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Uvod

Stratégia rozvoja cestovného ruchu Slovenskej republiky do roku 2020 (Ministerstvo
dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja, 2013) deklaruje strategicky ciel’ Slovenska ako
cielového miesta zvySovanie konkurencieschopnosti cestovného ruchu pri lepSom vyuzivani
potencialu so zamerom vyrovnavat’ regiondlne disparity a vytvarat’ nové pracovné prilezitosti.
Pokracuje tak v zacatych procesoch z roku 2007 a na zaklade novych poznatkov a vychodisk
definuje Ciastkové ciele, ato (1) ststredit’ pozornost’ na inovacie existujucich produktov
cestovného ruchu na zéklade trendov v dopyte po cestovnom ruchu, (2) lepSie vyuzivat
prirodny a kulturnohistoricky potencial Slovenska podporou cielovych miest, kde uz existuje
stabilizovanych dopyt klacovych trhov, (3) podporovat cielové miesta s dostatoénym
prirodnym a kultarnohistorickym potencidlom v zaostavajticich regiénoch s vysokou mierou
nezamestnanosti, a tak vytvarat’ nové pracovné prileZitosti.

Vyvoj cestovného ruchu na Slovensku po roku 2008, kedy svet zasiahla globalna
hospodarska kriza dokazuje, ze zaznamenava pokles, kym vo svete a v Europe naopak rast.
Medzinarodny cestovny ruch vo svete v predkrizovom roku 2008 zaznamenal 927 mil.
prichodov a Vv roku 2013 az 1 087 mil. prichodov, t. j. vzrastol o 17 %. Podobny vyvoj
pozorujeme aj V Eurdpe, ktora  vroku 2008 zaznamenala 495 mil. prichodov
vV medzinarodnom cestovnom ruchu a v roku 2013 563 mil. prichodov, t. j. vzrast o 14 %. Na
Slovensku mézeme konstatovat’, Ze pobytovy domaci a prichodovy cestovny ruch v roku
2008 zaznamenal 4 083 tis. turistov avroku len 3728 tis., t. j. pokles 07,8 %. Pocet
prenocovani v porovnatelnom obdobi klesol az 012,5 %, t. j. 23,1 na 2,9 noci jedného
turistu. V tychto podmienkach je nevyhnutné nielen zvysit marketingovi aktivitu
zainteresovanych subjektov, ale najmi lepSie prispdsobovat’ ponuku existujicemu dopytu
a trendom na trhu cestovného ruchu. Tam by mala smerovat aj cielend podpora rozvoja
cestovného ruchu na Slovensku.

Jednym z hlavnych druhov cestovného ruchu, ktorym sa ma dosiahnut’ ciel' Stratégie
rozvoja cestovného ruchu do roku 2020 je aj kupelny a zdravotny cestovny ruch. V stratégii
sa zdoraziuje, ze slovenské kipelnictvo ma predpoklad byt ,,vlajkovou lod’ou* cestovného
ruchu. Prirodné lieCebné kupele maju nezastupitelntt ulohu v prevencii chordb,
v predchadzani civilizacnym ochoreniam. V roku 2014 zaznamenali slovenské lieCebné
kupele 299 tis. klientov, z toho 67 tis. zo zahraniia, t. j. 22,4 %, pritom v roku 2008 to bolo
285 tis. klientov, z toho 93 tis. zo zahraniCia, t. j. 32,6 %. Kym pocet kupelnych klientov
vzrastol 0 4,9 %, pocet zahrani¢nych klientov poklesol o 28 %. Priemerny pocet prenocovani
klientov v slovenskych liecebnych kupel'och bol 9,2 noci v roku 2008 a 8,8 noci v roku 2014.

Pokles kupel'nej klientely, ktorych kupel'na starostlivost’ sa tplne alebo scasti financuje zo
zdrojov zdravotnych poistovni, nuti mnohé liecebné kupele rozsirovat’ svoju ponuku o sluzby
wellness, vikendové pobyty na odburanie stresu, skraslovanie ap., ato aj pod lekarskym
dohl'adom. Na sucasné trendy v dopyte po cestovnom ruchu na Slovensku reaguje siet
akvaparkov, ktoré zacali vznikat' za¢iatkom 21. StoroCia. Termalne kupaliska existovali uz
davnejsie, ale postupne obohacovali ponuku svojich sluzieb. Napokon aj hotely zacali
poskytovat’ sluzby wellness. Je to reakcia na trend v dopyte vyvolany starnutim populacie
a lep$im zdravotnym uvedomenim obyvatel’stva.

Stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2020 predpokladd podporu rozvoja
kupelnictva na Slovensku, a to cestou podpory projektov kupelnych miest vratane zvySenia
poctu kiipel'nych zariadeni s bezberiérovym pristupom, ako aj podpory atraktivit v kapelnych
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miestach aich okoli. Apeluje aj na zlepsenie spoluprace prirodnych lie¢ebnych kupelov
s kapelnymi obcami a mestami. V praxi v8ak nie je situacia idealna.

Zbornik vedeckych prac prezentuje vysledky vedeckého badania slovenskych, ceskych,
mad’arskych a pol'skych autorov, ¢innych na poli edukacie a vyskumu cestovného ruchu
s dorazom na presadzovanie zdravotného cestovného ruchu ako néstroja udrzania narodného
zdravia, ako aj formovania spolo¢ensky zodpovedného modelu spravania sa subjektov
zainteresovanych na rozvoji cestovného ruch, ktorého cielom je trvala udrzatel'nost
cielovych miest a Statu ako cestovného ciel'a v medzindrodnom cestovnom ruchu.

Zbornik vedeckych prac Folia Turistica 5 venujeme spomienke na nedozité¢ 80. narodeniny
prvého dekana Fakulty ekonomiky sluzieb a cestovného ruchu Vysokej Skoly ekonomicke;j
(dnesnej Ekonomickej fakulty Univerzity Mateja Bela) v Banskej Bystrici - profesorovi Ing.
Emilovi Kopsovi, CSc. Jeho vydanie je podporené z projektu VEGA 1/0810/13 Predpoklady
uplatnenia koncepcie spolo¢ensky zodpovedného spravania v cestovnom ruchu na Slovensku,
ktory sa riesi na Ekonomickej fakulte UMB v rokoch 2013 az 2015.

Banska Bystrica maj 2015

prof. Ing. Marian Gucik, PhD.
editor
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Emil Kops$o — budovatel’ vysokoSkolského vzdelavania cestovného ruchu v Banskej
Bystrici
Emil Kopso - The Creator of Higher Tourism Education in Banska Bystrica

V tomto roku si pripominame 80. vyrocie
narodenia profesora Emila KopSu (narodil sa
25. oktobra 1935 v Pruskom, okres llava). Po
| absolvovani Obchodnej akadémie v Trencine
Studoval na Vysokej Skole ekonomickej
| V Bratislave. Po kratkom pdsobeni Vv podniku
| Cedok sa zamestnal na Vysokej Skole
| ekonomickej v Bratislave ajej zostal verny az
do predéasnej smrti v roku 1989.

Ako pedagdog posobil na  Katedre
cestovného ruchu a spolo¢ného stravovania.
V odbore cestovny ruch sa aj kvalifikoval.
Stadium  vedeckej  aSpirantry  ukongil
obhajobou dizertacnej prace na tému ,,Moznosti
ucinného rozvoja materialno-technickej
zakladne cestovného ruchu v Nizkych Tatrach*
v roku 1969 a ziskal vedeckt hodnost’ kandidata

- ekonomickych vied.
Na docenta sa habllltoval v roku 1971 obhajobou prace na tému ,,Potencidlne podmienky
prostredia a ich vplyv na rozvoj materialno-technickej zakladne cestovného ruchu®.
V roku 1979 bol vymenovany za vysokoskolského profesora.

Vo svojej vedeckej praci sa venoval najméd otdzkam ekonomiky a geografie cestovného
ruchu, osobitne problémom materidlno-technickej zakladne cestovného ruchu. Vysledky
vedeckého badania publikoval s kolektivnom spoluautorov vo vysokoSkolskych ucebniciach:
Ekonomika cestovného ruchu — narodohospodérske otazky (Bratislava: SPN, 1979),
Ekonomika cestovného ruchu (Bratislava: SPN, 1985), Materidlno-technickd zakladna
cestovného ruchu aspoloéného stravovania (Bratislava: SPN, 1989). Ako priekopnik
vyuCovania geografie cestovného ruchu na Vysokej Skole ekonomickej Vv Bratislave
publikoval viaceré prace z geografie cestovného ruchu a bol veducim autorského kolektivu,
ktory vypracoval vysokoskolskil uc¢ebnicu Geografia cestovného ruchu (Bratislava : SPN,
1992), ale jej knizného vydania sa uz nedozil.

V roku 1973 vtedajSie vedenie Vysokej Skoly ekonomickej profesora KopsSu ako
prodekana Obchodnej fakulty VSE poverilo budovanim jej detaSovaného pracoviska
v Banskej Bystrici, z ktorého mala vzniknat fakulta ako prispevok Vysokej Skoly
ekonomickej k dlhsie pripravovanému zalozeniu Univerzity SNP v Banskej Bystrici. Tu sa
profesor KopSo prejavil ako nelnavny organizator. Za pomoci Uzkeho okruhu
spolupracovnikov sa angazoval pri vypracovani projektu na zriadenie fakulty, zabezpecenia
vyuCovacich priestorov, ubytovania Studentov, obstarania prostriedkov na rekonStrukciu
ziskanej budovy az po kazdodennu operativnu pracu v skole. A to okrem pedagogickej,
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vedeckej a organizacnej prace bol po dve volebné obdobia aj poslancom vtedajSej Slovenskej
narodnej rady za Stredoslovensky kraj.

V roku 1975 sa podiel’al na koncipovani nového $tudijného odboru ,,ekonomika sluzieb
a cestovného ruchu®. Z detaSovaného pracoviska Obchodnej fakulty VSE vznikla v Banskej
Bystrici Fakulta ekonomiky sluzieb a cestovného ruchu Vysokej Skoly ekonomicke;j
Vv Bratislave, ktora bola slavnostne inaugurovana 17. februara 1977. Fakulta so svojim
studijnym odborom mala federalnu posobnost az do rozdelenia Ceskej a Slovenskej
Federativnej Republiky v roku 1993. Profesor KopSo sa ako jej zakladatel’ stal jej prvym
dekanom. Tuto akademicku funkciu vykonaval az do svojej predCasnej smrti. Fakulta ako
piate vysokoskolské pracovisko VSE posobila v Banskej Bystrici samostatne aZz do roku
1992, kedy sa ako Ekonomické fakulta stala sti¢astou novozalozenej Univerzity Mateja Bela.
Zavtsili sa tak predstavy vedenia Vysokej Skoly ekonomickej v Bratislave, ktora uz v 60.
rokoch 20. storo¢ia chcela v Banskej Bystrici zriadit' fakultu ako buduci vklad do
pripravovanej univerzity, ako aj poslanie, ktoré v roku 1973 prevzal na seba profesor Kopso.

S menom profesora Emila Kopsu sa spaja nielen vedecka a organizatorska ¢innost’, ale aj
hlbok4 Tudskd dimenzia. Dokazal premienat ciele na c¢iny. Na to, aby to dosiahol sa
obklopoval mladymi, invenciou obdarenymi a tvorivymi 'ud'mi. A o je azda najdolezitejsie,
doveroval im, vedel presvied¢at’ a ziskavat’ ich pre spolupracu. Podporoval snazenie svojich
spolupracovnikov, utvaral priestor pre ich iniciativu. Len tazko niesol utoky neprajnikov na
pracu mladého formujiceho sa vysokoskolského kolektivu. Uprimny bol jeho vztah
k Studentom, rieSeniu ich problémov prikladal velky vyznam, atak ich ziskaval pre
zodpovedné konanie.

Marian Gucéik
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Efektivna praca manaZérov ako predpoklad tspechu siet’ovych hotelov
Work Effectiveness of Chain Hotels Managers as an Assumption of the Success

Barbara Al Khouri, Cudmila Mazichova

The aim of this paper is to examine the theoretical basis of work effectiveness of chain hotels
managers as an assumption of a success. The complexity of managerial work requires high
demands on the personality of managers at all levels. Professional knowledge is not enough
for managers. They have to have the ability and skill to lead people, understand them, com-
municate with them and motivate them to get the best results possible.

Key words: Hotel Companies. Effectiveness. Chain hotels. Managerial work.
Uvod

Po etape agrarnej a industrialnej ekonomiky nastipila vo svete etapa znalostnej, vedomost-
nej ekonomiky, pri ktorej sa praca informatizuje, ¢o znamena, ze rozhodujucim prvkom,
s ktorym ¢lovek pracuje su informécie. Vd’aka novym technoldgiam a rozvoju del’by prace sa
v hospodarskej ¢innosti neustale rozsiruje sféra sluzieb, uloha riadiacej a organiza¢nej ¢innos-
ti rastie (Horehaj, 2009). S procesom globalizacie vzniklo vo svete mnozstvo sietovych pod-
nikov, medzi nimi aj sietovych hotelov a manualnu pracu vo vel'kej miere nahradila dusevna
praca, akou je aj praca manazérov pdsobiacich v sietovych hoteloch.

Zlozitost’ manazérskej prace vyzaduje vysoké poziadavky na osobnost manazérov na vset-
kych trovniach. K manazérskej profesii nestacia len odborné vedomosti, ale hlavne schop-
nost” a zruc¢nost’ viest’ I'udi, porozumiet’ im, komunikovat’ s nimi a motivovat ich k vykonom.
V prispevku sa zaoberame skimanim efektivnosti prace manaZzérov posobiacich v sietovych
hoteloch. Efektivnost’ je jednym z kl'i€ovych kritérii hodnotenia vysledkov podniku
avyjadruje mieru, v akej dochadza k naplianiu stanovenych cielov a v akej sa vytvaraja
podmienky na ich naplnenie aj do budicnosti.

1. Ciel’ a material

Ciel'om state je analyzovat’ sietové podnikanie v hotelierstve a objasnit’ problematiku efek-
tivnosti manazérskej prace.

Material, ktory spracivame, vychadza zo $tadia sekundarnych zdrojov (odbornd zahrani¢-
na a domaca kniZna a Casopisecka literatira, internetové stranky hotelovych spolo¢nosti), ich
analyzy, excerpovania relevantnych informacii a syntézy, ktoré vyustili do formuléacie po-
znatkov vzt'ahujucich sa na tedriu efektivnosti manazérskej prace v sietovych hoteloch.

2. Vysledky a diskusia

2.1. Sietové podniaknie v hotelierstve

Sietové podnikanie v hotelierstve sa rozvija hlavne po 2. svetovej vojne, kedy dochadza
k viacerym zmenam vo svete a ku koncentracii trhu. Zjavny je nielen kvantitativny rast, ale aj
vicsia diverzifikacia z hl'adiska ponukanych znaciek, produktov a regionalneho zastiipenia
(Palatkova, 2012). V tomto obdobi sa zacali rozvijat’ aj medzinarodné hotelové spolo¢nosti.
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Hlavnym dévodom bol prebytok vol'nych ubytovacich kapacit na domacom trhu a potencidlne
vyhody na zahrani¢nom trhu (Jani¢kova, Makovnik, Sebova, 2006). ,,Priekopnikom bola ame-
rické hotelova spolo¢nost’ Pan American Airlines (Pan Am) v Severnej Amerike, ktora zistila,
ze v mnohych ciel'ovych krajindch chyba pre ich cestujucich primerané ubytovanie. S tymto
cielom zalozila v roku 1946 spolo¢nost’ Inter-Continental Hotels Corporation (IHC), ktord uz
Vv roku 1949 ziskala prvy hotel v Brazilii* (Gucik, 2000, s. 140). Rozvoj americkych medzina-
rodnych spolo¢nosti nasledovali eurépske medzinarodné spolocnosti, ktoré prevzali techniky
amerického hotelového manazmentu a prispdsobili ich svojim podmienkam, pritom Si pone-
chali ucast na majetku. Vroku 1973 sposobila energetickd kriza pokles zaujmu
0 investovanie do novych hotelov v Europe. Expanzia nastala az v roku 1986 po vytvoreni
jednotného vnutorného trhu. Osobitnym impulzom pre rozvoj medzinarodnych spolo¢nosti
bolo rozsirenie Eurdpskej unie v roku 2004. V Eurdpe maji rozhodujuci podiel britské
a franctzske spolocnosti, k najvyznamnej$im patria Club Méditerranée, Accor, Meridien (Ja-
ni¢kova, Makovnik, Sebova, 2006). Proces urychlili letecké spolo¢nosti, ako napr. United
Airlines, Japan Airlines, ktoré vlastnili hotely alebo pridruzenym hotelom umoznili vyuzivat
spolocné systémy rezervovania. V tomto pripade ide o vertikdlnu koncentraciu, kedy velka
dopravna spolo¢nost’ alebo cestovna kancelaria prevezme hotel do svojho vlastnictva. Hori-
zontalna koncentracia znamend, Zze sa jednotlivé hotely spajaji a vytvaraja hotelové spoloc-
nosti (Uli¢na, 2013).

»Medzinarodné hotelové spolocnosti zabezpecuji na trhu cestovného ruchu export ubyto-
vacich sluzieb a prijmy z exportu ubytovacich sluzieb* (Makovnik In Jani¢kova, Makovnik,
Sebova, 2006, s. 99). V Eurdpe prevladajii nezavislé hotely, ktoré vlastnia viaceré generacie
a vymena majitel'a moze znamenat’ stratu doveryhodnosti. Naopak v USA st sucast'ou hote-
lovych spolo¢nosti takmer tri $tvrtiny hotelov. V stGcasnosti existuje vo svete priblizne 350
hotelovych spoloé¢nosti (Stefancova, 2012).

Medzi domacimi a zahrani¢nymi autormi (Gucik, 2004; Kosmak, 2005; Bhatia, 2007; Mi-
sik, 2007; Uli¢na, 2014) dochadza k nejednotnosti, pretoze niektori autori nerozlisuju medzi
pojmami hotelova siet, hotelovy retazec a hotelova spolo¢nost’. Gucik a kol. (2004, s. 44,
heslo: Hotelova spoloc¢nost’) definuju hotelovu spolocnost’ (siet’) ako ,,isty pocet hotelov, kto-
ré aj napriek tomu, ze sa nachadzaju na roznych miestach $tatu alebo kontinentoch, maju ob-
vykle rovnaké meno (znacku) a vyznacuju sa podobnymi charakteristikami. Rozlisuju sa pri-
tom narodné a nadnarodné spolo¢nosti*“. Hotelové spolocnosti maju rézne formy, napr. integ-
rovana hotelova spolo¢nost’ (vlastni alebo ma v prendjme hotely), franchisingovd hotelova
spolo¢nost’ (zdruZenie hotelov na principe predaja licencie), spolo¢nosti zaloZené na manazér-
skej zmluve (za poplatok vedie hotelova spolo¢nost’ isty hotel v zdujme jeho majitel’a), dob-
rovolné zdruZenie (zdruZenie nezavislych hotelov za G€elom spoluprace). Hotelové spoloc-
nosti vyuzivaji aj kombindcie uvedenych foriem.

Kosmak (2005) rozliSuje medzi pojmami hotelova spolo¢nost’ a hotelova siet. Autor
(2005, s. 14) definuje hotelovl spolo¢nost’ ako ,,urcity pocet hotelov vzajomne spojenych
skor pravne — organizacnymi vztahmi, obvykle vlastnicky. Vyjadruje vdzby €lenskych hote-
lov medzi sebou navzajom. Ide skor o vlastnicky ¢i prevadzkovatel'sky vztah k hotelom ako
k majetku (nehnutel'nostiam alebo hotelovym znackam), nez vyjadrenie urcitého marketingo-
vo-obchodného vztahu medzi hotelmi. Hotelova siet’ definuje Kosmak (2005, s. 15) ako
,Lur¢ity pocet hotelov vzajomne prepojenych spolocnou hotelovou znackou, priCom vézba
hotela k sieti nebyva zvycajne zalozena na vyuzivani vlastnickeho prava k hmotnym statkom,
ale skor vyuzivani licenéného prava k nehmotnym statkom. Siet' nemé pravnu subjektivitu®.
Pojmom hotelova siet’ rozumieme aj ,,skupinu hotelov pdsobiacich pod jednou znackou na
zaklade spolo¢ného vlastnictva skupiny hotelov alebo na zaklade dohdd medzi jednotlivymi
hotelmi a vlastnikom prav k hotelovej znacke. Riadenie takychto hotelov je obvykle spojené
s dodrziavanim Standardizovanych sluZieb a poskytovanim podobného produktu vo vsetkych

15



hoteloch patriacich k jednej znacke™ (Misik, 2007, s. 23). Hotelova siet’ ,,pozostava najmene;j
ztroch hotelovych zariadeni vlastnenych alebo riadenych jednym podnikom
a prevadzkovanych v ramci jednej znacky* (Bhatia, 2007, s. 93).

Podl'a Ulicnej (2013, s. 229) je rozdiel medzi pojmami hotelova spolocnost’ a hotelova siet’
v tom, Ze ,.hotelova spolocnost’ moze vlastnit’ viaceré hotelové siete s roznymi Standardmi
a uroviiami poskytovanych sluzieb, ale hotelové siete zdruzuju iba hotely s rovnakym Stan-
dardom a troviiou poskytovanych sluzieb”. K tomuto nazoru sa priklaname a uvadzame, ze
pojem hotelova spolocnost’ je §irsi ako pojem hotelova siet’.

V domacej a zahrani¢nej literatiure sa stretdvame s autormi, ktori pouzivaju pojem sietové
hotely (Henschelova, 2001; Bhatia, 2007; Uli¢na, 2014).

Podl'a Henschelovej (2001) maju siet'ové hotely svoje charakteristické znaky: st navzajom
kapitalovo, organizacne a pravne spojené; moze mat’ formu franchisingovej zmluvy, manazér-
skej zmluvy, samostatnych vlastnikov sietovych hotelov (pobociek) alebo prendjmu siet’o-
vych hotelov; ekonomickd samostatnost’ hotelov méze byt obmedzena uplne alebo iba c¢ias-
tocne; za riadenie jednotlivych hotelov zodpovedd manazér, resp. generdlny manazér,ktory
patri k majitel'om hotelovej siete; oddelenie funkcii v sietovych hoteloch, rozdelenie kapitalu/
majetku na jednej strane a riadenie/ manazment hotela na druhe;j strane.

Siet'ové hotely maju vyhody i nevyhody. Medzi vyhody sietovych hotelov patri napriklad
na kazdej irovni manazmentu (vrcholovy, stredny a niz§i manazment) dochadza k rieSeniu
pracovnych uloh, podnikatel'ské riziko sa rozdel'uje medzi vSetky hotely, efektivnejSie riese-
nie personalnych problémov, napr. motivacia a fluktudcia zamestnancov, vicSie moznosti
vd’aka vel'kosti siete a vlastnictva informac¢ného systému rezervovania ako v pripade nezavis-
lych hotelov, profitovanie jednotlivych hotelov zo spolo¢ného marketingu, znamej znacky,
lojalnych zakaznikov hotelovej siete. Vyhodou je aj centralizacia, ktora predstavuje nizsie
naklady stvisiace s obchodnymi ¢innost'ami, napr. nakup, marketing, prieskum trhu, kontro-
ling, rozpoctovanie ap. (Bhatia, 2007).

2.2. Efektivnost’ manazérskej prace

Vyznamnu Ulohu v sietovych hoteloch zohravaji manazéri. ,,Prdca manaZéra je cielave-
doma ¢innost' zamerana na planovanie, organizovanie, vedenie a kontrolu zamestnancov
a samého seba, aby sa dosiahli predpokladané ciele* (Vetrakova, 2002, s. 32). ManaZérska
praca je duSevnou préacou, pri ktorej manazér koordinuje a usmeriiuje svojich zamestnancov
s cielom naplifat’ ciele podniku. Pri manazérskej praci sa kladie vel’ky doraz na jej efektiv-
nost’. Nikto nemdze Gspesne riadit’ inych, ak sa nenaucil efektivne riadit’ sdm seba.

Efektivnost’ v najv§eobecnejSom zmysle oznacuje ucinnost’ vloze-
nych zdrojov a tizitok nimi ziskany. Inymi slovami ide 0 uspes$nost’ transformacie vstupov na

vystupy (1).

Efektivnost =

vystup
vstup (1)

Kvalita a efektivnost’ kazdej prace, aj prace manazéra, zavisi od mnohych ¢initelov. Jed-
nym z nich je organizdcia manazérskej prace. Organizaciou prace rozumieme usporadiivanie
Pudskych a vecnych prvkov a vztahov medzi nimi, ako aj jednotlivych ¢innosti a procesov,
aby dany celok o najefektivnejSie plnil planované ulohy a aby v nom prebiehajuce procesy
boli plynulé a spifali ndroky vytyéenych cielov (Vetrakova, 2002).

