roce 1930 (viz nize uvedeny prehled
vyvoje poctu zaméstnanci ze dne 24. tinora 1948). Obchodni a Zzivnostenska komora
v Opavé ve svych pfipominkach k rozmisténi primyslu a femesel ve Slezsku uvedla mimo
jiné pocty zaméstnanct ve sluzbach v jednotlivych castech své spadové oblasti, a to
jesenické, opavské, ostravsko-karvinské a beskydské. Do jesenické ¢asti patfily v této dobé
okresy Bruntal, Jesenik, Krnov. Rozdily v poétech zaméstnanct ve sluzbach s ohledem na
pocet obyvatel se vyvijel nasledujicim zptsobem. "

12 Zaroveti byly ziizeny Slovenské hotely se sidlem v Bratislave.

13 KOLEKTIV AUTORU. CtyFicet let vyroci ceskoslovenského obchodu 1948 -1988, Merkur, Praha,
1988 s. 141

4 ZAO, f. KNV OV, kart. 3275, inv. & 112
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Tabulka ¢. 1: Vyvoj poétu zaméstnanci ve sluzbach v okresech Bruntal, Jesenik,

Krnov
Okres Rozloha r. 1930 r. 1946 r. 1948
| (predpoklad)

Bruntél 592 km?

Pocet obyvatel: 48.997 18.940 27.600
Pracovni prilezitosti celkem: 26.591 10.280 15.100
z toho ve sluzbach: 4.735 2.125 2.800

%: 17,8 20,5 18.5
Okres Rozloha r. 1930 r. 1946 r. 1948
‘ (pfedpoklad)

Jesenik 736 km?

Pocet obyvatel: 70.818 23.250 36.400
Pracovni prilezitosti celkem: 36.158 11.900 18.700
z toho ve sluzbach: 7.540 2.450 3.800

%: 20,9 20,5 20,3

Krnov 532 km?

Pocet obyvatel: 61.618 27.390 37.000
Pracovni prilezitosti celkem: 33.600 14.070 20.300
z toho ve sluzbach: 7.116 3.250 4.500

%: 21,2 23,1 22,4

Zdroj: ZAO, f. Obchodni zivnostenska komora v Opavé, pfiloha k €. j. 6442/47-Rk/Di
ze dne 24. 2. 1948

Ke zménam vlastnickych vztahi dochazelo postupné i v 50. letech. Mezi Ministerstvem
vnitra a Ministerstvem vnitiniho obchodu CSR byla dne 20. ¢ervna 1953 uzaviena dohoda
o delimitaci mezi komunalnim a statnim pohostinstvim. Tato dohoda se vztahovala na
komunalni podniky, které provozovaly pohostinstvi a na podniky statniho obchodu
v soustavé Ministerstva vnitiniho obchodu — Hlavni sprava hotelli, nadraznich restauraci
a jidelnich vozl. Ob¢ strany se dohodly, ze k 30. 6. 1953 pfedaji komunalni podniky
podnikim obchodu viechny své provozovny véetné zafizeni a zaméstnanci.'®

16 7A0, f. KNV OV, kart. 3275, inv. &. 112
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Dne 26. ¢ervna 1953 pak vydala vlada usneseni, ve kterém povéfila ministra vnitiniho
obchodu, aby provedl opatfeni k znovuotevieni odnatych a zruSenych provozoven
pohostinskych zafizeni a zamezil jakémukoliv dal$imu zavirani hostinct, restauraci a
ubytovacich zatizeni.'’

Ministerstvo vnitiniho obchodu zareagovalo a vydalo 7. srpna 1953 smérnici o zakazu
dalsiho uzavirani hostinct, restauraci a ubytovacich zavodu, a pokud byly uzavieny nebo
pfedany pro jiné ucely, o jejich navraceni pivodnimu ucelu. ONV Jesenik potévydal
19. zafi téhoz roku seznam provozoven, které byly uzavieny v letech 1951-1952 a mohly
by byt znovu otevieny, uvadi zde napt. Lazn¢ Myslivna, hotel Selsky dviir, hotel Kvéten
a Kulturni dom." V#jnu 1953 byl proveden priizkum sité spoleéného stravovani
a ubytovani v pohostinstvi v okrese Jesenik. Aktudlni stav svych ubytovacich zafizeni
zminuje ve svém hlaSeni pro ONV Jesenik rovnéz Vzlet — Sokolské druzstvo sluzeb,
narodni podnik, pfi¢emz uvadi provozovny v okrese k 27. listopadu 1953, jmenovit¢ Hotel
Z4tisi v Uhelné, Hotel Besedu v Jeseniku, Hotel na Seraku v Ostruzné."”

Postupné dochézelo ke zvySovani poptavky po ubytovacich sluzbach, coz vedlo k potiebé
navySeni ubytovacich kapacit. Tato skutecnost se odrazilataké ve vyhledovém planu
rozvoje cestovniho ruchu v okrese Bruntal ze dne 12. prosince 1953, ktery obsahuje
informace o laznich Karlova Studanka, kde bylo vramci cizineckého ruchu vyuzito
130 Iuzek ve spolecnych nocleharnach a 42 v pokojich. V planu bylo dale uvedeno, Ze je
nutné navysit kapacitu pro cizinecky ruch minimalné o 100 %, nejlépe o 200 luzek. Rada
MNYV Karlova Studanka proto nasledné ve svém investi¢nim ukolu pocitala se stavbou
hotelu v Karlové Studénce v obdobi 1959-60.”

V archivnich materialech 1ze dohledat nékteré dalsi dil¢i zmény ve vlastnictvi jesenickych
ubytovacich zafizeni v prib&hu 50. let, naptiklad narodni podnik Turista pievzal k 1. Ginoru
1954 od narodniho podniku Vzlet turistickou chatu Ramzova.”! O ti roky pozdéji pak
1957 narodni podnik Turista s piisobnosti v Jeseniku zvetejnil zpravu, Ze cizinecky ruch byl
mnohem bohatSi nez v pfedchazejicich letech. Zaroven vSak kritizoval nedostatek
ubytovacich moznosti, zejména v jednolizkovych pokojich. Rovnéz zde bylo zminéno, ze
klienti radi, aby Jeseniky byly propagovany, az zde bude zabezpeCena nejzékladnéjsi
potfeba ubytovani. O rok pozdé&ji bylo zdliraznéno, ze muselo byt odmitnuto ubytovani
2 850 osobdm.”

Ackoliv je vpoloviné 50. let narGst poctu ubytovacich zafizeni zfejmy, Uroven
poskytovanych sluzeb méla znacné rezervy, o ¢emz vypovida fakt, ze Ministerstvo obchodu

17 Tamtéz

'8 7AO, f. KNV OV, kart. 3275, inv. & 112
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250kA Sumperk, exp. Jesenik, f. ONV Jesenik, kart. 350, inv. &. 250
2ISOKA Sumperk, exp. Jesenik, f. ONV Jesenik, kart. 476, inv. &. 399
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ve zpravé o plnéni vladniho usneseni o opatfeni krozvoji vetejného stravovani
z 19. 6. 1959 uvadi, zZe se sice Uroven sluzeb zlepsila, ale ve svém pruméru je stale nizka
a dale poukazuje na nedostate¢né vybaveni zejména hotelti B, na nesystematické provadéni
udrzby, na nejednotné a nékdy nevkusné obleCeni obsluhy a na trvajici nedostatek
lzkovych kapacit a potiebu zkvalitnit odbornou vyuku personalu.*

Rok 1960 byl pro podnik Restaurace a jidelny Jesenik rokem podstatnych zmén, doslo
k uzemni reorganizaci, ktera probéhla k 1. ¢ervenci a pfinesla zanik okresu. Restaurace
a jidelny Sumperk se sidlem v Jeseniku byl preveden zKNV v Olomouci na ONV
v Sumperku. Byl zaznamendn narGist podtu pracovniki (761 zaméstnanch véetnd
36 ucit), ale také jejich znacna fluktuace. Vymeénilo se 659 pracovnikli, coz mélo znacny
vliv na kvalitu sluzeb i maloobchodni obrat, doslo k ,,vypadkim® v fadov¢ stovkach tisic na
usek, konkrétné pak tisek Sumperk mél ztratu 663 tis. K&s, usek Zabieh 841 tis. Kés a tsek
Jesenik 173 tis. K¢s. Z komplexniho ro¢niho rozboru hospodateni podniku vyplyva, ze
k 31. 12. 1960 podnik provozoval 17 ubytovacich zafizeni, z toho 12 hotelt a 5 horskych
chat, 87 provozoven restaura¢niho stravovani a 37 provozoven zavodniho stravovani.
Neplnéni planu maloobchodniho obratu bylo mimo jiné zpisobeno investicemi
do generalnich oprav objektil, které byly v fadé ptipadii v havarijnim stavu.*