Efektivnost’ prace manazérov, resp. efektivnost’ manazmentu sa prejavuje v dvoch sme-
roch, a to prostrednictvom hospodarnosti a u¢innosti. J. Papula (1995) uvadza, ze efektivnost’
prace manaZzérov, a tym 1 efektivnost’ manaZmentu nezévisi teda iba od hospodarnosti orien-
tovanej do vnutra organizacie, ale aj od Gcinnosti, t.j. od spravnej reakcie na vplyvy okolia.
Efektivneho manazéra definuje ako manazéra schopného dosiahnut’ spokojnost’ a oddanost’
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svojich podriadenych, ¢o sa v kone¢nom dosledku prejavuje vo vysledkoch nim riadenej or-
ganizacie.

Skumanim efektivnosti manazérskej prace sa zaoberal vo svojom celozivotnom diele aj P.
F. Drucker. Podl'a Druckera (2004, s. 59) znamena efektivnost’ prace ,,robit’ spravne veci, nie
robit’ veci spravne“. Vroku 2004 publikoval pre stidiu, v ktorej popisal skiisenosti
a vedomosti, ktoré nadobudol pocas svojej 65 roénej kariéry. Podl'a Druckera (2004, s. 60)
efektivny manazér dodrziava nasledujtcich osem principov: (1) pyta sa: ,,Co je potrebné uro-
bit'?*, (2) pyta sa: ,,Co je spravne pre podnik?, (3) formuluje akéné plany, (4) prebera zodpo-
vednost’ za rozhodnutia, (5) preberd zodpovednost’ za komunikaciu, (6) zameriava sa viac na
prilezitosti nez na ohrozenia, (7) usporadiva produktivne porady, (8) viac nez ,,ja* mysli a
hovori ,,my*“. Autori Herzka a Tomlain (2013, s. 266) hovoria, Ze ,,efektivne konajuci mana-
z¢ri1 sa nenarodia so zvlaStnym talentom, ani svoje umenie nemaju naStudované z literatlry,
ale rozumeju timovej praci a svojim podriadenym®. Vyskum uvedenych autorov dokazal, ze
efektivne pdsobiaci manazéri jednaji podl'a urcitych strategickych zéasad.

Ide o formulaciu vizie a planovanie, komunikaciu, kontrolu a organizovanie, vedenie, hod-
notenie, rozhodovanie a delegovanie.

Z uvedeného vyplyva, Ze neexistuje univerzalna definicia efektivneho manazéra. Mozno
vSak konStatovat, Ze manazér je efektivny len potial, pokial’ su efektivni ¢lenovia jeho timu.
A aj ked’ kazdy manazér je osobnost’ou so svojimi silnymi a slabymi strankami, plati, Ze efek-
tivnosti je mozné sa naucit’.

Zaver

Ciel'om state bolo analyzovat teoretické vychodiska sietového podnikania v hotelierstve a
objasnit’ problematiku efektivnosti manazérskej prace. Zamerali sme sa najmi na rozvoj sie-
tového podnikania v hotelierstve, rozdiel v pojmoch hotelova siet’ a hotelova spolo¢nost’,
osobitosti sietovych hotelov, ako aj na pracu manazéra s dérazom na jej efektivnost’. Prino-
som state je prehl'ad teoretickych pristupov na danti problematiku.

Grantova podpora: Stat’ je sti¢ast'ou rieSenia grantového projektu VEGA 1/0235/14 Formo-
vanie organizacnej kultiry a systému riadenia podnikov s medzindrodnym zastpenim v in-
terkultirnom prostredi.
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Medicinsky cestovni ruch v Ceské republice
Medical Tourism in the Czech Republic

Pavel Attl

The aim of this article is to define the concept of medical tourism, and especially to analyze
the possibilities of its development in the Czech Republic. Attention is paid to the analysis of
the current status of medical tourism in the world and especially in the Czech Republic. An-
other aim is to examine assumptions that may contribute to further development of medical
tourism in the Czech Republic. The article also focuses on marketing support medical tourism
by the CTA-CzechTourism.

Key words: Health Tourism. Medical Services. Medical Tourism.
Uvod

Ceska republika je dlouhodobé znama jako zemé, ve které se jiz nékolik stoleti usp&sné
rozviji lazensky cestovni ruch. I kdyz lazenistvi ziistdva hlavnim a rozhodujicim segmentem
zdravotniho cestovniho ruchu Ceské republiky, je nabidka v této oblasti v poslednich dvou
desetiletich obohacovana a rozsifovana o dalsi formy zdravotniho cestovniho ruchu, jakymi
jsou wellnessovy ¢i medicinsky cestovni ruch. V ptipadé medicinského cestovniho ruchu se
jedna o novou, dynamicky se rozvijejici formu cestovniho ruchu. Ceska republika zachytila
rychly celosvétovy rozvoj medicinského cestovniho ruchu a snazi se intenzivné vytvéaret
podminky pro jeho rozvoj. Pozornost a usili je medicinskému cestovnimu ruchu vénovana
nejenom poskytovateli zdravotnich sluzeb a ev. jejich zprostfedkovateli (specializované ces-
tovni kancelate), ale jeho podpora je dnes také soudasti marketingové strategie Ceské centraly
cestovniho ruchu-Czech Tourism.

1. Cil a material a metodika

Cilem staté je zhodnotit sou¢asny stav medicinského cestovniho ruchu v Ceské republice a
také moznosti jeho dalSiho rozvoje. Jako podkladové materidly byly vyuzity udaje Svétové
zdravotnické organizace (WHO), Ceské centraly cestovniho ruchu-CzechTourism a spolec-
nosti Royal Medical, s. r. 0. Z dostupnych dat je ziejmé, Ze Ceska republika patii v oboru me-

.....

byla vyuzita metoda analyzy a syntézy.
2. Vysledky a diskuse

Vymezeni medicinského cestovniho ruchu je ponckud slozitéjSim problémem. Bézné se
vV literatute setkavame s fadou pojmd, jako je napiiklad zdravotni cestovni ruch (health tou-
rism, health-care tourism), 1ékaisky ¢i medicinsky cestovni ruch (medical tourism), 1écebny
cestovni ruch (curative tourism), lazensky cestovni ruch (spa tourism), dentalni cestovni ruch
(dental tourism), wellnessovy cestovni ruch (wellness tourism) ¢i nemocni¢ni cestovni ruch
(hospital tourism). Existuji vSak zna¢né rozdily v chapani a také vymezeni téchto pojma. Me-
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zi autory, ktefi se problematikou zdravotniho cestovniho ruchu systematicky zabyvaji, patii
Smith a Puczko (2009), Erfurt-Cooper a Cooper (2009) ¢i Patrici a Dodu (2014).

Jestlize vyjdeme z ptedpokladu, Zze =zastfeSujicim pojmem vSech forem spojenych
S cestovanim za zdravim je zdravotni cestovni ruch (health tourism) definovany Zelenkou a
Péaskovou (2012) jako ,,forma cestovniho ruchu smétujici do 1dzni nebo rekreacnich center, u
nichz hlavni motivaci ucasti je zlepSeni zdravotniho stavu navstévniki, a to nejcastéji pomoci
kombinace zdravotni terapie a zdravotnich sluzeb, pobyt v prostfedi s 1é¢ebnymi G¢inky (pod-
nebi, moie, koupele, 1€Civé prameny aj.), zmény zZivotospravy, télesného cviceni, diety a rela-
xacnich programu aj. Zahrnuje také cesty za kvalitn€j$i a/nebo levnéjsi zdravotni péci — pro-
vedeni operaci, dentalni cestovni ruch, reprodukéni medicina®, pak medicinsky cestovni ruch
muzeme chapat jako podformu zdravotniho cestovniho ruchu.

Podle Svétové zdravotnické organizace (WHO, 2013) je medicinsky cestovni ruch takovou
formou cestovniho ruchu, kde hlavni motivaci ucasti je ,,pfeshrani¢ni cestovani s cilem obdr-
zet néjakou formu 1écebné péce. Léceni mize pokryvat celou skéalu zdravotnich sluzeb. Mezi
nejbéznéjsi patii zubni péce, kosmeticka chirurgie, vybrané opera¢ni zakroky a 1écba neplod-
nosti®. Jinym vymezenim medicinského cestovniho ruchu je definice podle Medical Tourism
Magazine, jez vychdzi z toho, ze se jednd o ,,soubor ¢innosti, ve kterych ¢lovek Casto cestuje
na dlouhé vzdalenosti nebo ptes hranice, aby vyuzil Iékatské sluzby s ptimym nebo neptimym
zapojenim volnoc¢asovych aktivit, obchodnich zalezitosti ¢i jinych ucelt.*

Z hlediska systémového piistupu k vymezeni jednotlivych forem zdravotniho cestovniho
ruchu se nejspiSe piiklanime k ndzoru KuSena (obrazek 1). Ten zalozil systém zdravotniho
cestovniho na principu mista, ve kterém se jednotlivé formy odehravayji.

TOURISM ACCOMMODATION MEDICAL INSTITUTIONS
WELLNESS HEALTH SANATORIUMS HOSPITALS
TOURISM TOURISM HOSPITALS
ACCOMMODATION | ACCOMMODATION
WELLNESS HEALTH MEDICAL HOSPITAL
TOURISM TOURISM TOURISM TOURISM

S |

WELLNESS PROGRAMMES

HEALTH TOURISM SEEVICES

* Medical supervision
* Natural remedies
* Health tourism program

MEDICAL REHABILITATION

HEALTH AND HOSPITAL

MEDICAL TOURISM TREATMENT

W""'T""T

Obrazek 1 Vymezeni pojmu Medical Tourism
Zdroj: Kusen, 2011.
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Jde jednak o dva typy turistického ubytovani a déale o dva typy zdravotnickych instituci,
které se vlastni zdravotni péci zabyvaji. Podle toho pak rozliSuje ¢tyii zakladni formy cesto-
vani s motivaci péce o zdravi, a to wellnessovy cestovni ruch, zdravotni cestovni ruch, medi-
cinsky cestovni ruch a nemocni¢ni cestovni ruch.

O mezinarodnim rozvoji medicinského cestovniho ruchu svéd¢i také jeho rychla instituci-
onalizace. Problematice medicinského cestovniho ruchu se vénuje predev§im Americka Iékar-
ska asociace AMA (American Medical Association). Ta byla zalozena sice jiz v roce 1847
(sidli v Chicagu), ale rozvoj medicinského cestovniho ruchu je v centru jeji pozornosti teprve
Vv poslednich dvou desetiletich. Z hlediska cestovniho ruchu je zajimava Cinnost Asociace
medicinského cestovniho ruchu MTA (The Medical Tourism Association).

Na zakladé dat organizace American Medical Association lze souc¢asny vyznam medicin-
ského cestovniho ruchu shrnout do téchto charakteristik:

— témét 80 % poptavky po medicinském cestovnim ruchu je vyvoldvano pozadavkem na
uspory nakladu,

— kosmeticka chirurgie vede pied v§emi ostatnimi lécebnymi obory a pfedstavuje 38 % po-
ptavky,

— 92 % z celkovych vydaju medicinského cestovniho ruchu na jednoho turistu (pacienta) je
nizsi nez 30 000 USD,

— prumérné vynakladaji turisté mezi 7 475 az 15 833 USD na vlastni 1écebné vylohy,

— vud¢imi oblastmi medicinského cestovniho ruchu jsou Latinskd Amerika a Asie, pficemz
dominuji Mexiko a Indie.

Z dostupnych dat je ziejmé, ze Ceska republika patfi v oboru medicinského cestovniho ru-
chu mezi nejdynamictéji rozvijejici se zemé svéta (graf 1). Je patrné, Ze je tento obor v popie-
di z4jmu jak statnich instituci, tak organizaci soukromého sektoru.
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Graf 1 Export zdravotné orientovaného cestovniho ruchu jako podil vSech zdravotnich nakla-

du v roce 2009 v %
Zdroj: WHO, 2013.

Mezi hlavni pednosti Ceské republiky jako cilové destinace zdravotniho cestovniho ruchu

patii kvalitni a v nékterych oborech i na evropské a svétové tirovni ocefiovana zdravotni péce,
cenova dostupnost a devizova stabilita, pfiméfena kvalita navazujicich sluZeb cestovniho ru-

21



chu, marketingova podpora vnitropolitickd a mezinarodnépolitickd bezpec¢nost. Podivejme se
alespon na né¢kterd z predchozich tvrzeni.

Cenova dostupnost. Pro porovnani cenové dostupnosti vybranych sluzeb medicinského
cestovniho ruchu v mezinarodnim porovnani byly vyuzity idaje WHO za vybrané zemé, které
se specializuji na medicinsky cestovni ruch. Za Ceskou republiku pak byly vyuzity aktualni
udaje spolecnosti Royal Medical, s. r. o., ktera patii k nejvyznamnéjSim zprostiedkovatelim
sluzeb medicinského cestovniho ruchu (Tabulka 1).

Tabulka 1 Cenova dostupnost vybranych 1é¢ebnych zakrokt v roce 2011

Procedury Zemé

USA Indie Thajsko Singapur Malajsie Mexiko Polsko Cesko
Heart Bypass 113 000 10 000 13 000 20 000 9 000 3250 7140 .
Heart Valve 150 000 9500 11 000 13 000 9000 18 000 9 250
Replacement
Angioplasty 47 000 11 000 10 000 13 000 11 000 15 000 7300 .
Hip Replacement 47 000 9000 12 000 11 000 10 000 173 000 6120 7579
Knee Replacement 48 000 8500 10 000 13 000 8 000 14 650 6 375 10 105

Zdroj: WHO, 2011, Royal Medical, s. r. 0. (za Cesko), 2015.

I kdyZ nejsou udaje srovnatelné v Case i z hlediska zpisobu jejich vypoctu, lze z nich ale-
spoii ve dvou piipadech orientadné vidét postaveni Ceské republiky na mezinarodnim trhu
medicinského cestovniho ruchu.

Perspektivni obory medicinského cestovniho ruchu. V Ceské republice je celkem 188 ne-
mocnic, 158 odbornych 1écebnych ustavl, 89 lazenskych zatizeni, 24 669 samostatnych am-
bulantnich zafizeni a 383 zvlastnich zdravotnickych zatfizeni (kojenecké ustavy a détské do-
movy, détské stacionafe a centra, jesle a dal$i détské zatizeni, dopravni a zachranna zdravot-
nicka sluzba). To samo o sob¢ piedstavuje velky potencial pro rozvoj medicinského cestovni-
ho ruchu.

Za perspektivni z hlediska medicinského cestovniho ruchu byly Ministerstvem zdravotnic-
tvi Ceské republiky vytipovany a posléze marketingovou agenturou CCCR-CzechTourism
doplnény a vybrany tyto lékatské obory, které maji byt vyuzity pro medicinsky cestovni ruch:
bariatrie (loss weight surgery), diagnostické programy, kardiologie, kardiochirurgie, kosme-
ticka a plasticka chirurgie, neurologie, neurochirurgie, o¢ni chirurgie, onkologie, ortopedie,
pediatrie, reprodukéni medicina a stomatologie. Jedna se o obory, ve kterych dosahuje ceské
zdravotnictvi vybornych, mezinarodn¢ uznavanych vysledkl.. Pfi vytipovani potencialnich
obort a zdravotnickych zafizeni se kromé odbornosti braly v potaz jesté ziskané certifikaty
kvality (napt. ISO, JCI, SAP apod.), kvalita webovych stranek a jejich jazykové mutace.

Marketingova podpora. Medicinsky cestovni ruch (medical tourism) je od roku 2012 pod-
porovan Ministerstvem pro mistni rozvoj Ceské republiky, resp. jeho piispévkovou organiza-
ci, statni marketingovou agenturou CCCR-CzechTourism. Souéasti marketingové podpory
bylo mimo jiné vytvofeni vlastnich internetovych stranek s odkazem www.medicaltourism.cz,
jehoz garantem je CCCR-CzechTourism a partnerem Ministerstvo zdravotnictvi CR. V ramci
marketingového planu CCCR-Czech Tourism na rok 2015 je medicinsky cestovni ruch sou-
casti produktové nabidky s ndzvem Cesty za zdravim, ktera tak dopliuje dalsi tii zakladni
produkty, mezi néz patii Cesty za poznanim, Cesty krajinou a MICE. Krom& medicinského
cestovniho ruchu jsou do produktové nabidky Cesty za zdravim zatfazeny jesté¢ dva dalsi pro-
dukty, a to Ceské lazné a Zdravé a zodpovédné (zdravy Zivotni styl).

Mezi cilové trhy marketingové komunikace medicinského cestovniho ruchu patii Spolkova
republika Némecko, Spojené kralovstvi, Skandinavie, Rusko, USA, Cina a Blizky vychod.
Kromé podilu na tvorbé produktu se spolupracujicimi subjekty se predpoklada 1 mikrokampan
ve Spojeném kralovstvi a ve Skandinavii. Mezi komunika¢nimi nastroji jsou veletrhy, tripy a
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tiskoviny, piedev§im Medical Tourism in the Czech Republic (v péti jazykovych mutacich —
anglické, némecké, ruské, arabské, ¢inské).

Zavér

Ceska republika je zemi s velmi dobrymi predpoklady pro rozvoj medicinského cestovniho
ruchu a mize uspét i v tvrdém mezinarodnim konkuren¢nim prostiedi. Pfedpoklady pro roz-
voj medicinského cestovniho ruchu jsou zaloZeny ptfedevsim na velkém mnozstvi odbornych
zdravotnickych pracovist s dobrou mezinarodni reputaci, cenovou konkurenceschopnosti a
také marketingovou podporou ze strany Ceské centraly cestovniho ruchu-CzechTourism.

Grantova podpora: Stat’ byla zpracovana v ramci Planu na uplatnéni vysledki projektu Mi-
nisterstva pro mistni rozvoj CR WD-37-07-2 Vyzkum domaéciho a piijezdového zahrani¢niho
cestovniho ruchu ve vztahu k zmirnéni spole¢ensko-ekonomickych disparit.
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The Presence of Spas in the Urban Spaces of Cities in Hungary
Vyskyt kupelov v madarskych mestach

Antal Aubert
Krisztina Buzsik
Janos Csapo
Moénika Jonas-Berki

Hungarian health tourism centres indicate different ways of development which on the one
hand is due to the diverse endowments and on the other to the external factors. The aim of the
study is to analyse, classify and evaluate the spas and also their position within the tourism
industry of the large towns of Hungary. The article also focuses on how these spa establish-
ments are built in the texture of the city, in what extent they can become a part of the certain
settlement and in what kind of functions and product development directions they affect the
future.

Rozvoj madarskych kupelnych stredisk je ovplyvneny najmd dotacnou politikou a externymi
faktormi. Cielom state je preskumat, klasifikovat' a ohodnotit kupele a ich poziciu na trhu
cestovného ruchu Vo velkych madarskych mestach. Stat' sa tiez zameriava na umiestnenie
kupelov v ramci mestskej zastavby, hodnotenim do akej miery sa kupele stali sucastou mesta
a skumanim funkcii a Smerov rozvoja produktu tychto kupelov v budiicnosti.

Key words: Cities. Health tourism. Hungary. Urban spaces.
Introduction

It is widely recognised that the ever changing ways of life of modern society increasingly
draws the attention to the beneficial effects of healthy lifestyle. Beyond the treatment of the
already evolved diseases, an increasing focus is on prevention organically contributing health
tourism to become an independent tourism product, however, the global tourism industry
keeps count of it as a niche product. (Nahrstedt, 2004; Hopkins, Labonté, Runnels, Packer,
2010; Aubert, Jonas-Berki, Marton, 2012). Hungary, due to its accentuated natural endow-
ments, satisfies uniquely the supply of the changing demand where medical and wellness ser-
vices, spas and the different elements play an important role (Smith, — Puczko, 2008; Aubert,
2011; Michalko, 2011).

1. Objective, material and methods

The aim of the study is to analyse, classify and evaluate the spas and also their place within
the tourism industry of the great cities of Hungary. Our objective is further on to reveal how
these spa establishments are built in the texture of the city, in what extent can they become
part of the certain settlement and in what kind of functions and product development direc-
tions do they affect the future.

Our research has been carried out by using primary and secondary methods. Settlement ge-
ography in Hungary distinguishes 8 rural large towns (Budapest is not dealt with here): De-
brecen, Szeged, Miskolc, Pécs, Gyodr, Nyiregyhdza, Kecskemét and Székesfehérvar. With the
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exception of Pécs each of these settlements possesses a spa having both tourism functions and
establishing the needs of the local population. For the impoundment the National Health
Tourism Development Strategy (NHTDS, 2007) provides assistance according to which we
can investigate the significance of the spas (table 1).

Table 1 General features of the spas of the analysed cities

.| Foundation (quali- -
Settlement Name of the spa No. of visi fication to medical Significance (NHDS,
tors spa) 2010)
Debrecen Debreceni Gyogyfiirdo 486,000 1960 (1960) international
Anna Gybgy-Termél és 150,000 1896 (1938)
Elményfiird6 . .
Szeged Napfenviirdd national/regional
plenylu 500,000 2005 (2005)
Aquapolis
Miskolc Barlangfiird6 301,493 1941 (2002) international
" Réba-Quelle Gyogy, . .
Gyér Termél és Elményfiirds 400,000 2003 national/regional
Sosto-Gyogyftiirdok Aquar-
Nyiregyhaza ius Fiird6 153,000 2005 (2012) international
Julia Fiirdd 119,000
. o Torx national
Kecskemét Kecskeméti Fiirdé 200,000 1925 (2012) Ireqi
regional
Székesfehérvar Arpad Fiird6 No data 1905 (1905) not classified

Source: Elaborated according to NHTDS, 2007, webpages of the spas and own research, 2015

The primary research was carried out by questionnaires. The questions focused on the
number and the composition of the spa visitors, the profile of the spa and its services and the
marketing activities and development directions of the spas.

2. Results and discussion

The spas of the urban city spaces possess a special position in the Hungarian health tour-
ism. Unlike the classic spa towns, convalescence and bathing is not the primary motivation
during the decision making for travel purposes it is rather present as a connected product ele-
ment. However we can find international spas among the cities of Hungary (Debrecen, Mis-
kole, Nyiregyhaza), so one of the leading tourism products there is health tourism, it has no
such dominant role neither on the demand nor on the supply side just as in the case of the spa
towns. The other fundamental difference is that the ratio of the local population among the
visitors is significant serving the basis for the supply of the spas.

2.1. The location of the spa establishment within the settlement

One of the aims of the research is to analyse the spatial location of the spas within the set-
tlement. The historical past of the spa, the location of the water reservoir, the available space
and the function of the city district all influence their positions. Based on our researches the
spas of the analysed cities can be classified into 3 groups (Table 2).
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Table 2 The spatial location of the spas of the cities in Hungary

Group Spatial location Example
1. Recreational space around the city (part of the | Miskolc-Tapolca, Nyiregyhaza-Sostogyogyfiird6
settlement)
2. Internal recreational space within the city Debrecen-Nagyerdd, Gyér, Szeged, Kecskemét
3. Central location in the city Székesfehérvar, Szeged

Source: Own research, 2015.

2.2. The spa functions and the health tourism profiles

The spas of the analysed cities possess a wide range of services. We can state that each
town disposes of at least one complex in which these services are mixed providing a diverse
supply for several target groups. Besides this there are cities (e.g. Szeged) where along with a
central, greater establishment we can find smaller spas typically specialised to one service
(e.g. swimming pool, medical spa).

2.2.1. The relationship between the spa function and the significance

Out of the cities we deal with in this paper we cannot find such a spa which is having only
medical functions, we rather found the combination of the products. One of the characteristic
directions is that the department is specialised to medical treatment functions as an independ-
ent spa, promoting also the separation of the market segments arriving with different motiva-
tions (e.g. Nyiregyhaza). Other places tend to move their supply elements to complex supply
serving with different advantages to the service operators (e.g. Szeged). In the city space the
population of the settlement also generates demand and requires recreation which by today
exceeds the supply of a classic sport swimming pool and covers complex service packages.
We can generally say that the health tourism centres of the cities create their final profile tak-
ing into consideration not only the local population but the needs of the tourists as well.

The determination of the significance of the spas is presented in the NHTDS. Nevertheless
taking into consideration the evaluation of the strategy it is also interesting to analyse how the
spas determine themselves in terms of their significance. The Anna spa in Szeged for instance
seems to be an exception which relies on the local demand and it is also manifested in their
communication. If we compare these rural spas with the most important medical spas (e.g.
Héviz, Sarvar) then we can clearly see that they belong more to the national category despite
of the fact that there are some spas which can realise the number of visitors of some of the
medical spas. The complex demand for the spas, despite of the spatial scope, is also explained
by the fact that the cities themselves are important centres of tourism in general, where both
domestic and international tourists spend a significant amount of overnight stays and also visit
the local spas. This, however, does not mean that the spa itself is having an international spa-
tial scope. Further in it is also important to mention that the significance of the spa is deter-
mined by its function as well. So for instance the spas specialised to recreational functions are
having usually regional or maybe national spatial scope categories, while the units with medi-
cal functions can reach national/international significance.

2.2.2. The spa functions in the health tourism establishments of the cities

The analysis of the profile of the spa can be oriented on the one hand to the analysis of the
composition of the services and on the other hand on the supply side to the impression of the
spa’s web page and also how the spa’s management evaluate themselves and where is the
emphasis laid in their product portfolio during the marketing activity. In our questionnaire we
also touched upon the topic what profile the spas think they have. Here usually the infor-
mation on the web pages covered the statements of the spas (Kecskemét, Debrecen,
Székesfehérvar) but we also found some spa functions which were not expressed clearly by
the web pages (Nyiregyhaza, Szeged, Gyor, Miskolc-tapolca).
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We also have to highlight that urban tourism can also be advanced by the opening of spas.
Nevertheless medical water can be found in every analysed city spa they consider the im-
portance of medical services in different scale. In general the strengthening of the medical
services and medical wellness can be highlighted parallel with the appearance and strengthen-
ing of the beauty services.

During the overall overview of the services we analysed different health tourism product
elements. Surprisingly lifestyle consulting, medical wellness and the treatments were not de-
termining in the hierarchy of the spas, rather the medical massage, sauna, mud-pack, medical
gymnastics were the determining supply elements. It can be also derived from the fact that the
spas completely utilize the values of the medical waters and out of the wellness products they
put forward and lay emphasis on the massage and gymnastics elements which are popular also
beyond the spa in a much wider segment. It is also worth mentioning that the national health
insurance company significantly supports these activities.

In order to balance the demand the spas introduced several preferences. These one the one
hand attracts the local population and further on try to make the low season more attractive.

2.2.3. The spa functions and the target groups

After the elements of the supply we need to investigate on the demand as well. At the spas
located in the vicinity of the state border the international guests are of course coming from
the neighbouring country in majority. This is an elementary difference compared to the classic
medical spas where the number and origin of the guests is not depending on the spatial loca-
tion of the spa.

Recognising this during their marketing communication the spas use this information, so
for instance in their web pages the information can be found not only in Hungarian, English
and German but in the language of the major sending areas (e.g. Miskolc-Tapolca — Slovaki-
an, Ukrainian).

When determining the target groups one has to take into consideration primarily the local
population and the tourists as well, since this two target group is addressed in a different way
with different tools and the requirements are also varying. According to these points of view
during our research we found that the analysed spas all realised and determined the different
target groups and accommodated themselves to their reception.

If we take into consideration the tourists as target group we can say that the spas made up a
similar priority list just as in case of the local population. It can be also outlined that the local
spas with small capacity (Anna spa, Szeged) do not primarily rely on the tourists, rather than
the local population and so they mainly focus on them (and less on attracting the tourists to
the spa).

For the demand side it is important what kind of preferences are attached to the certain ser-
vices and products in order to lower the costs. If we take into consideration these product
types we can determine that every spa aims to provide preferences to their local population.

Conclusion

Our study demonstrates a new aspect of the research of the Hungarian health tourism
where the spas of the cities are coming into prominence. In our study we highlighted two di-
rections of the research: one the one hand the location of the spas and on the other their func-
tions.

Based on their location the spas of the cities can be classified into 3 groups, such as (1)
recreational space around the city (part of the settlement), (2) internal recreational space with-
in the city and (3) central location in the city. The location plays a crucial role in the operation
which also determines the directions of the development.
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Based on the functions the spas of the cities are recreational from the point of view of the
local population and on the other hand from the side of tourists they can be wellness and med-
ical centres as well. However, it is very rare that an establishment would concentrate only on
one function, usually they mix different functions and create a wider range of product or ser-
vice packages focusing on more and greater target groups. Besides the establishments with
more complex supply we can find smaller spas on the market as well targeting on one basic
product and service (e.g. swimming pools, medical spas).
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Rizeni cestovniho ruchu v regionech Ceské republiky
Tourism Management in the Czech Republic Regions

Anna Dolezalkova

Tourism in its current form is relatively young, but important sector of the world economy. It
has become the driving force behind the regional development. But tourism can also be
a source of negative effects on the territory as it may pose a threat to the natural and cultural
heritage. In order to minimize them all activities should there be subject to quality manage-
ment and organization. The article deals with the specification of tourism regions and organi-
zation of tourism in the Czech Republic.

Key words: Area. CzechTourism. Region. Tourism area. Tourism region.
Uvod

Rostouci vyznam z cestovniho ruchu postupné ¢ini vyznamnou soucéast ekonomiky ve stéale
stoupajicim poctu regiont, které maji vhodny potencial a ptiznivé predpoklady pro dalsi roz-
voj. Cestovni ruch se tak v pfipadé mnoha regionti stavé hnaci silou rozvoje daného regionu.

Dopady cestovniho ruchu na konkrétni Gizemi vSak nemusi byt vzdy pouze pozitivni. Ne-
jenze cestovni ruch predstavuje vyznamny zdroj ekonomické prosperity, mize se ale také stat
pti¢inou ohrozeni, naruseni, poSkozeni pfirodniho a kulturniho bohatstvi daného uzemi, které
je v nekterych ptipadech nevratné. Veskeré aktivity tohoto tizemi by tak mély podléhat kva-
litnimu fizeni a organizaci, aby se hrozby negativnich dopadii minimalizovaly.

V Ceské republice probiha Fizeni cestovniho ruchu na tfech trovnich — narodni, regionalni
a lokalni. Na regionalni Grovni je fizeni cestovniho ruchu soucasti samostatné ptisobnosti kra-
jii. Z pohledu cestovniho ruchu je v CR nejvyznamnéjsi tizemni ¢lenéni na administrativné-
spravni regiony a regiony cestovniho ruchu.

1. Cil a material

Cilem staté je vymezit pojeti regionu cestovniho ruchu, naértnout uzemni &lenéni Ceské
republiky podle potencialu pro rozvoj cestovniho ruchu v historickych souvislostech po sou-
casnost.

Pro vypracovani staté byly pouzity sekundarni externi zdroje informaci v podobé dostupné
odborné doméci a zahrani¢ni literatury ve formé knizni literatury, védeckych publikaci, inter-
netu, tematicky se vztahujicich ptirucek a sborniki dat.

2. Vysledky a diskuze

D¢leni zemského povrchu do zemépisnych oblasti, stejné jako na politické jednotky je cha-
rakteristickym prvkem geografie od osmnactého stoleti. Proces regionalizace je velmi vy-
znamnou soucasti cestovniho ruchu. Cestovni ruch je ,,souborné aktivita nabizejici konzumaci
svych sluzeb moznost uspokojeni urcitych potieb populace™ (Nejdl, 2011, s. 38) a jako takovy
je vzdy vazan na urcité uzemi. Regiony a cestovni ruch se tedy vzdjemné potiebuji. Regiony
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poskytuji podminky pro realizaci cestovniho ruchu a cestovni ruch zase pomaha efektivné
fesit jejich ekonomické a socialni problémy (Nejdl, 2010).

Prostorové souvislosti cestovniho ruchu jsou izce spjaty s rozmisténim atraktivit. Pfestoze
se muze zdat, Ze cestovni ruch je relativné rovnomérné plosné rozptyleny a rozvijejici se sek-
tor ve skutecnosti je velmi tizce tizemné koncentrovan (Galvasova, Binek, Hole¢ek, Chabi-
Covska, Szczyrba a kol., 2008). Obecné definujeme tii zakladni p¥istupy k regionalizaci ces-
tovniho ruchu (Vystoupil a kol., 2008 in Plzakova, Studnicka, 2014, s. 78):

- .,geograficky (50. - 70. Iéta 20. stol.): Clenéni Gizemi podle vyznamnych geografickych ¢i
geomorfologickych celk,

- uzemné-planovaci (60. - 90. léta 20. stol.): déli tizemi podle jeho funkcniho vyuziti
a vyznamu pro cestovni ruch, kategorizuje je podle vyznamu pro cestovni ruch, naptiklad
Rajonizace cestovniho ruchu v CSSR,

- marketingovy (21. stoleti): nejmladsi a dnes nejrozsitenéjsi pristup, jehoz snahou je co ne-
jefektivnéjsi marketingova podpora nabidky cestovniho ruchu na ndrodni, respektive regio-
nalni Urovni atvorba konkurenceschopnych produkti cestovniho ruchu mistnimi
a regionalnimi aktéry, naptiklad ¢lenéni CR na turistické regiony a turistické oblasti®.

Z pohledu cestovniho ruchu je v CR nejvyznamné&jsi tzemni ¢lenéni na administrativné-
spravni regiony a regiony cestovniho ruchu. Administrativné-spravni regiony vznikly na za-
klad¢ politického rozhodnuti. Regiony cestovniho ruchu jsou nékterymi autory povazovany za
zakladni uzemni ¢lanek rozvoje regionu (Nejdl, 2010). Jini autofi rozliSuji v zakladni struktu-
fe dv¢ zékladni teritoridlni jednotky cestovniho ruchu, a to regiony cestovniho ruchu a stre-
diska cestovniho ruchu (Mariot, 2001 in Galvasova, Binek, et al.). Obecné mizeme regiony
cestovniho ruchu definovat jako ,,izemi, pro néz je typicky urcity druh cestovniho ruchu, kte-
ry jednotlivé prvky dané oblasti spojuje a sjednocuje, ale zaroven i odliSuje od ostatnich regi-
oni“ (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008). ,,Z pohledu navstévnika je vyznamné, ze takovyto
region cestovniho ruchu vyviji marketingové aktivity na trhu, pfedev§im nabizi produkty a
organizuje podporu jejich prodeje (Gucik, 2010, s. 249). Hranice regiont cestovniho ruchu
vznikaji spontanné a prakticky je obtizné je pfesné definovat, protoze jsou urceny ptirodou,
resp. kulturné-historickym vyvojem (Nejdl, 2011).

Z hlediska velikosti jsou regiony v cestovnim ruchu rizné. Region cestovniho ruchu muze
byt relativné maly (napf. historické méstecko Litomysl propagujici pamatku UNESCO) nebo
zna¢né rozsahly, nabizejici velké mnozstvi riznych typu atraktort (Kelly, Nankervis, 2001).
Miize mit podobu od mikroregionti (n¢kolik prostorové navazanych obci) az po markoregiony
— kontinenty (Gucik, 2010). Z nejSirSiho globalniho hlediska mohou mit rozlohu i1 nékolika
desitek tisic km®a piekracovat hranice vice stat (napt. Alpy), vétSinou vsak hovofime o regi-
onech cestovniho ruchu v ramci jednotlivych stati (Galvasova, Binek, et al., 2008).

Uzemi Ceské republiky disponuje piihodnymi piedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu.
Oplyva ptirodnim, historickym i kulturnim dédictvim. Vyhleddvané zajimavosti maji riznou
povahu, od pfirodnich (napt. Cesky raj) az po zcela umélé (napf. westernové méstecko Siklav
mlyn). Podminky pro rozvoj cestovniho ruchu nejsou na uzemi statu rovnomérné, v dusledku
¢ehoz vznikla potieba tzemni segmentace. Z pohledu hodnoceni potencialu cestovniho ruchu
ma ¢lenéni tizemi CR na mensi celky (oblasti, regiony) pomémé dlouhou tradici (Vystoupil,
Holesinska, Kunc, Sauer, 2007). Aby bylo mozné tento potencial vyuzivat uvazené a cilevé-
dom¢ fesit dalsi rozvoj cestovniho ruchu, vypracovat v letech 1960 — 1961 Statni ustav pro
rajonoveé planovani (pozdéji TERPLAN) na podnét Koordina¢niho vyboru pro otazky cestov-
niho ruchu ,,Rajonizaci cestovniho ruchu v CSSR*, ktera byla dne 17. fijna 1962 schvalena
jako zakladni dokument pro planovani a fizeni cestovniho ruchu (Plzakova, Studnicka, 2014).
Hlavnim zdmérem bylo ziskat ptehled o podminkach rozvoje cestovniho ruchu v tehdejSim
Ceskoslovensku. Rozdéleni uzemi bylo provedeno podle péti zakladnich kritérii (Franke a
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kol., 1980, s. 117): ptirodni podminky, podminky vytvoiené lidskou ¢innosti, vybavenost za-
fizenimi cestovniho ruchu, negativni vliv snizujici kvalitu izemnich celk.

Rajonizace rozdélila cely stat na izemi nevhodna a uzemi vhodna pro cestovni ruch, na
nich bylo vymezeno 47 oblasti cestovniho ruchu. V roce 1989 z divodu spole¢enskych zmén
(ptechod od centralniho fizeni a planovani cestovniho ruchu K trznim podminkam, otevieni
hranic, zédsadni zmény ve vlastnictvi materialni zédkladny cestovniho ruchu a dalsi), pozbyla
platnost (Vystoupil, Holesinska, Kunc, Sauer, 2007; Plzdkova, Studni¢ka, 2014) Cestovni
ruch velmi pomohl ekonomické transformaci v Ceské republice po listopadu 1989. Zivelny
rast mezinarodniho cestovniho ruchu a ekonomickych ptinosii v disledku otevieni hranic byl
velice vyznamny, ale pfesto se mu nedostavalo patii¢né pozornosti ze strany vladnich autorit
(Studnicka, 2007).

Dne 1. 4. 1993 v Ceské republice zapocala svou &innost Ceska centrala cestovniho ruchu
(dale jen CCCR), jejimz hlavnim poslanim bylo propagovat destinaci Ceska republika na za-
hrani¢nich trzich. V zafi roku 2003 pribyl k oficidlnimu nazvu jesté piiznak CzechTourism
(CzT) a zékladni tkol centrély se rozsitil na propagaci Ceské republiky jako destinace cestov-
niho ruchu jak v zahraniéi, tak i v Ceské republice.

V roce 1999 provedla CCCR novodobou rajonizaci a uveiejnila rozdéleni uzemi Ceské
republiky na 15 turistickych regionti. Toto rozdé€leni vSak relativné zahy piestalo odpovidat
potiebam, a proto byla v roce 2010 zvefejnéna a vesla v platnost nova mapa rozdéleni CR
Citajici 17 turistickych regiont. Zvyseni poétu turistickych regiont bylo zptisobeno potiebami
regiont Vychodni Morava a Vychodni Cechy (rozd&leny na dva regiony, a to tizemi Pardu-
bického kraje a izemi Kralovéhradeckého kraje). V soudasné dobé (2015) je tedy CR rozdé-
lena na 17 turistickych regionti (obrazek 1) a 40 turistickych oblasti. Spoluprace Ccer
S regiony probiha ve dvou rovindch, a to:

- zakladni piim4 komunikace mezi CCCR a jednotlivymi turistickymi regiony,
- role zprostfedkovatele komunikace mezi soukromymi subjekty, mésty a obcemi
a turistickymi oblastmi. [1]

V CR probiha fizeni cestovniho ruchu na téech tirovnich — narodni, regionalni a lokalni.
Hlavnim néstrojem koordinace aktivit cestovniho ruchu v destinaci je vytvofeni manaZerské
organizace (organizace destinacniho managementu — tabulka 1), ktera zastupuje zajmy sub-
jektl zainteresovanych na rozvoji cestovniho ruchu v destinaci a snazi se uspokojit potieby
navstévniklti (Mardkova, 2015).

Turistické regiony Ceské republiky

Pizenisko a Cesky les

Obrazek 1 Turistické regiony Ceské republiky
Zdroj: http://www.czechtourism.cz/institut-turismu/podpora-subjektu-v-cestovnim-ruchu/spoluprace-s-
regiony/mapa-turistickych-regionu-a-oblasti,-kontakty/ [cit. 2015-04-17]
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Tabulka 1 Organizace destina¢niho managementu v jednotlivych krajich a turistickych regio-
nech Ceské republiky

Kraj Turisticky region Nazev organizace
Hlavni més- | Praha Prazska informaéni sluzba — Prague City Tourism
to Praha
Stiedogesky | Stiedni Cechy, Cesky | Stfedoceska turisticka a informacni sluZba, a.s.
kraj raj Regionalni rozvojové agentura Stiedni Cechy
Zlaty pruh Polabi, o.p.s.
Posazavi, o.p.s.
Rakovnicko
Jihocesky Jizni Cechy JihoCeska centrala cestovniho ruchu
kraj Sumava Regionalni rozvojové agentura Sumava, 0.p.S.
Plzensky Plzenisko a Cesky les, | DM Cesky zapad
kraj Sumava
Karlovarsky | Zapadoceské lazné Destina¢ni spole¢nost Sokolovsko, 0.p.s.
kraj
Ustecky kraj | Severozapadni Cechy Ceské Svycarsko, 0.p.s.
Centrum cestovniho ruchu Litoméfice
Podkrusnohorské informaéni centrum
Liberecky Ceskolipsko a Jizerské | Sdruzeni Ceskolipsko
kraj hory, Cesky raj, Krko- | Svazek mé&st a obci Jizerské hory
noSe a Podkrkonosi Krkono$e — svazek mést a obci
Sdruzeni Cesky raj
Kralovéhra- | Kralovéhradecko, Kr- | Kultura Rychnov nad Knéznou, s.r.o.
decky kraj konose a Podkrkonosi, | Svaz CR Branka, 0.p.s.
Cesky raj Regionalni turistické a informac¢ni centrum (Kostelec nad Orlici)
DM Podzvi¢insko
Organizace CR TO Hradecko — BK Tour
Pardubicky Vychodni Cechy Destina¢ni spole¢nost Vychodni Cechy
kraj
Kraj Vyso- | Vysocina Vysoc¢ina Tourism
¢ina
Olomoucky | Stfedni Morava a Jese- | Stfedni Morava — Sdruzeni cestovniho ruchu
kraj niky Jeseniky — Sdruzeni CR
Zlinsky kraj | Vychodni Morava Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o.p.s.
Region Slovacko — sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu
Moravsko- Severni Morava | Destina¢ni management Moravsko — Slezsky, 0.p.s.
slezsky kraj | a Slezsko KLACR.cz
Jihomorav- Jizni Morava Centrala cestovniho ruchu Jizni Moravy, z.s.p.o.
sky kraj Management destinace Moravsky kras a okoli, 0.p.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015 podle CzechTourism, 2015; Plzakova, Studnicka 2014.

Nékteré turistické regiony se rozkladaji na uzemi vice kraji. Napt. Cesky r4j se rozklada
na Uzemi tfi krajii. Podobné jsou na tom i napt. Krkonose a Jeseniky. Organizace cestovniho
ruchu, kterych se to tyka, jsou v tabulce 1 uvedeny vzdy pouze u jednoho z kraju.

Zaveér

Rizeni a organizace cestovniho ruchu je dynamicky se rozvijejici soudast cestovniho ruchu.
Vzhledem k rozsahlé vztahové struktufe tohoto sektoru se vSak nejedna o jednoduchou zalezi-
tost. Cestovni ruch zahrnuje Sirokou Skalu nejriiznéjsich oborl a oblasti lidské ¢innosti, ucast-
ni se jej subjekty z vefejné, podnikatelské a neziskové sféry. Aby mohl byt potencial cestov-
niho ruchu uvazené vyuzivan, je tieba zajistit jeho efektivniho fizeni. To se vSak neobejde bez
jasného vymezeni fizeného uzemi. V soucasnosti je na uzemi CR vymezeno 17 turistickych
regionl a 40 turistickych oblasti. Na regionalni a lokalni Grovni plisobi v jednotlivych regio-
nech a oblastech riizné mnozstvi manazerskych organizaci. Problémem v CR je jejich velka
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rozdrobenost a mnohost v oznaceni téchto subjektti a tim také neptehlednost. Hlavnim pted-
pokladem dalsiho pozitivniho rozvoje cestovniho ruchu v regionech CR je efektivni fungova-
ni statu a samospravy a uplatiovani kooperativniho managementu a principu PPP.
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Modelovanie zmien v tvorbe pridanej hodnoty ubytovacich a pohostinskych slu-
Zieb v zavislosti od vybranych makroekonomickych faktorov

Modelling of Changes in Generation of Value Added of Accommodation and Hospita-
lity Services Depending on Selected Macroeconomic Factors

Lucia Dujavova, Jana Pitekova, Maria Sirotiakova

Changes in any industry cause changes not only in the volume of inter-consumption but in
added value creation. In the paper we simulate the impact of increase or decrease of prices of
critical inputs of accommodation and hospitality companies on final price for services pro-
vided by them. Since the price of accommodation and hospitality services presents an im-
portant factor which determines visitors” demand for the services it also predetermines the
volume of added value including the profit which may positively or negatively influence the
economic situation of tourism industries.

Key words: Gross value added. Inputs. Price of accommodation and hospitality services.
Uvod

Ekonomické prinosy ubytovacich a pohostinskych sluzieb, ktoré tvoria kI'icové odvetvia
cestovného ruchu, mozno kvantifikovat’ viacerymi makroekonomickymi ukazovatel'mi, napr.
objemom nimi vytvorenej domacej produkcie, hrubej pridanej hodnoty alebo po¢tom pracov-
nych miest. Vydavky navstevnikov za ubytovacie a pohostinské sluzby predstavuji pre pro-
ducentov tychto sluzieb prijmy, ktorych penazna hodnota zavisi nielen od poctu realizova-
nych vykonov, ale aj ich ceny. Objektivnym zakladom ceny st naklady nevyhnutné na posky-
tovanie ubytovacich a pohostinskych sluzieb, tvorba zisku, ¢i zabezpecenie rentability. Vy-
robn¢ naklady predstavuji ocenené vstupy, ktoré si podnik zabezpecuje bud’ vo vlastnej rézii,
alebo ich nakupuje od roznych domacich aj zahraniénych dodavatel'ov. Zmena ceny produk-
cie v jednom odvetvi tak spdsobi v dosledku uzkej previazanosti odvetvi narodného hospo-
darstva Gipravu ceny aj v odvetviach, ktoré tato produkciu spotrebuvaji.

Zvysenie ceny energii, pohonnych hmoét, potravin, napojov, sluzieb cestovnych kancelarii
a cestovnych agentr, t. j. rast ceny vystupu v jednom odvetvi, ma za nasledok zvysenie mate-
rialovych nakladov v odvetviach, ktoré tieto vstupy spotrebavaju pri tvorbe vlastnych vyko-
nov. Zvysenie ceny vybraného vstupu moze podnik preniest’ bud’ ¢iastocne na spotrebitel’a, ¢o
znamena, ze ddjde k zvySeniu ceny ubytovacich ¢i pohostinskych sluzieb, alebo moze priras-
tok nakladov kompenzovat’ na tkor svojho zisku, obmedzit’ objem poskytovanych sluZieb ¢i
substituovat’ drahsi produkény faktor lacnej$im, o vSak moéze znizit' kvalitu poskytovanych
sluzieb. Zvysenie predajnej ceny ubytovacich a pohostinskych sluzieb, patriacich medzi stat-
Ky s nepruznou elasticitou, mdze zapri¢init' pokles dopytu po tychto sluzbach, ¢o nasledne
negativne ovplyvni trzby a zisky ich producentov a zhorsi ekonomicku situaciu danych od-
vetvi.

1. Ciel’, material a metodika

V prispevku modelujeme vplyv pozitivnych a negativnych zmien ceny rozhodujacich pri-
marnych vstupov na tvorbu hrubej pridanej hodnoty ubytovacich a pohostinskych sluzieb.
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Jednotlivé vstupy sme zvolili na zaklade vysledkov skiimania $truktiry medzispotreby vybra-
nych odvetvi cestovného ruchu, t. j. podl'a podielu daného vstupu na tvorbe priamych materia-
lovych nakladov.