O stavu ubytovacich zafizeni v oblasti Jesenicka v nasledujicich letech, zejména co
do jejich poctu, vypovidaji udaje, které uvadi ve své publikaci Geografie cestovniho ruchu
v Jesenikach Stanislava Sprincova. Podle jejich Setfeni z let 1963 - 1965 se v bruntalském
a Sumperském okrese nachazelo celkem 93 ubytovacich zatizeni volného cestovniho ruchu
rtizné kvality a velikosti, z toho v okrese Sumperk 59 a v okrese Bruntal 34. V téchto
zafizenich bylo k dispozici 1959 stalych lizek (okres Sumperk 1077, okres Bruntal 882)
a 203 piistylek (okres Sumperk 140, okres Bruntal 63). Mimoto bylo v oblasti 944 lazek
ve spoleénych nocleharnach (okres Sumperk 527, okres Bruntil 417). Pro jiné tgely, a to
pfevazné pro ubytovani hotelového personalu bylo zabrano 279 lazek (v okrese Sumperk
74, v okrese Bruntal 105), ktera diive slouzila rovnéz volnému cestovnimu ruchu.®

Aktualni prfehled stavu ubytovacich zafizeni v regionu Jesenicko byl po roce 1989
zpracovan za obdobi 1991 — 2007 v ramci projektu Ministerstva pro mistni rozvoj CR pod
nazvem Jesenicko — analyza pfi¢in regionalnich dispartit ve vazbé na cestovni ruch. Z dané
analyzy vyplyva, ze v Jesenikach bylo v roce 2007 v provozu 369 hromadnych ubytovacich
zafizeni, pfiCemz ve vétSiné z nich byly shledany zna¢né rezervy ve vybaveni i v kvalité
poskytovanych sluzeb. Pocet hromadnych ubytovacich zatizeni v Jesenikach je kazdoro¢né
uvadén rovnéz v krajskych statistickych roc¢enkach Olomouckého a Moravskoslezského
kraje. Z nejnovéjsich tudaji Ceského statistického wfadu z roku 2011 vyplyva, Ze

2 SOKA gumperk, exp. Jesenik, f. ONV Jesenik, kart. 350, inv. ¢. 250
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2 SPRINCOVA, S. Geografie CR v Jesenikdch. Sumperk, Vlastivédny ustav v Sumperku, 1969, s. 88
- 98
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v Jesenikach je 337 hromadnych ubytovacich zafizeni, ztoho 122 v okrese Bruntal,
102 v okrese Jesenik a 113 v okrese Sumperk.

Vyvoj cen v jesenickych ubytovacich zarizenich

Cenovy vyvoj v jesenickych ubytovacich zafizenich v letech je postupné zkouman.
Prozatim se nepodafilo dohledat konkrétni ceny za ubytovani v lokalit¢ Jesenikt z let
1945, 1946, 1948, 1950-53, 1955-1964. Déle je tedy zatazen alespoii orientacni piehled
zdokumentovanych cen v ubytovacich zafizenich v Jesenikach v letech 1947, 1949, 1954
a 1965.

Ve sborniku Jesenicko vydaném vroce 1947 jsou uvedeny ceny za ubytovani vcetné
veskerych davek a poplatkl za obsluhu. Ceny v laznich Jesenik se v jednotlivych hotelich
pohybovaly od 90 do 120 korun, vyjma zafizeni Priessnitzovy lécebné lazné, kde ¢inila
cena za osobu mimo 1é¢eni az 262,20 korun.”®

Na zakladé piipisu ze dne 20. ¥ijna 1949 sdélilo rekreacni oddéleni Ustiedni rady odbort
ONV v Jeseniku, Ze podle platnych cenovych predpist byla v§echna nize uvedena stfediska
zatazena do II. cenové skupiny a do C hotelové skupiny: Hotel Exner-Zuzi, Lazné Jesenik;
Hotel Svoboda, Rejviz; Hotel Jesenik, Jesenik; PoStovni domov, Domasov-Filipovice. Do
II. cenové skupiny a do B hotelové skupiny byl zafazen Hotel Pradéd, Zlaté Hory.”
Konkrétni ceny vyse zminovanych skupin v§ak nebyly soucasti archivnich materiald.