Na kvantifikaciu vplyvu zmeny ceny produkcie v jednom dodavatel'skom odvetvi (ceny
ostatnych vstupov ostavaji vzdy fixné) na novovytvoreni hodnotu ubytovacich
a pohostinskych sluzieb vyuzijeme cenovo-indexovy model zostaveny na zaklade tdajov
V penaznom vyjadreni, ktoré ziskame z input-output tabulky za rok 2008 (EUBA, Narodo-
hospodarska fakulta, 2014). Pri zostaveni cenového modelu sme vychadzali z metodiky M.
Gogu (2009, s. 60), podla ktorého je ,,vychodiskom konstruovania cenového modelu vse-
obecna rovnica ceny, ktorej zaklad tvori nakladova rovnica z input-output tabulky, ktora vy-
jadruje vzt'ah medzi hodnotou celkovej produkcie odvetvia Xj, materidlovymi nakladmi X;
a novovytvorenou hodnotou z;“. Sustava nakladovych rovnic ma analyticky tvar:

Yisixy 5= % 1)
Nakladové rovnice nasledne upravime o indexy cien produkcie v j-tom odvetvi Iy;a 0 inde-

Xy pridanej hodnoty I;;. Cenovy model na baze indexov ma nasledujuci tvar:

x;- L, = Xy X Ly 20 0 @)
Po dosadeni vztahu (3) do rovnice (2) dostaneme vysledny cenovy-indexovy model, ktory

mozeme zapisat’ aj vo vektorovo-maticovom tvare (5) a (6):

X = @t X ©)

I’p_;l' = ?=1 fJ"’z'_;l' : I’pz’ + c_;l' : I:r_;l' (4)
= AT . A

L,=AT L,+ €1

resp. po tprave (I —A™)-X-1,= Z-1, (6)

Na zaklade ziskanych vysledkov mozeme predvidat, aké konzekvencie bude mat’ zvySenie
alebo znizenie cien vstupov na objem hrubej pridanej hodnoty vytvorenej ubytovacimi ale-
bo pohostinskymi sluzbami. Ked'ze jej zloZkami st okrem in¢ho aj hrubé mzdy zamestnancov
a Cisty prevadzkovy prebytok, ma zmena cien vstupov nepriamo vplyv aj na odmenovanie
zamestnancov, tvorbu zisku ¢i vysku danovych odvodov.

2. Vysledky a diskusia

Naklady ubytovacich a pohostinskych podnikov predstavuji peniazni hodnotu spotrebova-
nych vyrobnych ¢initelov, ktoré dany podnik pouZil v procese transformacie vstupov na vy-
stupy, resp. vo vSetkych fazach procesu poskytovania sluzieb spotrebitelom. Podl'a J. Kuce-
rovej aA. Strasika (2009) maju naklady velky vyznam pre ekonomiku, ato najmi
z nasledujucich dévodov:

— st syntetickym ukazovatel'om kvality prace podniku,

— umoziuju porovnavat kvalitativne rozdielnu spotrebu l'udskej prace aj v zavislosti od
druhu vykonov,

— st kritériom hospodarnosti a vychodiskom hodnotenia efektivnosti hospodarenia podniku,

— st hlavnou suc¢ast’ou predajnych a vnutropodnikovych cien.

Urovei podnikovych nakladov moZzeme zaradit’ medzi vnitorné faktory ovplyviiujuce vys-
ku predajnej ceny ubytovacich alebo pohostinskych sluzieb. Podl'a M. Palatkovej a J. Zicho-
vej (2011) je sledovanie vysky nakladov v malych a strednych podnikoch délezité z dovodu
prevazujuceho podielu priemernych variabilnych nakladov z celkovych podnikovych nakla-
dov, a teda nemoznosti vyuzivat’ uspory z rozsahu vyroby v takej miere ako v pripade velké-
ho podniku a inej Struktiry nakladov. Ak je cena ur¢ovana trhom a dojde k rastu dopytu po
produkcii malého a stredného podniku, mézu byt podl'a M. Palatkovej a J. Zichovej (2011)
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vysoké dodato¢né naklady pri produkcii pozadovanych jednotiek vystupu dovodom k ukon-
Ceniu ¢innosti podniku, popripade impulzom k zefektivneniu jeho podnikatel'skej ¢innosti.
Vyvoj podnikatel'skej ¢innosti vSak zavisi aj od inych faktorov, napr. od miery vyuzitia vy-
robnych kapacit, ktoré ma podnik k dispozicii. Ak podnik nevyuziva vsetky kapitalové zdroje,
ktoré ma k dispozicii, v plnej miere moze kratkodobo zvySeny dopyt po ubytovacich alebo
pohostinskych sluzbach prispiet’ k rastu vykonov a produktivity vyrobnych ¢initel'ov bez rizi-
ka ohrozenia jeho existencie. V pripade plného vyuzivania disponibilnych zdrojov moze, na-
sledkom rastu dopytu po ubytovacich a pohostinskych sluzbach pri nezmenenej predajnej
cene, Specifickd Struktura priemernych variabilnych a fixnych nakladov viest' ubytovacie
a pohostinské podniky k nutnosti racionalizovat’ podnikatel'sku ¢innost’, minimalizovat’ straty
v procese tvorby hodnoty, a tak zvysovat’ efektivnost’ vyrobného procesu.

Vyska podnikovych nakladov ma priamy vplyv na tvorbu hodnoty v cestovnom ruchu.
Podl'a M. Gucika (2011, s. 113) je ,,vytvorend hodnota tym véc¢sia, ¢im mensi je spotrebovany
medziprodukt®“. Z ekonomického hl'adiska ur¢ime vytvoreni hodnotu ako rozdiel medzi trz-
bami a nakladmi na nakupované tovary a sluzby, t. j. spotrebované medzivstupy. Zmena ceny
vstupu tak ovplyviiuje nielen vysku materialovych nakladov, ale aj objem vytvorenej hodnoty,
ktorej zlozkami st hrubé mzdy zamestnancov, prispevky socialneho a zdravotného poistenia
zamestnavatel'ov, amortizacia a Cisty prevadzkovy prebytok. Citlivost’ reakcie objemu prida-
nej hodnoty na tpravu ceny ur¢itého vstupu zavisi okrem vel’kosti relativnej zmeny ceny aj od
podielu daného vstupu na vyrobnych nakladoch podniku. Rast ceny vstupov sposobi rast cel-
kovych nakladov podniku, ¢o sa prejavi zvySenim ceny produkcie, t. j. ceny ubytovacich ale-
bo pohostinskych sluzieb. V pripade, ak sa podnikatel'sky subjekt rozhodne udrzat’ povodni
cenu poskytovanych sluzieb, t. j. ak vyuziva konkurenény pristup k tvorbe ceny, je podla V.
Markovej (2000, s. 89) potrebné ,,prepocitat’, aky ekonomicky dosah bude mat’ takto stanove-
na cena na jeho zisk“. Podnik mdze reagovat’ na rast ceny vstupu aj zvySenim ceny Vystupu
a zaroven poskytnut spotrebitelom isti protihodnotu kompenzujucu prirastok ceny, a to
Vv podobe napr. zvysenia rozsahu a kvality doplnkovych sluzieb. Pri akejkol'vek cenovej reak-
cii je dolezité analyzovat’ jej dosledky na kvalitu sluzieb, mieru zisku ¢i uroven prohibitivnej
ceny sluzieb poskytovanych ubytovacimi a pohostinskymi podnikmi.
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Tabul'ka 1 Index zmeny pridanej hodnoty ubytovacich a pohostinskych sluzieb v zavislosti od
zmeny ceny vstupu o +/- 10 %
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Zdroj: Vlastné spracovanie programom MATLAB, 2015.

Na kvantifikaciu vplyvu 10 %-ného zvySenia/znizenia ceny potravin, napojov, energii
(elektrickej energie, plynu, vody) a sluzieb (sluzby cestovnych kancelarii a cestovnych agen-
tur, stavebné prace, letecka doprava, ubytovacie, pohostinské sluzby, sluzby v oblasti nehnu-
telnosti) na zmenu pridanej hodnoty ubytovacich a pohostinskych podnikov sme vyuzili ce-
novo-indexovy model zostaveny podl'a metodiky M. Gogu (2009) na zaklade udajov input-
output tabulky pre SR (tabul’ka 1). Pri vypocte vyslednej zmeny vytvorenej hodnoty vybra-
nymi podnikmi cestovného ruchu sme modelovali postupne vplyv +/- 10 %-nej zmeny ceny
vzdy iba jedného vstupu, ¢o znamena, Ze vypocitany index zmeny pridanej hodnoty nemozno
zamienat’ s vplyvom inflacie na rast cien v narodnom hospodarstve. Vysledna zmena pridanej
hodnoty vyjadruje reakciu ubytovacich a pohostinskych podnikov na pozitivny alebo negativ-
ny nakladovy Sok (graf 1).

40.00 Vplyv zvysenia ceny vstupu
30.00 0 10 % na HPH ubytovacich
’ sluzieb
20,00 Vplyv zvysenia ceny vstupu
£ o 10 % na HPH
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Obrazok 1 Zmena pridanej hodnoty ubytovacich a pohostinskych sluzieb vplyvom 10 %-ného
zvySenia/zniZenia ceny vybraného vstupu
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

37



Zo ziskanych vysledkov vyplyva, ze v dosledku zvysenia ceny ubytovacich sluzieb o 10 %
vzrastla pridana hodnota v tomto odvetvi takmer Stvornasobne, pricom 10 %-ny pokles ceny
ubytovacich sluzieb spdsobi rovnako zvysenie pridanej hodnoty, avsak iba 0 1,1 %. Rovnaké
zvysenie ceny pohostinskych sluzieb implikuje rast pridanej hodnoty dané¢ho odvetvia cestov-
ného ruchu o 31,9 %. V pripade 10 %-ného znizenia ceny pohostinskych sluzieb klesne pri-
dana hodnota pohostinskych sluzieb 0 4,8 %. Zvysenie ceny ostatnych modelovanych vstupov
by spdsobilo v priemere 20 %-ny rast pridanej hodnoty v ubytovacich a pohostinskych podni-
koch, jej znizenim o 10 % by pridana hodnota vzrastla v priemere 0 12 %. Relativne najvy-
raznejSie zmeny vytvorenej pridanej hodnoty analyzovanych podnikov cestovného ruchu im-
plikovali prave cenové zmeny vlastnych sluzieb, ktoré maju relativne vysoky podiel na $truk-
ture medzispotreby ubytovacich aj pohostinskych podnikov.

Zaver

V prispevku sme skiimali vztah medzi zmenou ceny vybranych primarnych vstupov uby-
tovacich a pohostinskych sluzieb a pridanou hodnotou, ktorej objem predurcuje schopnost’
podniku splacat’ svoje zavizky vo vztahu k zamestnancom, Statu, veritel'om a navyse genero-
vat’ zisk. Pridana hodnota sa na celkovej produkcii analyzovanych odvetvi cestovného ruchu
podiela takmer 55 %-mi, a to z dovodu naro¢nosti odvetvi sluzieb na pracovnt silu. Zo ziska-
nych vysledkov vyplyva, Ze pridana hodnota generovana ubytovacimi aj pohostinskymi pod-
nikmi vzrastla najvyraznejsie vplyvom 10 %-ného zvysenia ceny vlastnych vykonov. Avsak
10 %-ny pokles ceny vlastnych vykonov implikoval, v porovnani s rovnakym zlacnenim iné-
ho vstupu, najmensi rast pridanej hodnoty, ato v pripade ubytovacich sluzieb len o 1,1 %,
pri¢om pridana hodnota pohostinskych sluzieb dokonca klesla o 4,8 %.

ZvySenie ceny jedného vstupu sposobi, za predpokladu nezmeneného rozsahu a Struktury
vyrobného procesu ubytovacich a pohostinskych podnikov, dvoj az trojnasobny rast pridanej
hodnoty, ¢o by sa nasledne prejavilo vyraznym zvy$enim ceny poskytovanych sluzieb, ktoru
by ako adekvatnu protihodnotu za ziskanu sluzbu akceptovalo omnoho menej navstevnikov.
Poskytovatelia tychto sluzieb by pravdepodobne prispdsobili svoju cenovu politiku novym
trhovym podmienkam, a teda by doslo k Gprave ceny sluzieb smerom nadol. Otazkou vsak
ostava, ¢i by nova cena sluzieb postacovala pokryt’ nielen vSetky naklady nevyhnutné k jej
produkcii, ale prispela by aj k tvorbe zisku, ktory je nevyhnutnym predpokladom ekonomic-
kého rastu a rozvoja akéhokol'vek podniku. V opacnom pripade by boli podniky nitené kom-
penzovat’ pokles predajnej ceny ubytovacich a pohostinskych sluzieb na tikor vlastného zisku,
objemu vyplatenych miezd alebo redukovanim poc¢tu zamestnancov, ¢i obmedzenim investic¢-
nej aktivity, ¢o priamo ovplyviiuje ekonomicku situaciu odvetvi cestovného ruchu.
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Ekonomické acinky kupelnych podnikov
Economic Impacts of Spa Businesses on tourism destination

Tomas Gajdosik, Zuzana Lencsésova

Spa businesses have an important place in the Slovak as well as regional economy. They
influences the tourism destination by their economic impacts which includes mainly revenues,
production of added value, employment and investments. Therefore the aim of the article is to
examine the performance of spa accommodation facilities in Slovakia and the impact of
selected spa business on tourism destination. The results show that the economic impacts of
spa tourism and spa businesses are very important for regional economy and many times they
are the key leading industry in the destination.

Key words: Added value. Economic Impacts. Employment. Investment. Revenues. Spa
Businesses.

Uvod

V kontexte Stratégie rozvoja cestovného ruchu SR do roku 2020 sa uvadza, ze kipelna
starostlivost’ ma vyznam nielen z hl'adiska prevencie zdravia obyvatelov Slovenska, ale aj
z hladiska atraktivnosti cielovych miest, v ktorych sa lieCebné kupele nachédzaju. Kupelny
cestovny ruch sa v nej spolu s horskym a kultirno-poznavacim cestovnym ruchom povazuje
za hlavné druhy rozvoja cestovného ruchu na Slovensku. V nadvédznosti na naplnenie
strategick¢ho ciela je jednou z formulovanych uloh v stratégii podpora rozvoja kupelnictva
na Slovensku, ktorej podstata je Vv podpore kupelnych miest vratane zvySenia poctu
kupelnych zariadeni s bezbariérovym pristupom, ako aj starostlivosti o atraktivity
v kiipel'nych mestach a okoli. Sucasne je podla stratégie potrebné zlepsit spolupracu
liecebnych kupelov s obcami a mestami a vyrieSit' problémy, na ktoré poukazuju pacienti
(najmd nekvalitni cestni infrastruktiru, absentujiice pravidelné dopravné spojenie na
Slovensko, ziskavanie viz pre navstevnikov z Ruska, Ukrajiny a d’alsich §tatov byvalého
Sovietskeho zvizu).

Identifikovanie ekonomickych ucinkov kupelnych podnikov povaZzujeme za vychodisko
vysvetlenia ich vyznamu nielen pre rozvoj cielovych miest cestovného ruchu, ale aj pre lepSie
pochopenie ich prinosov pre narodné hospodarstvo.

1. Teoretické vychodiska skiimanej problematiky

Kupelnym cestovnym ruchom sa rozumie odbor hospodarskej cinnosti zaloZeny
na vyuzivani prirodnych lieivych zdrojov zeme, mora alebo klimy na kuapelnt liecbu.
V sucasnosti plni medicinsku, ekonomickt a socidlnu funkciu. Z medicinskeho hladiska
uspokojuje potrebu c¢loveka byt zdravym aobnovuje jeho pracovni schopnost.
Z ekonomickej stranky ide o poskytovanie kupelnej lie€by na trhovom principe. Socidlny
aspekt sa prejavuje v tom, ze kiipel'na liecba je davkou zdravotného poistenia (Gucik a kol.,
2004, heslo: Kupelny cestovny ruch). Podl'a Oriesku (1994) kupel'ny cestovny ruch vyzaduje
existenciu kupelnych zariadeni, vyuZzivajicich prirodné lieCivé zdroje — lieCivé vody,
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zriedelné plyny, emanacie a klimatické podmienky. Predpokladom rozvoja kuapelného

cestovného ruchu je existencia primarnej ponuky (prirodnych lie¢ivych zdrojov) doplnena

sekundarnou ponukou (kupel'né zariadenia) v cielovych miestach cestovného ruchu (kupelné
miesta), ktoré su dopravne dostupné pre navstevnikov.

Zakon ¢. 538/2005 Z. z. v paragrafe 35 definuje kupel'né miesto ako uzemie, na ktorom sa
nachadzaju prirodné lie¢ivé zdroje, prirodné lieCebné kupele, kupelné lieCebne a iné
zariadenia potrebné na vykonavanie kupelnej starostlivosti. Navrh na uznanie kipelného
miesta predklada Statnej kipelnej komisii obec, na ktorej uzemi sa nachadzaji prirodné
liecebné kupele alebo kupelné liecebne.

Kupel'né podniky na Slovensku su podnikatel'ské subjekty zapisané v Obchodnom registri,
ktoré sa nachadzaju v Stdtom uznanom kipel'nom mieste. Kiipel'né podniky maji vyznamnu
poziciu v ekonomike Slovenska s prinosmi pre obec, region a $tat (EliaSova, 2006). Dendis
(2002) identifikuje nasledovné znaky kupel'ného podniku:

— je to podnik sluzieb, ktory poskytuje zdravotnicke sluzby, lekarske vySetrenia
a procedary, ubytovacie, stravovacie, kultirno-spolo¢enské a doplnkové sluzby.
Zakladom su sluzby zdravotnej starostlivosti vratane charakteristickych Specifickych
terapii;

— poskytovanie vykonov sa viaze na osobité prirodné danosti — existenciu prirodnych
lieCivych zdrojov. Lokalizdcia a kapacita podniku st ovplyvnené pritomnostou
a vydatnost'ou lie¢ivého zdroja;

— vecné a osobné sluzby, ktoré tvoria produkt kapel'ného podniku, predpokladajii vysoky
podiel Zivej prace. Odborné a osobnostné predpoklady zamestnancov kapel'ného podniku
maju znaény vplyv na vyslednu sluzbu a jej kvalitu;

— sluzby sa neposkytuji jednotlivo, vyznacujii sa vysokou komplexnost'ou, ¢o vyzaduje
vytvorenie zodpovedajicej infrastruktiry. Stym je spojend potreba velkého
podnikatel'ského kapitalu.

Kupelny podnik musi jednotlivé sluzby koordinovat’ tak, aby sa vzijomne dopliiali,
podporovali a umoznili dosahovat’ maximalny uzitok.

Vzhl'adom na to, ze produkty a sluzby kupelnych podnikov sa poskytuji osobam mimo
miesta ich trvalého bydliska a zvyCajne vo vol'nom ¢ase, mdézeme kupel'nych hosti oznacit
za navstevnikov v cestovnom ruchu. Vydavky, ktoré névstevnici platia za produkty a sluzby
kupelnych podnikov potom mozeme oznacit’ pojmom prijmy cestovného ruchu. Ekonomickeé
prinosy kupel'nych podnikov pre kiipel'né miesta, regiony a $tat si nasledovné (Gucik, 1993;
EliaSova, 2003; Gucik, 2011; Smith, Puczkd, 2014):

— prijmy podnikov poskytujiicich produkty a sluzby v kapelnych miestach (kapelné
podniky, iné ubytovacie, stravovacie zariadenia a zariadenia doplnkovych sluzieb),

— tvorba pridanej hodnoty a multiplika¢ny efekt v nadvdznych a zabezpecujlcich
odvetviach,

— tvorba a rast hrubého domaceho produktu regionu,

— priame a nepriame vytvaranie pracovnych miest,

— investicie do rozvoja regionu,

— devizové prijmy a vplyv na platobnti bilanciu $tatu v pripade aktivneho zahrani¢ného
kapel'ného cestovného ruchu.

N

. Ciel’, material a metodika

Ciel'om state je preskumat’ vykony kupel'nych ubytovacich zariadeni na Slovensku a vplyv
vybranych kupelnych podnikov na cielové miesto. Pri skiimani vykonov klpelnych
ubytovacich zariadeni sa zameriame na ich kapacity, pocet navstevnikov, trzby a ich podiely
na vykonoch ubytovacich zariadeni na Slovensku. Pozornost venujeme aj devizovym
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prijmom z ubytovania a exportnej vykonnosti aktivneho zahrani¢ného kiipel'ného cestovného
ruchu. Na vyjadrenie vplyvu kupelnych podnikov na ekonomiku regiénu preskiimame
17 vybranych kupel'nych podnikov, ich navstevnost’, trzby a pridant hodnotu. Preskimame aj
investicie do rozvoja kupelnej starostlivosti na Slovensku, kde zohladnime najvacsie
investicie v poslednych piatich rokoch. Pri skiimani zamestnanosti zohladnime Struktiru
zamestnancov v kupel'nych podnikoch na Slovensku.

Materidl, ktory spracivame tvoria sekundarne udaje ziskané zo Statistického uradu
Slovenskej republiky, Asociacie slovenskych kupelov, Ministerstva zdravotnictva
a odbornych ¢asopisov. Pri skimani zameriame pozornost’ na ¢asovy rad od roku 2009 do
roku 2014.

3. Vysledky a diskusia

V sucasnosti je na Slovensku 22 Statom uznanych kupelnych miest, v ktorych posobi 26
kapelnych podnikov (tabulka 1).

Tabul’ka 1 Kapel'né miesta a podniky na Slovensku

Kipel'né miesto Kipelny podnik

Bardejov Bardejovské kupele, a.s., Kipelno-lie¢ebny ustav Druzba

Bojnice Kupele Bojnice, a.s.

Brusno Kupele Brusno, a.s.

Ciz Prirodné jodové kupele Ciz, a. s.

Dudnice Kupele Dudince, a.s., Slovthermae, Kupele Diamant Dudince, §. p.
Korytnica -

Kovacova Specializovany lie¢ebny Gistav Marina, §. p., Wellness Kovacova, s.r.o.
Kunerad -

Liptovsky Jan Kupel'no-rehabilitacny ustav Bystra

Lucivna Kupele Lucivna, a. s.

Lucky Kupele Lucky, a. s.

Nimnica Kupele Nimnica, a. s.

Piestany Slovenské lieCebné kupele, a. s. Piestany, Piestany Horezza, a.s.
Rajecké Teplice Slovenské lieCebné kupele, a. s. Rajecké Teplice

Sklené Teplice Liecebné termalne kupele, a. s. Sklené Teplice

Slia¢ Kupele Sliac, a. s.

Smrdaky Slovenské liecebné kupele, a. s. Piestany (Smrdaky)

Stos Kupele Stos, a. s.

Trencianske Teplice Kupele Trencianske Teplice, a. s., Kipelno-liecebny tstav ARCO
Turcianske Teplice Slovenské liecebné kupele Turéianske Teplice, a. s.

Vysoké Tatry Kupele Horny Smokovec, s.r.0., Kiipele Novy Smokovec, a. s.
Vys$né Ruzbachy Kipele Vys$né Ruzbachy, a. s.

Pramen: Spracované podl'a Ministerstva zdravotnictva SR a Asociacie slovenskych kapelov, 2015.

Vicsina tychto podnikov vznikla po privatizacii Statnych podnikov slovenskych lieCebnych
kapel'ov po roku 1993. V dvoch kupelnych miestach nepdsobi Ziaden kupelny podnik
(Korytnica a Kunerad), a preto sa v st¢asnosti na kipel'nt lie¢bu nevyuzivaju.

3.1. Kupel'ny cestovny ruch na Slovensku

Kupel'né¢ ubytovacie zariadenia predstavuju priblizne 3 % zo vSetkych ubytovacich
zariadeni na Slovensku. Na celkovom pocte izieb sa kipel'né ubytovacie zariadenia podiel’aju
105% alozka v kupelnych ubytovacich zariadenia predstavuju 8,3 % vSetkych 16zok
slovenskych ubytovacich zariadeni (podl'a Statistického tradu bolo v roku 2014 na Slovensku
3 318 ubytovacich zariadeni, 58 659 izieb a 149 082 16z0k).

V roku 2014 tvorili doméci navstevnici kipelnych zariadeni 8,1 % a zahrani¢ni 4,7 %
celkovej navstevnosti ubytovacich zariadeni na Slovensku (tabul’ka 2).
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Tabul'ka 2 Kapacity a vykony kipel'nych ubytovacich zariadeni na Slovensku

Rok/ukazovatel 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Pocet ubytovacich zariadeni 94 94 89 100 101 99
Podet izieb 6 577 6114 6 003 6 101 6 346 6448
Pocet 16z0k 12 793 12021 | 11795 | 11841 | 12302 | 12888
Vyuzitie 1620k v % 58,9 63,0 60,9 59,9 62,0 62,4
Pocet domacich navstevnikov 180983 | 194 705 | 196 085 | 194 500 | 210 311 | 230 343
Pocet zahrani¢nych navstevnikov 60326 | 64801 | 65430 | 61880 | 68118 | 68689
Priemerny pocet prenocovani

domacich navstevnikov 10,2 9,9 9,6 9,6 9,4 9,0
Priemerny pocet prenocovani

zahrani¢nych névstevnikov 9,1 8,6 8,0 8,5 8,4 8,0
Trzby za ubytovanie domacich navstevnikov

v mil. € 30,12 34,81 35,56 40,02 40,77 41,17
Trzby za ubytovanie zahrani¢nych navstevnikov

vE 13,79 16,77 14,75 14,75 16,37 16,69
Podiel kupel'ného cestovného ruchu

na celkovom pocte navstevnikov v % 7,1 7,6 7,3 6,8 7,4 8,0
Podiel kupel'ného cestovného ruchu

na celkovom pocte prenocovani v % 23,0 24,0 22,9 21,8 23,4 24,0
Podiel kupel'ného cestovného ruchu

na celkovych trzbach za ubytovanie v % 19,0 21,9 19,8 20,4 21,3 21,8

Pramei: Spracované podl'a udajov Statistického uradu SR, 2015.

Priemerny pocet prenocovani domacich navstevnikov bol v roku 2014 v ubytovacich
zariadeniach 2,9 av ktpelnych ubytovacich zariadeniach 10,2. V pripade zahrani¢nych
navstevnikov bol dany ukazovatel’ v kiipel'nych ubytovacich zariadeniach tiez vyssi, t. j. 9,1,
kym priemerny pocet prenocovani zahraniénych navstevnikov na Slovensku bol 2,6.
Priemerné ro¢né vyuzitie 16zkovej kapacity na Slovensku od roku 2009 je 22,8 %.
V kupelnych ubytovacich zariadeniach je priemerné ro¢né vyuzitie ubytovacej kapacity
61,2 %.

Trzby za ubytovanie domacich aj zahrani¢nych navstevnikov v kapel'nych zariadeniach su
v priemere 52,6 mil. € ro¢ne, ztoho 70,5 % tvoria trzby od domacich a 29,5 % od
zahrani¢nych navstevnikov. Trzby za ubytovanie v ktipel'nych ubytovacich zariadeniach sa
na celkovych trzbach za ubytovanie vo vsetkych ubytovacich zariadeniach na Slovensku
podielaja 20,7 % v priemere ro¢ne, pricom tento podiel sa kazdoro¢ne zvysuje.

Devizové prijmy z ubytovania od zahrani¢nych navstevnikov tvoria 15,52 mil. € priemerne
rocne, ¢im sa podielaji 0,08 % na celkovych prijmoch z aktivneho zahrani¢ného cestovného
ruchu za rok (1940,6 mil. €) akladne tak vplyvaju na saldo platobnej bilancie. Exportna
vykonnost’ aktivneho zahrani¢ného kupelného cestovného ruchu (podiel prijmov z AZKCR
na HDP) je 0,002 %, kym exportnd vykonnost' aktivneho zahraniéného cestovného ruchu
Slovenska je 0,16 %.

V pripade prijmov kiipel'ného cestovného ruchu je nevyhnutné brat’ do Givahy nielen trzby
ubytovacich zariadeni, ale aj zariadeni pohostinskych a doplnkovych sluzieb, ktoré poskytuja
sluzby v kupelnom mieste, a ktoré predstavujii spotrebu ucastnikov ktipelného cestovného
ruchu. Pri zistovani celkovych prijmov kipel'ného cestovného ruchu musime esSte zohl'adnit’
aj trzby zabezpecujucich anadvédznych odvetvi. Z dovodu neexistencie takychto udajov
a dosial’ nerealizovaného empirického prieskumu zameraného na danu problematiku, nie je
mozné v sucasnosti zistit’ vysku celkovych prijmov kapel'ného cestovného ruchu.
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3.2. Ekonomické ucinky vybranych kupelnych podnikov

Ku kupelnym podnikom s najvac¢Sim poctom navsStevnikov patria Slovenské lieCebné
kapele Piestany, TurcCianske Teplice, Kupele Bojnice, Bardejovské kuapele a Kupele
Trencianske Teplice (tabul’ka 3).

Tabul'ka 3 Priemerny ro¢ny pocet navstevnikov vybranych kiipel'nych podnikov (2009-2013)

Podiel Podiel Podiel Podiel
Ukazovatel’/ Pocet domaécich zahrani¢nych cez
L, . . , e , . , samoplatcov -
kapel'ny podnik navstevnikov navstevnikov | navstevnikov 0 poistovne
0, 0 v A) 0
v % v % v %
SLK Piestany 47 767 47,11 52,89 75,73 24,28
SLK Tur¢ianske Teplice 21 898 73,69 26,31 68,51 31,49
Kiupele Bojnice 19 760 78,10 21,90 55,49 44,51
Bardejovské kupele 16 880 84,81 15,19 55,56 44,44
Kiupele Trencianske Teplice 16 624 78,75 21,25 64,30 35,70
Kipele Dudince 10730 84,98 15,02 65,50 34,50
Kiupele Vys$né Ruzbachy 10 562 87,41 12,59 77,23 22,77
Kiupele Lucky 10 433 79,69 20,31 43,82 56,18
Kipele Nimnica 9197 89,53 10,47 45,60 54,40
Kipele Slia¢ 6418 82,83 17,17 38,20 61,80
Prirodné jodové kuapele Ciz 4787 98,83 1,17 56,14 43,87
Slovthermae Kupele Dudince 4 258 86,36 13,64 66,39 33,61
Wellness Kovacova 604 97,38 2,62 16,91 83,09

Pramen: Spracované podl'a idajov Top Trend v cestovani, 2010-2014.

Najvyssi podiel domécich navitevnikov zaznamenavaja Prirodné jodové kipele Ciz a
Wellness Kovacova. Za kapelny podnik s medzindrodnym vyznamom podla podielu
zahrani¢nych navstevnikov oznacujeme Slovenské lieCebné kupele PieStany, kde zahrani¢ni
navstevnici tvoria viac ako polovicu vSetkych navstevnikov. Slovenské liecebné kupele
Piestany patria spolu s Kipel'mi Vys$né Ruzbachy k najobl'ibenej$im kiipelom samoplatcov.
Najvicsi podiel navstevnikov, ktorych pobyt uhraddza poistoviia zaznamenavame v kiipel'nom
podniku Wellness Kovacova a Kupele Sliac.

Navstevnost kupelnych miest pozitivne ovplyvituje trzby kupelnych podnikov. Trzby
V najnavs$tevovanejSich slovenskych kupeloch Piestany predstavuju az 33 mil. €, zatial' ¢o
priemerné ro¢né trzby skiimanych kupelnych podnikov predstavuju priblizne 6,5 mil. €
(tabulka 4). lde 0 vyznamnu polozku, pretoze vysledok hospodarenia, na ktorého vyske sa
zna¢nou mierou podielaju trzby, je zékladom vypoctu dane z prijmu, ktora kiipel'né podniky
odvadzaju do Statneho rozpoctu, a tak ovplyviiuji ekonomiku nielen regionu, ale aj Statu.
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Tabul'ka 4 Priemerné trzby a pridana hodnota vybranych kapelnych podnikov za roky 2009 -
2013

Ukazovatel Trzby v € Pridana hodnota v € | Podiel pridanej hodnoty na trzbach v %
SLK Piestany 33091 077 20 337 525 61,46
SLK Tur¢ianske Teplice 10 855 175 4 696 440 43,26
Kiupele Trencianske Teplice 10 329 480 6 083 222 58,89
Bardejovské kiipele 8 555 765 5279 956 61,71
Kupele Bojnice 8277231 4 886 420 59,03
Kupele Dudince 6 283 532 3941632 62,73
SLK Rajecké Teplice 4900 000 2500 000 51,02
Kupele Lucky 4500 214 2 648 593 58,85
Kupele Nimnica 3590 281 1849 890 51,52
Kupele Brusno 3609 276 1776271 49,21
Kiupele Vysné Ruzbachy 3427681 1648 390 48,09
Kupele Slia¢ 3338 266 1544 935 46,28
Slovthermae Kupele Dudince 2947172 1786 552 60,62
Prirodné jodové kipele Ciz 2573980 1563 997 60,76
LTK Sklené Teplice 2079 301 965 648 46,44
Kupele Stos 1895719 1 256 866 66,30
Wellness Kovacova 761 587 538 421 70,70
Priemer 6 530 337 3723809 56,29

Pramen: Spracované podl'a idajov Top Trend v cestovani, 2009 - 2014.

Tak ako pri produkcii tovarov a sluzieb vznika pridana hodnota, tak aj kupel'né podniky
prispievaju  k tvorbe tejto hodnoty. Ukazovatelom ekonomickych ucinkov kuapelnych
podnikov je preto podiel pridanej hodnoty na trzbach. Priemerny podiel pridanej hodnoty
v skimanych kupelnych podnikoch predstavuje 56,29 %. V porovnani s priemernym
podielom pridanej hodnoty cestovného ruchu na trzbach, ktory je 35 — 40 % (Gucik, 2011), je
mozné pozorovat’, ze kiipelné podniky vd’aka svojej Specializécii vytvoria vacSiu pridani
hodnotu. Takto vytvorend pridand hodnota ovplyviiuje hruby domadci produkt cielového
miesta. Cim vys§ia bude pridana hodnota vytvarana kiipelnymi podnikmi, tym vyssi bude aj
hruby doméci produkt regionu.

Cestovny ruch pdsobi v kipelnom mieste aj ako faktor podporujuci investicie. Cestovny
ruch stimuluje investicie, pretoze prvotnd investicia v cestovnom ruchu prindSa investicie
V nadviznych a zabezpecujicich odvetviach (stavebnictvo, doprava, remeslé, obchod, sluzby
a iné). Retazec opakovanych vydavkov, ktoré vyvola povodna investicia v cestovnom ruchu
oznacuje Gucik (2011) pojmom investiény multiplikator. Nositel'om investicii v Kipel'nych
miestach st najma kupel'né podniky (tabul'ka 5).

Tabul'ka 5 Investované finan¢né prostriedky vybranych kupel'nych podnikov od roku 2009

Kupel'ny podnik Investicie v mil. €

Kupele Dudince, a.s. 10,00

Slovenské liecebné kupele, a. s. Rajecké Teplice 10,00

Bardejovske kupele, a.s. 9,70

Kiupele Lucky, a. s. 8,10

Kupele Trencianske Teplice, a. s. 7,75

Kupele Nimnica, a. s 5,00

Slovenské liecebné kupele, a. s. Piestany 3,48 (len v roku 2013)
Slovthermae, Kupele Diamant Dudince, §.p. 1,50

Pramen: Spracované podl'a Top Trend v cestovani, 2009 - 2014.
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Najvicsie investicie v poslednych piatich rokoch pozorujeme Vv Dudinciach, Rajeckych
Tepliciach a Bardejovskych kupeloch, kde sa zamerali predovSetkym na rekons$trukciu
liecebnych domov, zvicsenie kapacit a rozsirenie ponuky sluzieb (najma akvaparky, wellness,
bazény a pohostinské =zariadenia). V sktimanych kupeloch identifikujeme posun od
Specializacie k SirSiemu zameraniu na viaceré moznosti prevencie a lieCby. Investicie sa
financuju z vlastnych zdrojov, bankovych uverov alebo eurofondov. Investicie kupelnych
podnikov v cestovnom ruchu ovplyviiuja kladne nielen tvorbu HDP a zamestnanost’, ale
zvysuju aj atraktivnost’ kupel'nych miest a vplyvaju na dopyt nadvstevnikov, od ktorého zavisi
navratnost’ investicii.

Kedze kupelné¢ podniky st polyfunkéné podniky aich zamestnanci nie su len
zamestnancami cestovného ruchu, je pri vypocte priamej zamestnanosti potrebné zohl'adnit’
charakter podniku alebo organizacie, v ktorej zamestnanci pracuju. Kupel'na starostlivost’
patri do posobnosti zdravotnictva, a preto zdravotnicky personél kupelnych podnikov nie je
mozné zaradit’ do priamej zamestnanosti v cestovnom ruchu. Za zamestnancov cestovného
ruchu  mozno  povazovat  zamestnancov  podnikov  ubytovacich, pohostinskych
a vol'nocasovych sluzieb aich pocet mdézeme merat podla podielu névstevnikoch na
vykonoch.

Najvyssi podiel zamestnancov V kuipelnych podnikoch tvoria prevadzkovi a pomocni
zamestnanci, ktori poskytuji sluzby kipelnym hostom a navstevnikom cestovného ruchu
(tabul’ka 6).

Tabul’ka 6 Struktira zamestnancov podl'a kategérii v kupelnych podnikoch

Kategoria Podiel v %
Prevadzkovi a pomocni zamestnanci 58,90
Zdravotnicki zamestnaci 26,07
Technicko-hospodarski zamestnanci 14,26
Zamestnanci kultirnych a vol'no¢asovych sluzieb 0,77
Spolu 100,00

Pramen: Spracované podl'a Eliasova, 2006.

Zdravotnicki zamestnanci poskytuju odbornt lie¢ebnu starostlivost’ a tvoria viac ako 26 %
zamestnancov  kupelnych podnikov. Technicko-hospodarski pracovnici spolu SO
zamestnancami kultarnych a volnoc¢asovych sluzieb tvoria priblizne 15 % zamestnancov
kapel'nych podnikov.

Napriklad v kipelnom mieste Trencianske Teplice, ktoré je z hl'adiska kapacity a vykonov
jednym zprvych troch najvacSich kupelnych miest na Slovensku st najvacsim
zamestnavatelom Kiupele Trencianske Teplice, a. s. V roku 2008 v nich pracovalo priblizne
380 zamestnancov v trvalom pracovnom pomere. Okrem toho v hlavnej sezone zamestnavaju
priblizne 50 dalSich zamestnancov na dohodu o vykonani prace. Spolu snadvéznymi
a zabezpecujucimi odvetviami generuje kupelny cestovny ruch v Trencianskych Tepliciach
680 stalych a priblizne 70 sezénnych pracovnych miest, ¢o predstavuje priblizne 22 %
obyvatel'ov mesta v produktivnom veku. Multiplikator zamestnanosti je potom 1,79, ¢o
znamena ze kazdé pracovné miesto V kiipelnom podniku vygeneruje 0,79 pracovnych miest
V nadviznych a zabezpecujucich odvetviach.

Zaver
Statom uznané kiipel'né miesta, ktoré sa rozvijaju vd’aka prirodnym liecivym zdrojom su

vyznamné nielen z hl'adiska lieCby a prevencie obyvatelov, ale aj z hl'adiska ekonomickych
ucinkov, ktoré generujui pre miesta, regiony alebo Stat. Ciel'om state bolo preskumat’ vykony
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kupelnych ubytovacich zariadeni na Slovensku a vplyv vybranych kupelnych podnikov
na ciel'ové miesto.

Ciel sme naplnili analyzou kapacit a vykonov kupelnych ubytovacich zariadeni na
Slovensku a ekonomickych u¢inkov vybranych kapelnych podnikov. Dospeli sme k zisteniu,
ze 16zkova kapacita kupelnych ubytovacich zariadeni predstavuje 8,3 % kapacit ubytovacich
zariadeni na Slovensku. Pozornost’ je potrebné venovat’ aj priemernému poctu prenocovani
navstevnikov kupelov, ktory je trojndsobne vyssi ako celoslovensky priemer. Pobyt
navstevnikov v kupelnych ubytovacich zariadeniach je dlh§i z dovodu poskytovania
liecebnych procedir. Kupelné podniky nemusia vynakladat' také tsilie na marketing
a ziskanie novych hosti, ktori sa casto striedaju, pretoze unich navStevnici zostavaju
v priemere 11 dni. Kipel'né ubytovacie zariadenia na Slovensku sa vyznacuju aj trojndsobne
vysSim vyuzitim 16zkovych kapacit ako je to v pripade priemerného vyuzitia kapacit vSetkych
ubytovacich zariadeni na Slovensku. Vyznam kupelov pre narodné hospodarstvo je aj
V trzbach za ubytovanie V kipelnych ubytovacich zariadeniach, ktoré predstavuju az pitinu
vSetkych trzieb za ubytovanie na Slovensku.

Ekonomické ucinky kupelnych podnikov sme hodnotili v 17 vybranych kuapelnych
podnikoch. Najviac navstevnikov zaznamenavaji PieStany, TurCianske Teplice a Bojnice,
pricom Piestany su zéroven kupel'mi s najvac¢Sim poctom zahraniénych hosti. Kupelné
podniky, vd’aka charakteru poskytovanych sluzieb a produktov, generuji nadpriemernt
pridant hodnotu (56,29 %). Poskytovanie kipelnej lieCby a zdravotnej starostlivosti, ktorej sa
v sucasnych spolocenskych podmienkach venuje Coraz vicSia pozornost, je vhodnym
predpokladom na d’al§i rozvoj kupelnych podnikov a miest, o potvrdzuju aj realizované
investicie. Pozornost’ sme zamerali aj na hodnotenie Struktury zamestnancov kupelnych
podnikov ana priklade kapel'ného miesta TrenCianske Teplice sme identifikovali
multiplikator zamestnanosti kupel'ného podniku.

Na zéklade vysledkov analyzy kapacit a vykonov kupelnych ubytovacich zariadeni a
ekonomickych tuc¢inkov vybranych kapelnych podnikov konStatujeme, ze kuapele na
Slovensku prinaSaju nielen zdravotné a ekonomické Ucinky, ale Ze ich ekonomické ucinky su
viacnasobne vysSie, ako v pripade ostatnych ubytovacich zariadeni na Slovensku.
Domnievame sa preto, Ze by im malo venovat’ naleZiti pozornost’ nielen narodohospodarske
centrum, ale aj manazérske organizacie cestovného ruchu v cielovych miestach.

Grantova podpora: Stat’ je sucastou rieSenia grantového projektu VEGA 1/0810/13
Predpoklady uplatnenia koncepcie spolo¢ensky zodpovedného spravania v cestovnom ruchu
V SR rieSen¢ho na Katedre cestovného ruchu a spolo¢ného stravovania Ekonomicke;j fakulty
Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici.
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Smart specialization vs. tourism competitiveness

of Lower Silesian spa municipalities

Inteligentnd Specializacia a konkurencieschopnost kupelnych cielovych miest
v Dolnom Sliezku

Piotr Gryszel

One of the priorities realized by the current European Union regional policy is the support
for smart specialization. It is supposed to contribute to higher market competitiveness of
regions. In case of the tourism market spa municipalities represent the example of smart
specialization. The aim of this article is to evaluate the level of tourism competitiveness
presented by Lower Silesian spa municipalities. The research was conducted in all
municipalities of Lower Silesia region. Tourism competitiveness assessment was performed
using the synthetic measure. The conducted research confirms that spa municipalities can be
referred to as typical smart specialization, which correlates with high tourist competitiveness
of a municipality.

Jednou z priorit sucasnej regiondlnej politiky Eurépskej Unie je podpora inteligentnej
Specializcie, ktora ma prinasat’ vyssiu konkurencieschopnost cielovych miest. Prikladom
inteligentnej specializdcie na trhu cestovného ruchu su prave kupelné cielové miesta. Cielom
state je zhodnotit' uroven konkurencieschopnosti skumanych kupelnych cielovych miest
V Dolnom Sliezku. Prieskum zahrna vSetky obce v skumanom regione, kde ich
konkurencieschopnost’ meriame sysntetickym ukazovatelom. Vysledky prieskumu potvrdzuju,
Ze kupelné cielové miesta su typickym prikladom inteligentnej Specializacie, ktora vplyva na
vy$Siu konkurencieschopnost cielového miesta.

Key words: Smart specialization. Spa resort. Tourism competitiveness. Travel and tourism
competitiveness index.

Introduction

The increasing market competitiveness among regions and enterprises forced the need to
investigate new methods for winning competitive advantage. One of them is the so-called
smart specialization which allows for taking optimal advantage of the diversity ingrained in
the development potential of countries and regions by the best possible adjustment of their
development potential to economic, social and natural resources.It remains particularly visible
in the activities of the European Union which made the allocation of structural funds, in the
financial perspective 2014-2020, dependent on Smart Specialization Strategy (SIS) develop-
ment by particular regions.

The concept of smart specialization was developed by the Expert Group Knowledge for
growth appointed in 2005 by the EU Commissioner for Research. D. Foray was one of the
main supporters of this concept development and also the author of numerous studies cover-
ing these problems (Foray 2006; Foray, Dawid, Hall 2009). In the opinion of M. Stodowa-
Hetpa (2013) it is related to the concept of:

- primary product,
- flexible production,
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- A. Marshall’s industrial district,

- diamond of competitive advantages (five forces) and M. Porter’s cluster concept,
- F. Perroux’s growth poles,

- H. Hoyt’s economic base,

- new theories: growth, institutional economics, economic geography.

Increasing regional innovation and competitiveness, based on endogenous potential and the
already functioning branches, remain the basic assumptions of smart specialization. These
specializations may be carried out within one sector, as well as represent inter-sector projects
allowing for the establishment of competitive advantage. Such focus on particular activity
areas allows for the achievement of economies of scale and also the development of both dis-
tinctive and original specialization areas.

Smart specialization of regions should be based on four mutually related principles defined
as 4C, i.e.: (1) choices, (2) competitive advantage, (3) critical mass and (4) collaborative lead-
ership (European Commission, 2015). D. Foray (in Mitek 2013) claims that if all European
regions or countries shall compete for the leading position in the same domains, their vast
majority will not achieve the set goals due to the absence of proper critical mass, economies
of scale and range. He points out that in such case the best solution is the concentration of
operations on these innovation domains and areas which remain complementary against the
particular region assets and shall result in its competitive advantages establishment or
strengthening.

The concept of smart specialization can be analyzed in either macro scale, with reference
to countries and regions, or micro scale, in terms of municipalities and smaller micro-regions.
It is of major significance from the perspective of tourism development. Such development is
based on endogenous rules of micro-regions, i.e. the presented natural and anthropological
values and also on social and infrastructural resources. These regions are most often peripher-
al ones, which do not have other resources in the form of e.g. natural resources. Therefore,
tourist micro-regions can establish their market specialization based on the natural resources,
which should remain managed and adjusted to the needs of tourists in an innovative manner.
Spa municipalities represent the particular example of tourist destinations taking advantage of
smart specialization. Their market competitiveness is based on using their natural resources
such as therapeutic water deposits and climatic values. Their innovative management is sup-
posed to result in their upgraded market competitiveness.

1. Objective, material and methods

The aim of the article is to evaluate tourist competitiveness level of Lower Silesian spa
municipalities within the other municipalities in the region. The status of a spa resort is re-
ferred to as the form of smart specialization on the tourism market, which is supposed to re-
sult in higher competitiveness level of a tourist municipality and hence improve its residents’
living standards. The research was conducted based on the available statistical data in all 169
municipalities of Lower Silesia region, which represents a specific region on Polish tourism
market since it covers as many as 10 spa municipalities. The data for 2013 originate from the
Local Data Bank of the Central Statistical Office. It was adopted that a competitive tourist
destination is the one which is capable of developing a certain tourist offer on the domestic
and international tourism market, which results in economic and non-economic effects for its
permanent residents and other interested entities. It is also a region which is capable of win-
ning in the competition against other tourist destinations and thus can improve its permanents
residents’ standards of living (Gryszel, 2014a; Gryszel 2014c). The assessment of municipal
tourism competitiveness was performed using the synthetic measure based on a development
model (Gryszel 2014c). This measure was applied in Tourism Destination Competitiveness
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Synthetic Measure calculation, suggested by the author in the study (Gryszel 2014b), based on

15 variables:
Variable | Indicator
x1 hotel beds per 1 km? of the municipal area
X2 hotel beds in other accommodation facilities per 1 km? of the municipal area
x3 number of nights spent by tourists being residents (Poles) per 1000 residents of the municipality
x4 number of nights spent by foreign tourists per 1000 residents of the municipality
5 share of the most valuable protected areas (national parks, nature reserves, landscape parks) as % of
municipal area
X6 municipal expenditure in the department of tourism per 1000 residents in PLN
means obtained in the period 2011-13" from the European Union and from the state budget for the
X7 . . : . .
EU programs and projects financing per 1 resident in PLN
number of tourism economy entities (sections H, I, N, R according to Polish Classification of Eco-
x8 . e
nomic Activity 2007)
x9 municipal revenues derived directly or indirectly from tourism per 1000 municipal inhabitants
x10 gas network length in a municipality in km per 1 km?
x11 length of water supply system in a municipality in km per 1 km?
x12 length of sewage network in a municipality in km per 1 km?
x13 number of residents and tourists per one outpatients’ clinic in a municipality per year
x14 share of the unemployed in the number of productive age population in a municipality
15 industrial and municipal waste water discharged into water and ground requiring treatment per 1 km?

of municipal area

Higher living standard of municipal residents can represent the effect of high competitive
position of such municipality. It was expressed by means of the Synthetic Measure of Resi-
dents’ Living Standard Level (SMRLST) based on the following 15 variables:

Variable | Indicator

x16 average usable apartment area in m2 per person

x17 number of permanent residents per 1 pharmacy available for general public

x18 number of outpatients’ clinics per 10 000 permanent residents

x19 percentage of children attending preschools

x20 % of population using urban and rural sewage treatment plants

x21 industrial and municipal waste water discharged into water and ground, requiring treatment per 1
km2 of municipal area

x22 share of green spaces in the total municipal area in %,

x23 unemployment rate registered in a municipality in %,

x24 newly built single-family residential buildings per 10 000 residents

x25 net migration in a municipality per 1000 residents

x26 post-production age population per 100 production age persons

x27 municipal shares in taxes constituting the state budget revenues (income tax on natural persons) per
1 resident

x28 number of housing allowances payable per 1000 inhabitants

x29 % of residents using gas network

x30 readers of public libraries per 1000 population

The level of smart specialization in tourism was presented using the Synthetic Measure of
Municipal Tourism Function (SMMTF) based on 3 variables:

Variable | Indicator

x31 percentage of tourism economy entities (as in x8 variable) among entities registered in REGON -
Official Company Register

x32 annual number of tourists per 100 residents

x33 number of beds in accommodation facilities per 1 km2

! Due to the procedures for obtaining financial means, the implementation of projects and their settlement, the
sum of financial means, from three years, was adopted.
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Each measure values are included in <0;1> interval, where 1 refers to the model level of
the discussed phenomenon and 0 means the absence of this phenomenon.