Ceny za ubytovani v chat¢ Na Smr¢niku v Dolni Lipové zafazené do tfidy D, kterou
provozovaly Restaurace a jidelny se sidlem v Sumperku ¢inily k 3. 6. 1954 za jednoltizkovy
pokoj 8 K¢s, za dvoulizkovy pokoj 12 Kés, za pétilizkovy pokoj 24 Kcs, za pristylku
3 Ké&s a za otop také 3 Ké&s. ™

V roce 1965 byla stanovena primérna cena za ubytovani v bruntalském okrese na 10 K¢s
a v Sumperském okrese na 12,60 K¢s, coz bylo mén¢ nez primér Severomoravského kraje
(15,50 Ké&s) a v CSSR (15,10 K&s). Pomérné nizka cena ubytovani je znakem méné kvalitni
skladby ubytovacich zafizeni. V celé oblasti se nenachdzelo Zadné zafizeni nejvyS$Sich
cenovych kategorii (Lux, kategorie A) a jen 4 hotely kategorie B (Interhotel Slovan
v Jeseniku se 61 ltizky, Hotel Jesenik v Jeseniku se 41 lazky, hotel Praha v Sumperku
s 25 lazky a hotel Slezsky diim v Krnové se 114 lizky).”

°ZA0, f. KNV OV, inv. & 112
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Archivni materidly obsahujici informace o ubytovacich zafizenich v Jesenikach
v nasledujicich letech nejsou prozatim archivari zpracovany. Pokud jde o poslednich vice
nez dvacet let, je vyvoj a stav ubytovacich zafizeni v Jesenikidch neporovnatelny s vyse
zkoumanym obdobim (1945-1965), zménila se struktura ubytovacich zafizeni, doslo
k privatizaci, k rozvoji infrastruktury, je odlisny zivotni styl a zptisob traveni volného Casu.
Roste zde vyznam cestovniho ruchu, lazenstvi a sluzeb vazanych na cestovni ruch, mj. diky
moznosti celoro¢ni turistiky, rekreace a lazeiistvi. Po roce 2000 bylo v okresech Jesenik,
Sumperk a Bruntal ubytovano kolem 400 tisic hostd, tj. prim&mé cca 1200 hostd denné.
V oblasti Jesenicka jsou znacné kapacitni rezervy pro rozvoj cestovniho ruchu, ale zaroven
1ze sledovat znaéné sezénni a vikendové vykyvy, ponévadz je zde v zimé€ a o vikendech az
dvacetinasobné vyssi pocet navstévnikl, coz se projevuje i v cenach za ubytovani, které
jsou v t&chto obdobich piizptisobeny zvysené poptavee.™

Zavér

Vyvoj ubytovacich a stravovacich zafizeni v Jesenikach po druhé svétové valce ovlivnila
fada faktord, typickych i pro dalsi ptihranicni oblasti, zejména zména vlastnickych vztah
a zcela odlisnd strukturaobyvatel i problematicka dostupnost. V soucasné dobé spada
administrativné oblast Jesenikli pod dva kraje - Moravskoslezsky a Olomoucky, coz

M

lokalité, rovnéz lze sledovat ubytek trvale zijiciho obyvatelstva od roku 1990. Za pozitivum
lze sice povazovat, Zze pii vysoké nezaméstnanosti pracuje ve sluzbach vice nez
47 % obyvatel, coz je vSak pod celorepublikovym primérem (cca 53,5 %). Ubytovaci
zafizeni nejsou dostate¢né vytizena (40 — 50 %) a také troven poskytovanych sluzeb
obvykle neodpovida mezinarodnim standardiim i vybaveni vyzaduje modernizaci. Jde vSak
o lokalitu s velkym potencialem a je zde piedpoklad rostouciho vyznamu cestovniho ruchu,
lazenistvi a sluzeb vazanych na cestovni ruch. Velkou vyhodou je celoroéni moznost
aktivniho traveni volného ¢asu.

Vystupy historického vyzkumu realizovaného s cilem zmapovat stav a vyvoj ubytovacich
zafizeni v Jesenikach budou vyuzity pfi dalsi vyzkumné Cinnosti autort, ktefi se postupné
zaméii na nové lokality a zdroje potfebnych informaci. Lze predpokladat, ze objasnéni
vyvoje ubytovacich zafizeni v Cesko-polském piihrani¢i piinese ve zkoumanych
souvislostech podnéty pro dalsi témata, kterd mohou navazat na danou problematiku,
napiiklad ve spojitosti s piihranié¢ni spolupraci mezi Ceskou republikou a Polskem.