2. Results and discussion

Table 1 presents the ranking of 20 best Lower Silesian municipalities in terms of their
tourism function development (SMMTF) illustrating the level of smart (tourism) specializa-
tion in a municipality, tourism competitiveness level (TDSCM) and residents’ living standard
level (SMRLST). The results of spa municipalities were also added, if they were not included
among the top 20.

Table 1 The results of tourism function, tourism competitiveness and residents’ living stand-

ards assessment of Lower Silesian municipalities in 2013.

Tourism function

Tourism competitiveness

Residents’ living standard

(SMMTF) (TDSCM) (SMRLST)
Karpacz 0,7852 Karpacz 0,3687 Szczawno-Zdroj 0,4653
Swieradéw-Zdréj 0,5540 Swieradéw-Zdréj 0,2608 Czernica 0,4471
Szklarska Poreba 0,5100 Jelenia Gora 0,2606 Polanica-Zdroj 0,4356

Kudowa-Zdréj 0,3819
Polanica-Zdrdj 0,2695
Podgoérzyn 0,2344
Duszniki-Zdroj 0,2272
Szczawno-Zdroj 0,2237
Legnickie Pole 0,2117
Chojnow 0,2019

Czarny Bor 0,1902
Lagdek-Zdroj 0,1863
Mystakowice 0,1841
Stronie Slaskie 0,1825
Zgorzelec 0,1796
Bystrzyca Klodzka 0,1789
Wadroze Wielkie 0,1760
Zawidow 0,1666
Zagrodno 0,1637

Ruja 0,1630

Kudowa-Zdréj 0,2381
Bystrzyca Klodzka 0,2312
Legnica 0,2123
Zgorzelec 0,2121
Swiebodzice 0,2120
Bolestawiec 0,1971
Lubin 0,1904

Chojnéw 0,1772
Pieszyce 0,1769
Szklarska Porgba 0,1703
Bielawa 0,1664
Kamienna Gora 0,1620
Polkowice 0,1613
Bogatynia 0,1587
Kltodzko 0,1499

Jezow Sudecki 0,1483
Cieszkow 0,1468

Swidnica 0,4272
Zgorzelec 0,4134
Olesnica 0,4079
Bolestawiec 0,4050
Legnica 0,3995
Kunice 0,3993
Glogow 0,3974
Dzierzoniéw 0,3927
Karpacz 0,3908
Plateréwka 0,3901
Chojnéw 0,3899
Lubin 0,3870
Polkowice 0,3865
Otawa 0,3864
Lubin 0,3857
Kltodzko 0,3849
Jerzmanowa 0,3824

Jedlina-Zdrdj 0,1586
Jelenia Gora 0,1365
Niemcza 0,0796
mean value 0,1259

Szczawno-Zdroj 0,1219
Jedlina-Zdrdj 0,1126
Polanica-Zdréj 0,111
Lgdek-Zdroj 0,0785
Duszniki-Zdroj 0,0717
Niemcza 0,0637

mean value 0,0964

Jelenia Gora 0,3815
Duszniki-Zdréj 0,3713
Swieradow-Zdréj 0,3309
Jedlina-Zdroj 0,3301
Lgdek-Zdroj 0,3110
Kudowa-Zdréj 0,3095
Niemcza 0,2806
Bystrzyca Ktodzka 0,2735
mean value 0,2914

Spa communes are marked in italics.
Source: Author’s compilation, 2015.

The conducted analysis indicates that a strong positive correlation is present between the
tourism function in a municipality, confirming its specialization, and the level of its tourism
competitiveness. In this case Pearson’s correlation coefficient equals 0,5432. Municipal focus
on taking advantage of its tourism oriented values results in such municipalities’ significant
competitive market position. Among 20 top municipalities specializing in tourism as many as
7, out of 10 Lower Silesian spa municipalities, were included. The municipalities of Jedlina-
Zdréj and Jelenia Gora also obtained above average results in the region. Niemcza munici-
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pality, including the smallest Lower Silesian spa resort of Przerzeczyn-Zdroj in its area, was
the only one which did not indicate the specialization in tourism. It results from the fact that
the potential of such small spa resort cannot ensure development of the entire municipality. 4
spa municipalities were listed among 20 Lower Silesian municipalities characterized by the
highest tourism competitiveness, whereas 3 following ones recorded above average values.

The correlation between tourism specialization level (tourism function) and the residents’
living standard was also analysed. A significant positive correlation occurred in this case too.
Pearson’s correlation coefficient amounted to 0,3508. It means that higher level of tourism
function should result in higher living standard experienced by the residents. However, among
20 Lower Silesian municipalities, characterized by their residents’ highest living standards,
only two spa municipalities were included. The next 6 spa municipalities offered above aver-
age living standards for their residents. Values below the average were recorded in 2 munici-
palities, i.e. again Niemcza municipality and urban-rural Bystrzyca Ktodzka municipality with
its spa resort of Dlugopole-Zdro;j.

While analyzing correlations between tourism competitiveness and the residents’ living
standards a significant positive correlation was confirmed, similarly to previous cases. Pear-
son’s correlation coefficient amounted to 0,3687. The improvement of municipal tourism
function by the application of smart specialization strategy results in higher living standards
of municipal residents.

Conclusion

Lower Silesian spa resorts represent municipalities of diversified specificity. Seven of
them are typical urban municipalities, including a multi-functional city of Jelenia Géra, where
its spa oriented quarter (Cieplice-Zdr6j) constitutes just a part of a larger urban organism.
Three other spa resorts are located in urban-rural communes: Przerzeczyn-Zdr6j (Niemcza
municipality), Dlugopole-Zdro6j (Bystrzyca Ktodzka municipality) and Ladek-Zdroj (Ladek-
Zdr6j municipality), which apart from their spa functions also play an agricultural or industri-
al role. The majority of urban spa municipalities decided to apply the smart specialization
strategy based on their spa and treatment resources. Even more, since the spa status results in
significant limitations imposed on these locations regarding the development of other eco-
nomic areas. It resulted in achieving good competitive position on the tourism market also
manifested in higher living standards of their residents. The multi-functional Jelenia Géra and
three urban-rural municipalities decided that their spa potential is insufficient to ensure ade-
quate living standards of their residents. Apart from their spa function these municipalities are
mainly developing their agricultural function, which does not have any negative consequences
on their functioning as a spa resort, whereas Jelenia Gora is mainly focused on its industrial
function development supplemented by the service and tourism function. The most difficult
task associated with smart specialization application is defining the socio-economic identity
of a municipality, as well as specifying the most promising specialization areas. In such case
it should be taken into account that while establishing the lasting competitive advantages the
most valuable regional or municipal potential, deciding about its uniqueness, is represented by
the specific and unique resources (in this case therapeutic waters and the specific climate).
Such potential, ingrained in a particular space and associated with the region, accumulated
and formed in an evolutionary manner over a long period of time is hard to separate from the
place of its occurrence. This remains one of the most important characteristics of tourism, also
covering spa tourism.
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Zdravotny cestovny ruch ako prejav zdravotného uvedomenia obyvatel’stva
Health Tourism as a Sign of Health Awareness of Population

Marian Guéik

Health tourism is the way how to influence the public health. The aim of this paper is to
present the system of the health tourism and factors of its development. The health tourism
includes spa tourism, wellness and medical tourism. Factors of the health tourism
development are as follows in particular, European population ageing; increase of the health
awareness among young people; shift from classical to alternative medicine practices;
improvement of the European population’s well-being, etc. Traditional Slovak spas are
dealing with this conception nowadays.

Key words: Health tourism. Medical tourism. Spa. Spa tourism. Wellness.
Uvod

Trendom konca 20. storocia sa stala pohoda, starostlivost’ o telo a krasu (wellness, fitnes,
beauty). Ide o fyzickii apsychickii regeneraciu tela. OznaCuje sa sibornym nazvom
zdravotny cestovny ruch. Ponukaju ho nielen lieCebné kuipele, ale aj hotely a d’alSie zariadenia
cestovného ruchu najmé v rekreaénych strediskach. Niektori autori ho datuju do antického
Grécka a Rima a spajaju s budovanim kupel'ov (termy), kde sa v jednom komplexe budov
sustred’ovali teplé a studené kupele, bazény, palestry na gymnastické cvicenia, odpocivarne,
parky, muzea akniznice. ISlo o o€istné kupele, vyuzivajuce studenu a ohrievani vodu na
oCistu tela, neskdr s moznostou liecenia niektorych chorob studenymi kiipel'mi, masazami,
vtieranim olejov a vonaviek (Giannelli, Paoli, 1967). To vSak nie je moZzné pokladat’ za
cestovny ruch, ale za udrziavanie hygieny a pestovanie tela v mieste bydliska. Zdravotny
cestovny ruch musi byt’ spojeny s cestovanim mimo miesta trvalého bydliska a vo vol'nom
Case, Ci sa tak uz deje vo vlastnej krajine alebo ide o cestovanie do zahranicia.

1. Ciel’ a material

Cielom state je predstavit' systematiku zdravotného cestovného ruchu a faktory jeho
rozvoja s dorazom na starnutie eurdpskej populécie, rast zdravotného uvedomenia mladsich
I'udi, posun od klasickej mediciny k alternativnym praktikdm, rast blahobytu Casti europske;j
populécie ap.

Material, ktory spracivame sme ziskali zo sekundarnych zdrojov. Ide o diela domacich
autorov (Bozikova, 2007; Eliasova, 2005, 2006, 2007; Gucik, 1995, 2005, 2006; Gucik,
Sipkova, 2004; Zalesakova, 2002, 2007, 2014) a zahraniénych autorov (Ferner et al., 1989;
Wéhler, 1993; Rulle, 2004; Attl, 2005; Steinbach, 2007; Wiesner, 2007; Berg, 2008; Hadzik,
2011; Kotikova, 2013; Andreeva, 2014; Smith, Puczkd, 2008, 2014; Nemes, 2014; Németh,
2014; Vavreckova, Vanicek, 2014), ktori sa v rdznej miere zaoberaju zdravotnym cestovnym
ruchom.

Priméarne udaje sme ziskali dotaznikovym prieskumom na vzorke 100 respondentov v
Styroch kupelnych podnikoch na Slovensku. Cielom prieskumu bolo ilustrovat’ zmeny
Vv dopyte po sluzbéch liecebnych kuapelov.
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2. Zdravotny cestovny ruch a faktory jeho rozvoja

Na vztah cestovného ruchu andarodného zdravia poukazovali uz zakladatelia tedrie
cestovného ruchu W. Hunziker a K. Krapf (1942, s. 103 — 146) a pokladaju ho za ur¢ujicu
funkciu cestovného ruchu. Porovnavaju stredna dizku Zivota muZov a Zien vo Svajéiarsku,
ktora za 50 rokov (v rokoch 1880 — 1932) vzrastla u muzov o 18,57 rokov a u zien takmer
0 19,85 rokov. Davaji odpoved’ na to, ako mozu aktivity uvol'nenia a zotavenia v prirodnom
prostredi prispiet’ k udrzaniu zdravia ¢loveka. Osobitnii pozornost’ venuju lieCebnym uc¢inkom
prirodnych lie¢ivych zdrojov, ktoré vyuziva kuapelnictvo budované na baze morskej a
pramenitej vody (studena, tepla, mineralizovand, radioaktivna), peloidov (bahna, raselina),
piesku, klimy a d’alSich zdrojov (napr. hroznové, srvatkové kupele). Autori pritom pokladaja
za nevyhnutnt zdravotnu starostlivost’ o tcastnikov cestovného ruchu a lekara za jej nositel’a,
kliniky a zdravotnicke zariadenia za organizacie cestovného ruchu. V stvislosti s narodnym
zdravim venuju pozornost’ aj Sportovym aktivitam, ktoré maju prispiet’ k podstatnému
zlepSeniu zdravia najmid v detskom a mladSom veku, osobitne v boji proti infekénym
chorobam, k zdatnej$ej novej generacii v savislosti s predlzovanim dizky Zivota. Aj ked
explicitne nehovoria 0 zdravotnom cestovnom ruchu, je jasné, ze jeho podstatu opisali uz pred
vySe 70 rokmi.

Pojem zdravotny cestovny ruch sa objavuje na pdde Medzinarodnej tinie oficidlnych
organizacii cestovného ruchu IUOTO (predchodkyiia Svetovej organizacie cestovného ruchu
UNWTO) v roku 1973. Medzinarodna organizacia vedeckych pracovnikov cestovného ruchu
AIEST organizovala kongres v Budapesti v roku 1989 (AIEST, 1989) na tému ,,0d tradi¢ne;j
kapelnej liecby k modernym formadm zdravotného cestovného ruchu®. Pozornost tejto
problematike venoval aj medzinarodny kongres ,,Eurdpske kupele — fakty a perspektivy*
(Freudenstadt, 1992), na ktorom sa upozorfiovalo na nevyhnutnost’ premeny kupelov na
profilaktické zariadenia.

Zdravotny cestovny ruch spajame s pojmom zdravie, ktoré predstavuje stav fyzického,
duSevného a sociadlneho blaha. Ovplyviluje ho zdravotna starostlivost, Zivotné prostredie
a zivotny Styl. AZ na 70 % zavisi zdravie od zivotného Stylu a Zivotného prostredia. Svetova
zdravotnicka organizacia WHO definuje zdravie ako prostriedok kazdodenného zivota
a zlepSovania jeho kvality, ur€uje hodnotu jednotlivca, vd’aka ktorej sa mozZe rozvijat,
realizovat’ svoje aSpiracie a potreby uspokojenia, ako aj menit alebo prisposobovat’ sa
prostrediu.

V domacej literature sa pojem zdravotny cestovny ruch objavuje az v 90. rokoch 20.
storoc¢ia (Gucik, 1995). Rozvoj zdravotného cestovného ruchu je ovplyvneny viacerymi
faktormi, z ktorych za urcujtci sa poklada starnutie populacie v Europe (Zalesakova, 2007)
a nasledna verejna podpora preventivnych programov a programov na zlepSenie kvality zivota
vo vy$Som veku. Starnutie populacie je spojené s predlzujucou sa strednou dizkou Zivota.
Narastajucim faktorom je stres najmd pracujucich oséb a rasticej vrstvy manazérov, rast
zdravotného uvedomenia obyvatel'stva, odklon od klasickej mediciny k alternativhym
praktikdm, rast zamoznosti Casti spolo¢nosti vo vyspelych Krajinach, vplyv propagacie
zdravotnej prevencie, rast fondu vol'ného ¢asu ap.

Zachovanie zdravia patri k cielovym hodnotam sacasnej civilizacie. Zdravotné
uvedomenie sa prenaSa aj do poziadaviek na dovolenku, resp. lieCebny pobyt v kupeloch.
Tento trend sa neustale zosilfiuje aj u mladych, nielen starSich T'udi tzv. tretieho veku. Zdravie
je mozné kombinovat’ nielen s jeho pozitivnym ovplyviiovanim, ale aj zabavou a zazitkom
tak, aby klient uspokojil svoje potreby vhodnou ponukou a zaroven tcelne vyuzil vol'ny Cas.

Zdravotny cestovny ruch spajame s tzv. zdravotnou dovolenkou, ktora sa stava
alternativou vo volnom ¢ase a poCas nej ziskané spravanie sa prenasa aj do kazdodenného
zivota. Zdravotna dovolenka je zvycCajne individudlny alebo organizovany pobyt, ktorého
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dizka je premenliva. Spdsob, akym sa ma dosiahnut je $pecificky a individualne odlisny.
Jasne formulovany terapeuticky ciel’ si dovolenkar — ucastnik zdravotnej dovolenky neurcuje.
Dovolenkar hl'ad4 individualne ponuky zodpovedajuce jeho osobnym potrebam tak, aby sa
necitil prili§ viazany, ale zéroven, aby uspokojil svoje zdravotné potreby.

Ponuka zdravotného cestovného ruchu ma vSak uspokojovat’ potreby a zelania klientov
v oblasti zdravia s cielom regenerovat’ sily na kazdy den, upevnit’ a zachovat’ zdravie, objavit
pocity vlastného tela, mat’ ¢as na zabavu a povinnost’, ziskat’ zazitky z dovolenky bez zhonu,
mat’ pocit slobody, upevnit,, resp. obnovit’ psychicka a fyzicku pohodu. Ide o kult zdravia
a tela, pre Zensku klientelu je dolezita aj starostlivost’ o krasu. Podnikatelia reaguj na tieto
poziadavky ponukou Specifickych produktov pre zdravie spojené s odbornou starostlivostou
a rehabilitaciou. Zakladom produktu maji byt Sportovo-rekreacné aktivity a programy
s cielom zvySenia pohybovej aktivity, podnety pre duSevnu Cinnost, ponuka zdravej stravy
a telesnej krasy pre pocit radosti zo zivota.

3. Systematika zdravotného cestovného ruchu

Zdravotnému cestovnému ruchu, prave tak ako aj kapelnictvu sa vo vedeckej literatire
U nas venuje pomerne mald pozornost. Len malo kvalifikacnych prac na akademickej pode je
venovanych tejto problematike. V zahrani¢nej vedeckej i odbornej literatire moézeme najst’
odlisné pristupy k vymedzeniu zdravotného cestovného ruchu a jeho foriem.

V rakuskej literatire sa pojem zdravotny cestovny ruch objavuje ako sucast ponuky
cestovného ruchu popri rekreaénom, zazitkovom a kongresovom cestovnom ruchu (Ferner,
Miiller, Zolles, 1989, s. 70). Autori zdravotnym cestovnym ruchom rozumeja (1) kapelna
lie¢bu chorych, (2) aktivne zdravie a fitness pre zdravych, (3) program pre §portovcov.

Nemecka autorka M. Rulle (2004) v dizerta¢nej praci Der Gesundheitstourismus in Europa
— Entwicklungtendenzen und Diversifikationsstrategien do zdravotného cestovného ruchu
zarad’uje (1) kupel'ny cestovny ruch a (2) cestovny ruch wellness.

Cesky autor P. Attl (2005, s. 51) za formy zdravotného cestovného ruchu poklada (1)
Sportovo-rekreany cestovny ruch, (2) wellness, fitness, beauty, vital, (3) lieCebny cestovny
ruch, (4) kupel'ny cestovny ruch a (5) iné formy zdravotného cestovného ruchu. Pripomina,
Ze tieto kategorie nie je mozné absolutizovat’.

M. Smith a L. Puczké (2008) klasifikujii zdravotne orientovany cestovny ruch ako (1)
cestovny ruch wellness a (2) zdravotny cestovny ruch. Osobitne neklasifikuji kuapelny
cestovny ruch, ale wuvadzaju, Ze sa zameriava na relaxaciu alebo liecbu tela za pouzitia
vodnych procedir ako su minerdlne alebo termalne bazény, parné kupele a sauny.
Nespominaji aj iné prirodné lieCivé zdroje ako je napr. lieciva klima. Tu je zakddovany
odlisny pristup ku kipel'nému cestovnému ruchu v Eurépe a americko-azijskom svete.

H. Kotikova (2013, s.53) podrobuje analyze nazory zahraniénych autorov a rozliSuje
pojmy health tourism, medical tourism aspa tourism. Pripomina, Ze v ¢eskej odbornej
literature pojmy health tourism a medical tourism nemaji jednoznaény ekvivalent, niekedy sa
pokladaji za synonyma, inokedy sa zamiefiaji s kipel'nym cestovnym ruchom. RozliSuje
pritom (1) zdravotny cestovny ruch (angl. ho oznacuje ako medical tourism), (2) zdravotne
orientovany cestovny ruch (angl. ho oznacuje ako health tourism), (3) kipel'ny cestovny ruch
(angl. spa tourism). Za d’alsiu kategériu poklada wellness, ktory chape ako synonymum
zdravého zivotného Stylu a zarad’'uje ho do rekreacnych a Sportovych aktivit.

Pol'skéd autorka N. Andreeva (2014) zostavila model zdravotného cestovného ruchu,
v ktorom rozliSuje (1) kapelny cestovny ruch (na baze prirodnych lie¢ivych zdrojov
a fyziatrie), (2) medicinsky cestovny ruch (spojeny s cestovanim do zahranicia), (3) wellness
a zdravotnu dovolenku, (4) cestovny ruch spa (hydroterapia, saunovanie, so'na komora,
aromaterapia, chromoterapia, masaze).
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Na zaklade nazorov citovanych autorov iz vlastného presvedCenia mézeme zdravotny
cestovny ruch (ang. health tourism) kategorizovat’ nasledovne: (1) kupelny cestovny ruch
(angl. spa tourism), (2) cestovny ruch wellness (angl. wellness tourism), (3) medicinsky
cestovny ruch (angl. medical tourism).

4, Charakteristika foriem zdravotného cestovného ruchu

4.1. Kupelnictvo a kupel'ny cestovny ruch

Kupelnictvo je odbor hospodarskej ¢innosti zalozeny na vyuzivani prirodnych lie¢ivych
zdrojov a poskytovani kupelnej starostlivosti. Moze mat’ formu tustavnej starostlivosti, ked’
ide o0 pokracovanie lie¢ebného procesu zameraného na dolieCenie, zabranenie vzniku
invalidity alebo bezvladnosti a poskytuje sa Vv ¢ase docasnej pracovnej neschopnosti
poistenca. Ak sa kupel'nd starostlivost’ poskytuje vo volnom case klienta, ktory si ju sam
alebo scasti financuje, poklada sa tento vykon za kiipel'ny cestovny ruch.

Po druhej svetovej vojne sa zacali kupel'né sluzby diferencovat’. Jednak sa d’alej rozvijala
komplexna kupelnad starostlivost zalozend na vyuZzivani prirodnych lie¢ivych zdrojov
a jednak sa vytvaral priestor na rozvoj profilaktickych sluzieb, ktoré maju vplyv na zlepSenie
psychofyzickej kondicie (tzv. fitness, wellness). V sucasnosti existuju vo svete dva modely
kapelnictva, ato eurdpsky model, v ktorom dominuje lieCebna medicina a profilaxia
ochoreni, a americko-azijsky model tzv. kupel'ného cestovného ruchu (spa tourism), ktory
sprostredktiva rekredciu a odpocinok turistom. Termin spa (lat. sanitas per aqua, alebo sanus
per aguam - zdravie vd’aka vodam, resp. zdravy vd’aka vode) sa vplyvom globalizacie dostal
aj do nasej terminolodgie. V eurdpskych podmienkach vSak nejde o ekvivalent lieCebnych
kapel'ov. Toto rozliSenie ma vplyv okrem iné¢ho aj na materidlne a persondlne zabezpecenie
a financovanie sluzieb.

V domacej literatare D. Eliasova (2009) rozlisuje ktpele zdravotno-lie¢ebné (prirodné
liecebné kupele) a rekreacno-revitalizacné. Dodéava, ze lieCebné kupele st prioritne zamerané
na lieebnu starostlivost vzhl'adom na vysokt medicinsku Uroven a tradicie, arekreacné
kupele sa maji orientovat’ na rekreacnu, regeneracnl a revitalizacnu starostlivost’ o klienta,
ktort treba rozvijat’ ako sucast’” vyvinovych trendov v sposobe Zivota a zivotného Stylu
populécie.

J. Zalesakova (2007) konstatuje, Ze politické a ekonomické zmeny po roku 1989 vyznamne
ovplyvnili spolo¢enské myslenie vo vzt'ahu k 'udskym zdrojom. Kiupelnictvo uz nie je len
suCastou zdravotnej starostlivosti. Vyznamne sa zmenilo myslenie l'udi z hl'adiska
starostlivosti o svoje zdravie. Presadzuje sa aktivny pristup k vyuzivaniu vol'ného Casu na
obnovu fyzickych a duSevnych sil ¢loveka. Liecebné kupele su idedlnym miestom na
realizaciu tohto trendu. Prioritou kupelnej starostlivosti zostava starostlivost o l'udské
zdravie, ale vplyvom poklesu financovania kupelnej liecby zdravotnymi poistoviiami,
kapel'né podniky rozsiruju ponuku svojich sluzieb pre samoplatcov. Sucasny kapelny Klient
kladie doraz na kombiniciu odbornej lekarskej starostlivosti, kvalitné ubytovacie
a stravovacie sluzby spolu s ponukou kulturneho a Sportového vyzitia.

Kupel'nt klientelu na Slovensku Vv sti¢asnosti tvoria jednak chori, rekonvalescenti, I'udia
S telesnym postihnutim (lieCebné pobyty) a ludia v zaciatocnom S§tadiu chordb, ktoré by
c¢asom mohli vyustit' do chronickych ochoreni (preventivne pobyty), ajednak zdravi na
zdravotnej dovolenke, ktori chct preventivne ovplyvinovat’ svoje zdravie (rekreécia, kratke a
niekedy len denné pobyty). Seniori pritom ocakavajici okrem lieCby aj organizované aktivity
— cielom je dostojna staroba a sebesta¢nost’. Turisti mladi i stari, rodiny s detmi, osameli,
hl'adaji predovsetkym chranené kuipel'né prostredie, pricom preferuji rozne sluzby wellness.

Vznik novych kupel'nych zariadeni je aj nad’alej viazany na vyskyt prirodného lie¢ivého
zdroja alebo vhodné klimatické podmienky. Jedine¢nost’ kazdého kupel'ného zariadenia na
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Slovensku je stanovena unikatnym zlozenim lieCivej vody, ktora sa tam nachadza. Naopak,
zariadenia wellness nie su viazané na vyskyt lie¢ivej vody, a je mozné ich vybudovat’ na
ktoromkol'vek mieste. Budovanie zariadeni wellness v liecebnych kupeloch tak tvori
doplnkovu aktivitu pre kapel'nych hosti (Bozikova, 2007).

4.2. Cestovny ruch wellness

Wellness sa preklada ako optimalne zdravie a zahriiuje nielen absenciu chorobného stavu,
ale aj dobry psychicky stav vyjadrujici Siroké ponatie spokojného zivota. Chéape sa ako
harmonia vsetkych aspektov zivota, t. j. wellness (wellbeing) a fyzicky blahobyt (fitness), stav
biologického zdravia, uspokojenie z prace a medziludské vztahy. Poklada za najddlezitejSiu
a najrozsirenejsiu aktivitu zdravotného cestovného ruchu. Podl'a Dolanskej (In Attl, 2005) je
wellness aktivitou I'udi vedacou k uspokojeniu z pohody, ktora si vytvara jedinec suborom
prijemnych impulzov. Patri k nim pohyb, prijemna hudba, regeneréacia, ukl'udnenie, relaxécia,
V primeranej miere dobé jedla a napoje, a pozitivne zazitky.

Coraz viac zariadeni (lieGebnych kupelov, hotelov) pontika bazény, posiliiovne, sauny
amasaze. Knovym sluzbam wellness patri tradi¢nd indicka medicina (ajurveda) a tradi¢na
¢inska medicina. Nositel'om dopytu je najmé obchodna klientela, ktord vyuziva tieto sluzby
ako prevenciu proti stresu, pracovnému vypitiu a inave, vysokému tempu  Zzivota.
V stvislosti s tym sa sformovali nové sluzby. Podstatou wellness je teda pozitivna zmena
zivotného Stylu v zaujme duSevnej, emociondlnej a fyzickej rovnovéhy prostrednictvom
zdravej vyzivy, pohybu a ovladania stresu.

Niektori autori spajaji wellness aspa. lde o aktivity zdravotnej dovolenky spojené
s relaxom, oddychom, dusevnou a fyzickou pohodou pocas kratSieho obdobia. Spa sa spaja s
aplikaciou vody na ¢loveka, ale napr. aj mlieka, ¢okolady, v Cesku aj piva ap.

Trend wellnes sa na Slovensku presadil aj v hotelovom podnikani. Na dany trend reaguje
aj vyhlaska Ministerstva hospodarstva SR ¢. 277/22008 Z. z., ktora zaviedla do praxe
kategoriu wellness hotelov ako ubytovacich zariadeni urc¢enych na Specifické prechodné
pobyty spojené s odbornou starostlivost'ou a rehabilitaciou klientov. Hotel ma na tento ucel
Sportové arekreacné zariadenia, poskytuje sluzby wellness a pontka raciondlnu stravu.
K hotelom s programom wellness sa zarad’'uju aj hotely akvacity alebo akvaparky (kapaliska),
ktoré st ¢asto vybudované na baze termalnych vod, ale nemaju uznant lie€ivost’ vyuZivaného
zdroja termalnej vody. Pre wellness st charakteristické kratkodobé relaxacné pobyty
s vysokym Standardom ubytovania, stravovania a doplnkovych sluzieb. Akvaparky maji inu
klientelu z hT'adiska §truktury, poctu pobytovych dni, prevazuji vSak denni navstevnici.

4.3. Medicinsky cestovny ruch

Medicinsky cestovny ruch predstavuje koncepciu cestovania za tuéelom  vyuzitia
zdravotnickych, klinickych sluZieb alebo podstipenia operacie najmé v zahranici a ziskania
doma nedostupnej sluzby, resp. vys$Sej hodnotu. Medicinsky cestovny ruch nie je novou
koncepciou a rad krajin investuje, aby ziskali podiel na globalnom trhu medicinskych sluZieb,
spojenych s konzultdciami, vySetreniami, zakrokmi, rekonvalescenciou vratane zapojenia
navstiveného cielového miesta do ponuky sluzieb cestovného ruchu. Okrem medicinskych
sluzieb, ktoré vyzaduju starostlivost’ kvalifikovanych Specialistov  (napr. kozmeticka
a plasticka chirurgia, lie€ba neplodnosti, stomatoldgia, kardiochirurgia, ortopedicka chirurgia,
o¢na chirurgia ap.) ofakavaju klienti ponuku vol'no¢asovych aktivit v cielovom mieste a jeho
okoli zameranych na poznavanie aobjavovanie prirodnych, kultirnych a historickych
zaujimavosti. Tieto suvislosti musi brat’ do Givahy aj marketingova stratégia poskytovatel'ov
medicinskych sluzieb, ako aj Slovenska agentura cestovného ruchu avyuzivat' ich
v komunikdcii s potencialnymi navstevnikmi cielovych miest.
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5. Trendy v dopyte po sluzbach liecebnych kuapelov na Slovensku

S cielom preskiimat’ dopyt po sluzbach liecebnych kiipel'ov sme uskuto¢nili dotaznikovy
prieskum. Vybrali sme S$tyri slovenské kapelné podniky (Turcianske Teplice, Rajecké
Teplice, Lucky a Bardejovské kupele). Prieskum sa uskuto¢nil mimo hlavnej sezony
V decembri 2014 az marci 2015 na vzorke 100 respondentov v skupine samoplatcov, ktori si
hradia pobyt z vlastnych zdrojov a klientov na poukaz B, ktorym procedury hradi zdravotna
poistoviia a ostatné sluzby si hradia z vlastnych zdrojov. VécSina respondentov bola vo
vekovej kategorii 41 az 60 rokov, boli zamestnani, na pobyte s partnerom a patrili do
kategorie zdravych na zdravotnej dovolenke. Prevazoval kratkodoby a tyzdnovy pobyt.
Zdrojom informacii 0 lieCebnych kupeloch boli najmi odporucania priatelov a znamych,
a predchadzajuce vlastné sktisenosti. Vysledky nie st reprezentativne, ale ilustrativne:

- vysoké boli ocakdvania najméd V oblasti zdravotnickych sluzieb, ale aj ubytovania
a stravovacich sluzieb. Osobitné poziadavky kladli na odborny, skuseny a Ustretovy
personal kupelov;

- od kapel'ného pobytu ocakavali hlavne unik od kazdodenného stresu, zlepSenie
zdravotného stavu, zdravé stravovanie, pohodIlné ubytovanie a Siroky vyber kulturno-
spolocenskych aktivit;

- pri vybere kupelného pobytu preferuju kvalitu poskytovanych sluzieb, ktorda je
dolezitejSia ako cena kupel'ného pobytu;

- ak by si mali moznost’ vybrat' kupelny pobyt, uprednostnili by kratsi pobyt na vikend
alebo tyzden a na pobyt by i$li s partnerom mimo hlavnej sezony;

- uprednostnili by klasicky lieCebny alebo relaxa¢ny pobyt s ubytovanim v hoteli triedy***
a **** g stravovanie s plnou penziou vo forme §védskych stolov, z kiipel'nych procedur
by preferovali maséaze, vodoliecbu a vaniové kupele.

V sucasnosti prevysSuje ponuka kupelnych podnikov nad dopytom, preto sa zacinaju
orientovat’ na samoplatcov, atomu prisposobuji aj ponuku kupelného pobytu, v ktorom
ponukaju rekondi¢né a profylaktické sluzby. Ak ich chct ziskat’ a udrzat, musia zistovat’ ich
ocakavania, preferencie a kipelny pobyt usit na mieru. To je jedna z ciest, ako nielen
uspokojovat’ existujuci dopyt, ale aj zvysit’ efektivnost’ kupel'nych podnikov.

Zaver

Podnetom pre rozvoj zdravotného cestovného ruchu je najma starnutie populécie, vysoké
tempo zivota, zivotny S§tyl, chyby v Zivotosprave a Zzivotné prostredie, Vyrazné je aj
obmedzovanie pohybu alebo nedostatok komunikicie medzi 'ud’'mi. Zachovanie zdravia patri
k cielovym hodnotam. Stale viac I'udi reaguje na varovné signaly svojho organizmu a chce
preventivne ovplyviiovat’ svoje zdravie. Rastie zdravotné uvedomenie I'udi, ktoré sa prenasa
aj do poziadaviek na lieCebny pobyt alebo zdravotnu dovolenku. Tento trend sa prejavuje
nielen u l'udi tzv. treticho veku, ale aj mladsich vekovych kategorii. Ponuku zdravotného
cestovného ruchu zabezpecuju nielen lieCebné kupele, ale aj poskytovatelia sluzieb wellness
a medicinskych sluzieb v cestovnom ruchu. Ponuka zdravotného cestovného ruchu sa ma
zameriavat’ na uspokojovanie dopytu vsetkych kategorii obyvatel'stva v oblasti zdravia
s cielom jeho zachovania a upevnenia, odburania stresu, ziskania zazitkov z dovolenky bez
zhonu a obnovy psychickej a fyzickej pohody. Trend zdravotnej dovolenky ma vseobecnu
platnost’ a je priznaény pre sucasny a perspektivny rozvoj cestovného ruchu.

59



Pouzita literatara

[1]
[2]
[3]
[4]
[5]
[6]
[7]

[8]

[9]

[10]
[11]
[12]
[13]
[14]

[15]

[16]
[17]
[18]

[19]
[20]

[21]
[22]
[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

AIEST. 1989. Von der traditionellen Badekur zu modernen Formen des Gesunheitstourismus. Publication
der I’AIEST No. 30. St. Gall : Niderman Verlag, 1989.

ANDREEVA, N. 2014. Turystyka zdrowotna jako wspolczesny trend rozwojowy. In Przedsiebiorczos¢ w
turystyce. Ed. S. J. Snarski, M. Jalinik. Biatystok : Wyd. EkoPress, 2014, s. 135 -136. iSBN

ATTL, P. 2005. K pojeti lazenstvi. In Czech hospitality and tourism papers. Praha : VSH, ro¢. 1, 2005, &.
1, s. 43-67. ISSN 1801-1535.

BERG, W. 2008. Gedundheitstourismus und Wellnes. Miinchen : Oldenborugh Wissenschaftsverlag, 2008.
410 s. ISBN 978-3-486-58424-0.

BOZIKOVA, J. 2007. Kapelny cestovny ruch ako faktor rozvoja regiénov. In Euroregiony, roé. 5, 2007,
¢.4,s.8-10. ISSN 1336-605.

ELIASOVA, D. 2005. Ochrana a rozvoj slovenskych lie¢ebnych kapelov. In Ekonomickd revue
cestovneho ruchu, roc. 38, 2005, ¢. 1, s. 24 — 34. ISSN 0139-8660.

ELIASOVA, D. (Ed.) 2006. Pozicia kipelnictva v siicasnych spolocensko-ekonomickych podmienkach

a perspektivy jeho rozvoja. Zbornik z vedeckej konferencie. Bratislava : Vyd. Ekoném, 2006. 130 s. ISBN
80-225-2234-1.

ELIASOVA, D. 2007. Kiipelnictvo. Ochrana prirodnych liecebnych kipelov v Slovenskej republike.
Bratislava : Vyd. Ekonom, 2007. 142 s. ISBN 978-80-225-2452-0.

ELIASOVA, D. 2009. Slovenské kipelnictvo v 20. storoci. Bratislava : Vyd. Ekondém, 2009. 202 s. ISBN
978-80-225-2887-0.

Encyklopédia alternativnej mediciny. Bratislava : Reader’s Digest Vyber, 2010. 480 s. ISBN 978-80-8097-
053-6.

FERNER, F. K., MULLER, R., ZOLLES, H. 1989. Marketingpraxis im Fremdenverkehr. Wien; Stutgart;
Bern : Orac, 1989. 372 s. ISBN 3-7015-0182-3.

GIANNELLLI, G., PAOLI, U. E. 1967. Anticky Rim. Bratislava : Tatran, 1967, s. 91 — 102.

GUCIK, M. 1995. Novy trend — dopyt po zdravotnom cestovnom ruchu. In Cestovny ruch na prelome
tisicroci. Zbornik 6. medzindrodnej konferencie o cestovnom ruchu. Banska Bystrica : Dom techniky
ZSVTS, 1995, s. 55 — 95. ISBN 80-230-0138-8.

GUCIK, M. 2005. Konkurencyjno$é uzdrowisk slowackich na tle rynku uslug uzdrowiskowych Europy. In
Prace Naukowe AE we Wroclawiu Nr. 1145. Wroctaw : Akademia Ekonomiczna, 2006, s. 231-255.
GUCIK, M. 2006. Kipel'ny verzus zdravotny cestovny ruch. In Pozicia kipelnictva v sicasnych
spolocensko-ekonomickych podmienkach a perspektivy jeho rozvoja. Bratislava : Vyd. Ekondém, 2006, s.
23 —30. ISBN 978-80-225-2234-1.

GUCIK, M., SIPKOVA, 1. 2004. Globalizécia a integrdcia v cestovnom ruchu. Banska Bystrica : Trian,
2004. 146 s. ISBN 978-80-96929-61-0-1.

HADZIK, A. 2011. Turystyka i rekrecja uzdrowiskowa. Katovice : AWF, 2011. 203 s. ISBN 978-83-
60841-66-2.

HUNZIKER, W., KRAPF, K. 1942. Grundriss der Allgemeinen Fremdenverkehrslehre. Ziirich :
Polygraphischer Verlag, 1942, 392 s.

IUOTO. 1973. Health tourism . Geneva : United Nations, 1973.

KOTIKOVA, H. 2013. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha : Grada Publ., 2013. 207 s. ISBN
978-80-247-4603-6.

RULLE, M. 2004. Der Gesundheitstourismus in Europa — Entwickulngstendenzen und
Diverrsifikationsstrategien. Miinchen; Wien : Profil Verlag, 2004. 259 s. ISBN 3-89019-565-2.

SMITH, M., PUCZKO, L. 2008. Health and wellness tourism. Oxford : Elsevier, 2008, 400 s. ISBN 978-0-
7506-8343-2.

SMITH, M., PUCZKOO, L. (Ed.) 2014. Health, tourism, and hospitality. Spas, wellness and medical
travel. London; New York : Elsevier, 2014. 503 s. ISBN 978-0-415-63864-7.

STEINBACH, J. 2007. Die Entwicklung des Wellness- und Gesundheitstourismus: Eine
Standortbestimmung. In Tourismusforchung in Bayern. Aktuelle sozialwissenschaftliche Beitrdige.
Miinchen; Wien : Profil Verlag, 2007, s. 177 — 184. ISBN 3-89019-592-X.

VAVRECKOVA, E., VANICEK, J. 2014. Vyznam lazefistvi a wellness pro sou¢asny cestovni ruch

v obdobi zmén. In 5. mezindrocni kolokvium o cstovnim ruchu. Sbornik piispévkii. Pavlov, 11. — 12. zafi
2014. (CD ROM), s. 92 -112. ISBN 978-80-210-7585-6.

WIESNER, K. 2007. Wellnessmanagement. Berlin : Erich Schmidt Verlag, 2007. 215 s. ISBN 978-3-503-
10360-7.

WOHLER, Kh. 1993. Miissen sich die Kurorte umprofilieren. In Europdische Kurorte. Fakten und
Perspektiven. Limburgerhof : Medien Verlag, 1993, s. 13-28.

60



[28] Zakon €. 538/2005 Z. z. o prirodnych lie¢ivych vodach, prirodnych lieCebnych kupeloch, kiipelnych
miestach a prirodnych mineralnych vodach a zmene a doplneni niektorych zakonov.

[29] ZALESAKOVA, J.2002. Kupele st prinosom pre spolo¢nost. In Euro Report, ro. 5, 2002, s. 65.

[30] ZALESAKOVA, J. 2007. Slovenské kapelnictvo méa ¢o pontknut’. In Euroregiény, roé. 5, 2007, &. 4,s. 11
—12. ISSN 1336-605X.

[31] ZALESAKOVA, J. 2014. Quality Standards for European Spa Facilities. In Prospects for the development
of tourism in the region of V4 countries: Quality — the key factor for the development of tourism.
Conference of V4 countries in tourism. Bratislava, 19. november 2014.

61



Folia Turistica 5. Banska Bystrica : UMB — Ekonomicka fakulta, 2015.
Recenzované/Review: 29. 4. 2015

Assessment of a Health-related Tourism Offer Based on the Selected Slovak and
Polish spas

Posudzovanie ponuky zdravotného cestovného ruchu vo vybranych polskych a
slovenskych liecebnych kupeloch

Andrzej Hadzik
Vanda Marakova
Ewa Wszendybyl-Skulska

The main objective of the article is to assess the quality, importance and relation between
customer expectations and quality of the health-related offer of health-related tourism. The
study is based on the data of both Slovak and Polish spa resorts. The study was conducted on
randomly selected guests and is based on a diagnostic survey using a questionnaire in Slovak
and Polish.

Cielom state je preskumat kvalitu, délezitost a vztah medzi ocakavanim zakaznika a kvalitiou
liecebnej ponuky zdravotného cestovného ruchu. Stat je zaloZend na prieskume v slovenskych
a polskych liecebnych kupeloch na ndahodnej vzorke kupelnych hosti vyuzitim metody
sociologického opytovania.

Key words: Aspects of expectation. Health-related tourism. Quality. Spas.
Introduction

Health-related tourism mainly means health-related trips to statutory health spas which
contrary to other tourism destinations offer health-related treatments. A health-related offer
means health-related goods and services that are primarily defined as medical, sport and
leisure services. They belong to the group of goods and services aimed at the person and
pursue a health theme. They are offered in spas mainly by sport and recreational service
companies and spa businesses, especially sanatoriums.

Health-related goods and services are often a decisive element of competition and
innovation of a tourism product of the spas that are aiming at being competitive on the
market. They have to provide adequate supply of both goods and services when it comes to
importance and quality.

1. Objective, material and methods

The article aims at assessment of quality, importance and relations between customer
expectations and quality of a health-related offer in health-related tourism basing on both
Slovak and Polish spas.

The study was conducted among the guests of the randomly selected spas and was based
on the method of diagnostic survey using questionnaire in Slovak and Polish language. The
questionnaire had been previously tested in pilot studies. The questionnaire consisted of 14
thematic questions and 7 demographic questions mostly of an open/close nature. For the
purpose of the article only those questions where respondents were to assess the importance
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and quality of the health-related offer in scale from 0 (very negative assessment/not important
offer) to 5 (very positive assessment/very important offer) were used. In addition, the
respondents assessed the relation between quality and expectations towards the health-related
offer of the spa resorts in the scale from -2 (much below the expectations) to +2 (much above
expectations).

The questionnaire, among the criteria of the assessed health-related offer, distinguished:
material infrastructure of a unit providing health-related services, reliability, responsiveness to
guest needs, competence and empathy.

The questionnaires were distributed in selected Slovak and Polish spa resorts. As for the
Slovak resorts, the surveys were conducted in Ciz and Slia¢ between December, 2014 and
April, 2015 (a number of 200 clients were questioned, 54 of which answered the questions
which means the return rate was 27 %). As for the Polish resorts the survey was carried out in
the Upper Silesian resorts, i.e. Ustron and Goczatkowice in May, 2014 (a number of 2000
clients were questioned, 664 of which answered the questions which means the return was
33.2 %).

2. Results and discussion

In the following text we will present main findings of the field research firstly in examined
spas in Slovakia and secondly in examined spas in Poland.

2.1. Assessment of importance, quality and relation between expectations and quality of
health-related offer in selected Slovak spas

The examined clients of the Slovak spas were mostly women (over
65 %) during their three-week stay (94 % of respondents). The respondents claimed they had
previously experienced a treatment in a sanatorium — statistically, each of them had been
treated four times (mean 4.57).

The research was carried out during the stay (average 12.27 day of stay), that is just after
meeting the sanatorium offer which is important when assessing quality of the health-related
offer. Most respondents benefited from a grant of a national Slovak health insurer. Only a few
of the respondents paid the stay by themselves.

The main stated reason for staying at a spa resort was treatment
(69 %), rehabilitation (31 %) and the least significant reason was prevention. The respondents
at the Slovak spa resorts of Ciz and Sliag are mainly persons representing older age groups
(aged 46-55 — 6 % of respondents, aged 56-65 — 44 % of respondents, and aged over 60 - 50
% of respondents).

The evaluation of importance (significance) and quality of the health-related offer in the
investigated Slovak spa resorts is presented in table 1. The analysis proved that the three most
important attributes of the offer are: the level of quality supervision (reliability), level of
understanding (empathy), ease of establishing contacts (reliability).

On the other hand however, the least important ones were: the level of responding to
customers’ complaints (empathy), attractiveness of the suggested health-related programs
(material infrastructure), feeling of being welcomed.

When it comes to quality, top-rated attributes were: feeling of being welcome (empathy),
accuracy and reliability, variety of equipment (material infrastructure).

The lowest-rated attributes in this matter were: the level of realization of possible
complaints (empathy), condition of equipment (material infrastructure), level of quality
supervision (reliability)

Generally, one can see that in a similar scale of assessment the quality rates were lower
than values.
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Table 1 Assessment of importance and quality of the health-related offer of the selected

Slovak spas
Importance of health offer Quality of health offer
) attribute attribute
Attribute of health offer Standard Standard
Mean L Mean L
deviation deviation
Feeling of being welcome 3.93 0.77 3.48 1.33
Perfection/accuracy and reliability 411 0.82 341 1.37
Variety of equipment 3.98 0.86 3.31 1.30
Cleanliness and neatness 3.94 0.81 3.30 1.30
Waiting time 3.96 0.97 3.26 1.44
Readiness to serve customers 4.13 0.78 3.24 1.41
Level of understanding of needs 4.26 0.83 3.24 1.32
Information on a date 4.08 0.81 3.21 1.38
Kindness and politeness 4.06 0.86 3.20 1.42
Level of reliability 4.04 0.83 3.19 1.37
Level of safety 4.15 0.88 3.19 1.48
Easiness to make contact 4.26 0.78 3.17 1.44
Speed of services 4.22 0.77 3.13 1.40
Visual appeal of equipment 3.94 0.86 3.11 1.41
actions leading to build confidence 4.00 0.80 3.09 1.35
Level of competence 4.23 0.75 3.09 1.57
Quality of promotional brochures 3.94 0.90 3.08 1.47
Cleanliness of a service place 4.07 0.82 3.08 1.38
Provision of services 4.04 0.75 3.06 141
Level of the adequacy of the offer 4.06 0.89 3.04 1.37
Attractiveness of offers health programs 3.87 0.98 3.02 1.46
Adaptation of equipment 3.96 0.78 3.02 1.22
Level of security of personal belongings 4.06 0.76 3.02 1.43
Image of place 4.06 0.82 2.98 1.46
Level of quality supervision 4.91 6.99 291 1.34
Condition of equipment 4.04 0.82 2.85 1.46
Level of realization of possible complaints 3.78 111 2.71 1.36

Source: Own elaboration, 2015.