3 VYSTOUPIL, I., SAUER, M. Kvantifikacni analyza potencidlu cestovniho ruchu Jesenicka.
Analyticka studie, Brno 2008
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Zahajeni FeSeni mezinarodniho projektu
Health & Well-being in tourism destination (WelDest)
Vysoka Skola hotelova v Praze

Vysoka $kola hotelova v Praze (VSH) je spolufesitelem vyznamného mezinarodniho
projektu WelDest, ktery je spolufinancovan Evropskou komisi a je jednim ze schvalenych
projekti tzv. Lifelong learning Programme vyhlaSovany The Education, Audiovisual and
Culture Executive Agency (EACEA). Projekt WelDest byl zahdjen v Fijnu 2012 a jeho
FeSeni bude probihat do zari 2014.

VSH je zastoupena v projektu WelDest Donnou Dvorak, M.A. zkatedry jazyk,
Mgr. Veérou Fiserovou a Ing. Lucii Plzdkovou Ph.D. z katedry cestovniho ruchu. Projekt je
fizen University of Applied Sciences v Turku (Finsko) a dalSimi spolufesiteli jsou
University College Birmingham (Velké Britanie), FH Joanneum, Ch. Husak Consulting
(Rakousko), University of Pannonia (Mad’arsko) a University of Applied Sciences in
Eberswalde (Némecko). Resitelsky tym je doplnén celkem Sesti vzdélavacimi institucemi,
dvanacti partnery z fad podnikateld a osmnacti pfidruzenymi partnery. Partnery projektu
jsou na Geské strané vedle samotné VSH, ktera se podili na spolufinancovani, také Orea
Vital Hotel Sklar v Harrachove, Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy a
piidruzenym partnerem je Ceskd asociace Wellness.

Hlavnim cilem projektu je vytvofeni ramce pro komplexni rozvoj ,health a well-being*
destinaci, ktery bude vyuzitelny pro organy regionalni vefejné spravy, organizace
destina¢niho managementu a podnikatelské subjekty. Nejedna se pouze o podporu a rozvoj
lazenistvi nebo zdravotniho turismu, ale jedna se o celkovy piistup k destinaci z jejiho
socialniho pohledu. Socialni aspekt zahrnuje jak vnimani destinace ze strany turisti tak i ze
strany mistniho obyvatelstva, kde hlavnim motivem projektu je, aby se vSichni zGcastnéni
v dané destinaci doslova ,,citili dobie®.

Projekt si mimo jiné klade cile jako naptiklad:
- identifikovat a definovat ,,health and well-being* destinaci;

- vytvofit ramec pro rozvoj definovanych destinaci s dirazem na podporu aspekti
tykajicich se posileni udrzitelnosti turismu piedev§im z pohledu socialniho;

- popsat nabidku sluzeb, zdroje (pfedevsim kompetence lidskych zdroji) a dalsi
komponenty typické pro definovanou destinaci, které jsou vnimany jak z pohledu
turistt, tak z pohledu mistnich obyvatel;
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- podpofit inovacni proces v destinacich s dlirazem na inovaci sluzeb a rozvoj
destinace;

- vytipovat nové podnikatelské ptilezitosti v destinacich;

- podpofit dlouhodobé vzdélavani v oblasti turismu prostfednictvim vytvofeni
metodické prirucky tzv. eHandbooku a zalozeni blogu, jakozto prostoru pro vyménu
zku$enosti vSech zainteresovanych subjektu.

ReSeni projektu bylo zahajeno tvodnim setkani fesitelského tymu v Rakousku. Pozornost
byla zamétena predevsim na nastaveni plant vSech pracovnich skupin, které jsou v projektu
stanoveny a na nastaveni casového harmonogramu. Velkd dulezitost byla vénovana
otazkam vyzkumu, jeho zaméfeni, pouziti metod a technik, pozadovanych vystupti apod.
Projekt dava jedine¢nou moznost sbéru dat, jejich vyhodnoceni a komparaci v ramci Sesti
evropskych zemi v otdzce fizeni destinaci zaméfujicich se na lazenstvi, wellness, sport a
dalsi aktivity, které lze povazovat za podporujici psychické a fyzické zdravi tcastnikil
turismu.

Dalsi setkani feSitelského tymu se uskuteéni v Ceské republice, a to v kvétnu 2013 ve
vybrané destinaci s ohledem na téma projektu.
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