Assessment of the relation between expectations and the health-related offer proved that all
elements have been positively evaluated (table 2). The relations between quality and
expectations in relation to: the level of competence, kindness and politeness (competence),
level of adaptation of the offer/health-related services to customers’ individual needs
(empathy) were highly assessed. The lowest rated attributes in this regard were: cleanliness of
the place (material infrastructure), actions leading to build confidence of the health care
providers (competence), visual appeal of equipment (material infrastructure).
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Table 2 Relation between health offer quality and expectations of gests of Slovak resorts

Relation between components health offer quality
Attribute of health offer and expectations of gests
Mean Standard deviation
Level of competence 1.00 0.88
Kindness and politeness 0.94 0.84
Level of the adequacy of the offer 0.92 0.96
Waiting time 0.91 1.02
Easiness to make contact 0.87 0.83
Level of safety 0.85 0.89
Quality of promotional brochures 0.83 0.89
Condition of equipment 0.81 0.90
Speed of services 0.81 0.86
Level of quality supervision 0.79 0.79
Image of place 0.79 0.88
Information on a date 0.79 0.79
Cleanliness and neatness 0.77 0.87
Perfection/accuracy and reliability 0.75 0.85
Level of security of personal belongings 0.75 0.90
Variety of equipment 0.74 0.92
Level of reliability 0.74 0.92
Level of understanding of needs 0.74 0.90
Feeling of being welcome 0.74 0.84
Visual appeal of equipment 0.72 0.86
Adaptation of equipment 0.72 0.86
Attractiveness of offers health programs 0.72 0.91
Provision of services 0.72 0.95
Readiness to serve customers 0.72 0.89
Level of realization of possible complaints 0.72 0.97
Cleanliness of a service place 0.70 0.80
Actions leading to build confidence 0.70 0.80

Source: author’s own elaboration 2015.

2.2. The assesment of importance and quality and relationship between expectations of quality
of health offer in selected Polish spas

Among respondents of selected Polish destinations there were 60 % of women and 40 %
men. The stay was mainly financed by the National health fund, thus covered by health
insurence (49 %), individually (self — payers 20 %) or by agricultural insurence KRUS (20
%). Predominating were people older than 55 years of age (52,7 %), which length of stay was
2-3 weeks (traditionally 21 days) (67,3 %).

From the data presented in the table 3 it is obvious that among Polish spas the highest
importance is placed upon relationship between quality of offer and expectations in the
attributes of health offer such as: cleanliness and amiability of first contact personel
(infrastructure), kindness and politeness (competences), cleanliness of a service place
(infrastructure). On the other hand the lowest importance is placed upon factors: quality of
promotional materials (infrastructure), waiting time (reaction to the needs of visitors), level of
realization of possible complaints (empathy).
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Table 3 Relation between health offer quality and expectations of gests of Polish spas

Attribute of health offer Mean Standard deviation
Cleanliness and neatness 0.68 0.75
Kindness and politeness 0.67 0.84
Cleanliness of a service place 0.58 0.80
Easiness to make contact 0.58 0.79
Feeling of being welcome 0.54 0.76
Level of competence 0.51 0.73
Readiness to serve customers 0.50 0.78
actions leading to build confidence 0.46 0.72
Image of place 0.44 0.76
Level of safety 0.42 0.70
Level of quality supervision 0.41 0.89
Variety of equipment 0.35 0.76
Information on a date 0.34 0.69
Level of security of personal belongings 0.32 0.72
Provision of services 0.31 0.74
Level of understanding of needs 0.30 0.71
Visual appeal of equipment 0.29 0.80
Speed of services 0.27 0.78
Level of the adequacy of the offer 0.26 0.68
Level of reliability 0.26 0.71
Adaptation of equipment 0.26 0.68
Condition of equipment 0.26 0.70
Perfection/accuracy and reliability 0.25 0.70
Attractiveness of offers health programs 0.23 0.77
Level of realization of possible complaints 0.22 0.70
Waiting time 0.19 0.83
Quality of promotional brochures 0.11 0.87

Source: author’s own elaboration 2015.

With the highest importance and quality of health offer of selected Polish spas there are
kindness and politeness (competences), cleanliness of a service place (infrastructure), easiness
to make a contact and actions leading to create confidence (table 4). The lowest importance
level of realization of possible
complaints (empathy), attractiveness of offers health programs.

have attributes like quality of promotional brochures,
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Table 4 Estimation of importance and quality of health offer of selected Polish spas

Attribute of health offer . Mean - Standfflrd Mean - quality Star.'d?rd
importance deviation deviation
Cleanliness and neatness 4.35 1.25 4.11 1.30
Kindness and politeness 4.29 1.26 4.11 1.22
Cleanliness of a service place 4.33 1.26 3.98 1.24
Easiness to make contact 4.11 1.34 3.98 1.31
actions leading to build confidence 4.15 1.34 3.91 1.31
Feeling of being welcome 4.17 1.33 3.90 1.30
Level of safety 4.21 1.30 3.88 1.27
Level of competence 4.16 1.27 3.87 1.26
Readiness to serve customers 4.13 1.30 3.86 1.33
Level of quality supervision 4.01 1.29 3.79 1.28
Provision of services 4.10 1.31 3.78 1.30
Image of place 4.01 1.30 3.76 1.37
Level of security of personal belongings 4.13 1.27 3.75 1.34
Level of reliability 4.02 1.33 3.75 2.80
Information on a date 3.94 1.32 3.74 1.26
Level of understanding of needs 4.16 1.28 3.73 1.30
Condition of equipment 4.15 1.31 3.72 1.33
Adaptation of equipment 4.09 1.88 3.72 1.28
Speed of services 4.00 1.31 3.70 1.30
Perfection/accuracy and reliability 4.12 1.26 3.69 1.27
Waiting time 4.06 1.29 3.66 1.31
Level of the adequacy of the offer 4.01 1.33 3.65 1.27
Visual appeal of equipment 3.85 1.37 3.65 2.29
Variety of equipment 4.01 1.29 3.63 1.22
Attractiveness of offers health programs 3.92 1.33 3.44 1.38
Level of realization of possible complaints 3.50 1.61 3.29 1.48
Quality of promotional brochures 3.18 1.60 3.07 1.53

Source: author’s own elaboration 2015.

2.3. Discussion

It has been proven that in the management the quality of infrastructure plays more
important role than building the quality of relationships between the visitors. On contrarary
visitors focus on the quality of personal contact and technical attributes. The examined
manageres most frequently overestimate the importance of services offered. Sometimes it
happens that the facility is well equiped but personel has a lack of required competences and
profesionalism. There are also vica-versa situations. Facilities which are quite simply equiped
poses highly qualified and very comptent staff which guarantees the service on the highest
level.

Taking into account specific features of heath tourism market, there is a quite clear
diferentiation between quality of technical and functional aspect of tourism services
(Gronroos, 1984, p. 36). Technical quality consists of all material goods, operational systems
and procedures. On the other hand functional quality is defined as quality of relationship of
personal towards clients, behavior of personnel, communication skills and so on. It seems to
be that within the health tourism functional quality is more important than technical. Based
upon the functional quality the client will decide if he/ she will become loyal or not.
Management of functional quality is more demanding that management of technical quality. It
is obvious that less challenging to manage are material aspects rather than sector of services
(Mazurek- Kusiak, Soroka, 2014). According to Dryglas (2006) the product quality is
connected with competences and behaviour of staff with direct contact to the customres and
their pre-dispositions to suceed in their job positions. In case the service offered overexeeds
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the expactations of the client, he/she will more likely to return and to benefit from the offer
that will lead to better financial preformence of destinations due to the building of significant
group of loyal customers.

What helps the destinatons to distinguish thenselves on the market and to raise awarness
among potential clients is the unique position based on the quality. No other material nor
financial resources that the business posesses do not guarantee a unique position since it is
easy to replicate. The only capital that is not possible to copy within the organisational
framework is the human capital. Each employee regardless the job position brings its own
knowledge, skills, practices, value system. Those features within the well elaborated
organisational framework create specific climate and culture that shapes a specific culture that
decides about unigness of the organisation and its quality (Tokarz, 2008).

Conclusion

Long term effort regarding the improvement of quality of offered services and permanent
monitoring of clients satisfactions provided by spa facilities should to be a stable part of the
managerial process. The staff of the spa should improve thier knowledge and competences not
only by participation in the training focused on medical aspects and professional skills but
also in the field of marketing, customer service and interpersonal communication. Each
employee should be aware what is his/her contribution to the quality of services, satisfaction
of customers and goodwill of the destination. Well projected service chain, standards,
procedures and trainings can improve the quality of services, positive emotions and to create
overall positive experience of clients.

The presented research focus on the assesment of the importance and quality on the
reliability, reaction to the needs of customers of spas, competence and emphathy The research
has shown on what aspects of quality the spa facilities should concentrate and which
resources play a key role from the point of view of customers. Because of the quite limited
research sample in the Slovak spas as well of specific profile of each of the examined
destiantion we would like to propose continuation of the field researched based on the
proposed methodology on bigger research sample.

Grant support: VEGA 1/0810/13 Predpoklady uplatnenia spoloc¢enskej zodpovednosti
v cestovnom ruchu and vlastny vyskum realizovany na AWF v rokoch 2013 — 2015.
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Problémy Standardu Vstupte s dietatom
Problems of Standard Enter with a Child

Katarina Holubekova

There are various initiatives that aim to assess the suitability of accommodation facilities for
families with children. Accommodation facilities in Slovakia may apply standard Enter with a
child. The paper deals with problems of standardization of accommodation facilities suitable
for families with children in Slovakia. It characterizes the standard Enter with a child. It
compares standard Enter with a child with Kinderhotels and Familotel standards. It examines
the requirements of families with children for accommodation facilities and their importance.
The analysis is based on primary data obtained by the method of interview.

Key words: Accommodation facilities. Families with children. Problems. Standard Enter with
a Child.

Uvod

Ubytovacie zariadenia poskytuji sluzby roznym skupindm navstevnikov. Prirodzenym
trendom je prispdsobenie sluzieb ubytovacich zariadeni potrebam vybranych skupin navstev-
nikov. Rodiny s detmi dnes uz netravia svoj vol'ny ¢as doma, radi a ¢asto cestuji. Vyhl'adava-
ju ubytovacie zariadenia, ktoré spifaji osobitné potreby rodiny (Linderové, 2008). Vicsina
ubytovacich zariadeni je schopné zabezpecit’ uspokojujuci Standard sluzieb pre rodiny s detmi
Skolského veku, mnohé vSak zlyhavaju pri zabezpecCovani potrieb deti predskolského veku
a batol'ata (Lacho, 2007). V sucasnosti existuju iniciativy, ktorych cielom je posudit’ vhod-
nost’ ubytovacich zaradeni pre rodiny s detmi. Na Slovensku sa uplatiiuje Standard Vstapte
s dietatom. V zahrani¢i st zname $tandardy Kinderhotels a Familotel (Holubekova, Kozako-
va, 2015).

1. Ciel’, material a metodika

Ciel'om state je identifikovat’ problémy Standardu Vstapte s diet'atom z hl'adiska formalnej
a obsahovej stranky. Formalne charakteristiky Standardu Vstapte s dietatom sme porovnali
s charakteristikami S§tandardov Kinderhotels a Familotel. Sekundarne tdaje sme ziskali
Z internetovych stranok zaoberajucich sa skimanou problematikou.

Znaky Standardu Vstapte s dietatom sme porovnali s poziadavkami rodin s batol'atami a
detmi predskolského veku na ubytovacie zariadenia. Primarne udaje sme ziskali metodou
opytovania, technikou dotaznika. Dotazniky sme distribuovali v elektronickej forme prostred-
nictvom materskych centier. Zber tidajov sa uskuto¢nil v marci 2014.

Vyskumnu vzorku tvorilo 121 rodin s detmi. Z toho 45 % rodin bolo trojélennych, 41 %
Stvorclennych, 12 % pitiélennych a2 % Sest’¢lennych rodin. Respondenti boli rodicia 208
deti. Najviac deti bolo vo veku 2 — 3 roky (33 %), vo veku 4 — 5 rokov bolo 29 % deti, do 2
rokov 21 % deti a nad 6 rokov 17 % deti. Najviac respondentov bolo z Kosického kraja (16
%), Banskobystrického kraja (14 %), PreSovského kraja (13 %), Bratislavského
a Nitrianskeho kraja (zhodne 12 %), najmenej bolo z Trenéianskeho, Trnavského a Zilinského
kraja (zhodne 11 %). Reprezentativnost’ vyberového suboru sme overili na zaklade podielu
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domacnosti v krajoch na Slovensku Pearsonovym chi-kvadrat testom nezévislosti (Statistické
udaje o pocte rodin s detmi v krajoch na Slovensku v stcasnosti neexistuju). P-hodnota
(0,973) potvrdzuje reprezentativnost’ vyberovej vzorky respondentov podl'a krajov. Udaje sme
vyhodnotili s pouzitim vybranych Statistickych metod. Na uréenie strednych hodnét sledova-
nych znakov sme vyuzili Friedmanov test uréenia priemerného poradia. V zavere identifiku-
jeme problémy Standardu Vstipte s dietatom z hl'adiska formalnej a obsahovej stranky.

2. Vysledky a diskusia

2.1. Charakteristika Standardov Vstlpte s diet'atom, Kinderhotels a Familotel

Uplatnovanie standardov Vstupte s dietatom, Kinderhotels a Familotel je dobrovolné.
Standard Vstipte s dietatom ma narodny vyznam. Za jeho realizaciu zodpoveda ob¢ianske
zdruzenie Unia materskych centier (UMC). Postup zavadzania §tandardu pozostéva zo §tyroch
krokov: (1) nominacia zariadenia, ktord mézu iniciovat majitelia ubytovacich zariadeni, ma-
terské/rodinné centra, rodicia, ktori mali so zariadenim dobru sktsenost, (2) podanie prihlas-
ky, (3) kontrola spifiania poziadaviek zastupcom UMC alebo materského/rodinného cen-
tra, (4) udelenie alebo neudelenie znacky. Znacka sa udel'uje na dobu neurcitu. Uplatiiovanie
Standardu sa nemonitoruje. S. Holikova z Unie materskych centier hovori (In Zaborsky,
2013): ,,hlavnymi kritikmi s navstevnici, ktori nas o nedostatkoch mézu informovat’ telefo-
nicky alebo prostrednictvom internetu.” Naklady na zavedenie a uplatiiovanie Standardu pred-
stavuju naklady na odstranenie nezhdd s poziadavkami Standardu.

Podl'a Standardu Vstapte s dietatom sa ubytovacie zariadenia vhodné pre rodiny s detmi
klasifikuja do piatich tried oznaenych hviezdickou (¥ az *****) Hmotn a nechmotnu stran-
ku poskytovania ubytovacich sluzieb rodindm s detmi $tandard hodnoti podl'a 22 znakov kto-
ré sme urcili na zaklade Friedmanovho priemerného poradia (tabul'ka 1). Znaky nie su blizsie
uréené.

Tabul'ka 1 Znaky Standardu Vstupte s dietatom

Znaky Trieda ubytovacieho zariadenia
** *kk *kkk *kkkk

x
x

prorodinné atmosféra
bezbariérové priestory
ustretovy personal
nefajciarske priestory

vysoka detska stolicka

detska postiel’ka

rodinné zl'avy

detsky katik

detské menu

doj¢iaci katik

vonkajsie ihrisko

priestor na odkladanie koc¢ika
prebal’ovaci pult

detské pribory, pohare, napoje
poziciavanie detskej vysielacky, no¢nika, detského
sedadla na WC, vanicky
diétne stravovanie
poziciavanie bicyklov, lyzi, spolocenskych hier
opatrovatel'ska sluzba

bazén pre deti

vnuatorné ihrisko

sauna pre deti

program pre rodinu

X X X X X| %
X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X XX X XX

X X X X X X X X X X XXX XXXXXXXX

Zdroj: Stupne priatel'skosti, 2015.
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Standardy Kinderhotels a Familotel maji medzinarodny vyznam. Za ich realizaciu zodpo-
vedaju obchodné spolo¢nosti. Postup ich zavedenia pozostava zo Styroch krokov: (1) podanie
prihlagky, (2) odstranenie nezhdd s poziadavkami tandardu, (3) kontrola spifiania poziada-
viek, (4) udelenie alebo neudelenie znacky. Znacky sa udeluju na dobu uréita. Uplatiiovanie
Standardov sa monitoruje prostrednictvom dotaznikov spokojnosti a kontrolnych nékupov.
Naklady na zavedenie a uplatiovanie Standardu zahffiaji naklady na odstraneniec nezhod
s poziadavkami Standardu a odvod 5 % z ro¢nych trzieb (Standard Kinderhotels), vstupny po-
platok (Standard Familotel).

Standard Kinderhotels rozdeluje hotely do troch tried oznagenych smejkami (©©®© az
©OOOO). Vybavenost a sluzby ubytovacich zariadeni vzhl’'adom na rodiny s detmi hodnoti
podl'a 44 znakov rozdelenych do piatich skupin, a to umiestnenie a objekty hotela, vybave-
nost’ izieb, stravovacie sluzby, priestory na hranie a ostatné sluzby (3, 4, 5 — Smiley Kinder-
hotels, 2015). Podobne $tandard Familotel rozdel'uje ubytovacie zariadenia do troch tried
ozna¢enych korunkami ( az ). Vybavenost’ a sluzby ubytovacich zariadeni
hodnoti podl'a 50 znakov, rozdelenych do Siestich skupin, a to bezpecnost’, ubytovanie, vyba-
venost’, starostlivost’ o deti, stravovanie a priatel'skost’ (3, 4, 5 Familotel Kronen, 2015). Zna-
ky Standardov Kinderhotels a Familotel su formulované konkrétne.

2.2. Poziadavky rodin s det'mi na ubytovacie zariadenia a znaky Standardu Vstupte s dietat’om

Na zaklade $tandardov Vstupte s dietatom, Kinderhotels a Familotel sme zostavili zoznam
64 znakov, pomocou ktorych mozno postdit’ vhodnost’ ubytovacieho zariadenia pre rodiny
S detmi. Skumali sme poziadavky rodin s detmi na ubytovacie zariadenia. Respondenti hod-
notili znaky na Skale od 1 do 5 (1 predstavuje nevyznamny, 2 skor nevyznamny, 3 neutralny
postoj, 4 skor vyznamny a 5 vyznamny znak pri vybere ubytovacieho zariadenia). Na zaklade
priradeného vyznamu sme urcili délezitost’ a priemerné poradie znakov. Vyuzili sme Fried-
manov test urCenia priemerného poradia. Priemerné poradie znakov nezavisi od veku deti
respondentov.

Pre rodiny s detmi je vyznamnych 22 znakov (tabul’ka 2).

Tabul'ka 2 Znaky vyznamné pre rodiny s detmi

Znaky Priemerné poradie
vonkajsie ihrisko 53,43
nefajciarske prostredie 53,12
poskytovanie zl'avy pre rodiny s det'mi 48,64
prorodinné atmosféra 48,31
pokojné prostredie bez rusnej premavky 48,16
otvorenost’ pre individualne zaujmy a Zelania deti 46,87
vysoké detské stolicky 46,67
vySkoleny a ustretovy personal 45,48
rodinné stoly s dostatkom priestoru 44,77
ponuka vol'no¢asovych a Sportovych aktivit 43,76
certifikované detské ihriska a zariadenia 43,62
priestranné izby a apartmany 43,09
blizkost’ zariadeni pre deti k ubytovaciemu zariadeniu 42,13
utulné prostredie a nabytok 42,07
detské menu 41,77
kryty plavecky a detsky bazén 41,72
detské napoje 41,15
samostatna miestnost’ na hranie s hraCkami a zariadenim bez dozoru 40,70
samostatna miestnost’ na hranie s hrackami a zariadenim s dozorom 40,36
detska postiel’ka 39,40
rodinné izby 38,00
kuchynka v izbe alebo priestranna spolo¢na kuchyna 36,62

Zdroj: Spracované podl'a vystupu PASW Statistics, ver. 18, 2015.
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Najvyssie hodnoteny je znak vonkajsie ihrisko. Z vyznamnych znakov Standard Vstupte s
dietatom obsahuje 12 (55 %).

Rovnako 22 znakov je pre rodiny s detmi skor vyznamnych (tabul’ka 3). Standard Vstipte
s dietatom z nich obsahuje 10 znakov (45 %).

Tabul'ka 3 Znaky skor vyznamné pre rodiny s detmi

Znaky Priemerné poradie
detska zdravotna starostlivost’ 36,50
bezbariérové priestory 36,06
poziciavanie hraciek a spolocenskych hier 35,84
hracky, s ktorymi sa deti mozu hrat’ podas ¢akania na jedlo 35,76
celodenné poskytovanie napojov pre deti 35,21
ponuka programu pre rodinu aspoi raz za tyzden 34,48
priestor na odkladanie koc¢ika v izbe 33,91
celodenné stravovanie pre deti zahfiiajuce poobedny ¢aj, ovocie a zmrzlinu 33,83
ponuka zabavného programu pre deti aspon 3-krat do tyzdia 33,83
ponuka starostlivosti o deti od 3 rokov 32,93
pristup na internet v izbe 32,93
prednostna obsluha deti pocas stolovania 32,35
susiak na bielizen v kipelni alebo na balkéne 32,16
moznost’ diétneho stravovania 32,02
detské pribory 31,81
ochranné pomdcky pre bezpecnost’ deti 31,60
zatemnovacie zavesy 31,08
prebal'ovaci pult v spolo¢nych priestoroch ubytovacieho zariadenia 30,81
kazdoroéné bezpeénostné kontroly 30,26
detské pohare a taniere 29,38
pozi¢iavanie detskych kocikov, nosi¢ov, popruhov 29,33
ponuka starostlivosti o deti do 3 rokov 28,95

Zdroj: Spracované podl'a vystupu PASW Statistics, ver. 18, 2015.

Iba pat’ znakov je pre rodiny s detmi skdr nevyznamnych (tabulka 4). Z nich Standard
Vstlpte s dietatom obsahuje jeden znak (20 %).

Tabulka 4 Znaky skor nevyznamné pre rodiny s detmi

Znaky Priemerné poradie
dojciaci katik v spolo¢nych priestoroch ubytovacieho zariadenia 28,44
starostlivost’ o deti pocas stolovania 25,69
individualna starostlivost’ o diet’a za poplatok 23,97
24 hodinova sluzba prania alebo moznost’ samostatného prania 23,10
oddelené detské toalety a umyvadlami v blizkosti priestorov na hranie 22,99

Zdroj: Spracované podl'a vystupu PASW Statistics, ver. 18, 2015.

Dvanéast’ znakov je pre rodiny s detmi nevyznamnych (tabulka 5). Standard Vstipte s die-
tatom z nich obsahuje pit’ znakov (33 %).
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Tabul'ka 5 Znaky nevyznamné pre rodiny s det'mi

Znaky Priemerné poradie
detské sedadlo na WC 22,72
detsky no¢nik 22,72
detska vysielacka 22,60
stupienok do kupel'ne 22,59
vesiak na kabaty a drziaky na uteraky vo vyske deti 22,03
teplomer 21,99
detska vanicka 20,87
koS na plienky 20,43
prebalovacia podlozka 19,64
sauna pre deti 19,52
ohrieva¢ flias 18,28
ziadne automatické dvere v ubytovacom zariadeni 17,94
balic¢ek na starostlivost’ o diet'a obsahujuci detské utierky, krém, pader 17,83
hotelovy maskot 13,17
obdarovanie diet'at’a hra¢kou pri prichode do ubytovacieho zariadenia 12,33

Zdroj: Spracované podl'a vystupu PASW Statistics, ver. 18, 2015.
Umiestnenie znakov Standardu Vstipte s dietatom v priemernom poradi zachytava tabul-
ka 6. Umiestnenie poziadaviek zhrnutych v jednom znaku uvadzame v jednom riadku cez

interpunkéné znamienko ,,/*.

Tabulka 6 Umiestnenie znakov Standardu Vstipte s dietatom V priemernom poradi

Znaky Umiestnenie
prorodinné atmosféra 4,
bezbariérové priestory 24,
ustretovy personal 8.
nefajciarske priestory 2.
vysoka detska stolicka 7.
detska postiel’ka 20.
rodinné zl'avy 3.
detsky kutik 18.
detské menu 15.
doj¢iaci katik 45,
vonkajsie ihrisko 1.
priestor na odkladanie kocika 29.
prebal’ovaci pult 40.
detské pribory, pohare, napoje 37./42./17.
pozitiavanie detskej vysiela¢ky, no¢nika, detského sedadla na WC, vanicky 52./51./50./56.
diétne stravovanie 36.
poziciavanie bicyklov, lyzi, spolocenskych hier 25.
opatrovatel'ska sluzba 44./32.
bazén pre deti 16.
vnutorné ihrisko 18./19.
sauna pre deti 59.
program pre rodinu 28.

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

Z desiatich najvyznamnejSich znakov Standard Vstupte s dietatom obsahuje Sest’ znakov.
Abstrahuje od lokalizacie ubytovacieho zariadenia v pokojnom prostredi bez ru$nej premavky
(5. miesto), otvorenosti ubytovacieho zariadenia pre individudlne zdujmy a priania deti (6.
miesto), rodinnych stolov s dostatkom priestoru v restauracii (9. miesto) a ponuky vol'no¢aso-
vych a $portovych aktivit (10. miesto). Rovnako z druhej desiatky najvyznamnej$ich znakov
obsahuje Sest’ znakov. Chybaju certifikované detské ihriska a zariadenia (11. miesto), prie-
stranné izby a apartmany (12. miesto), blizkost’ zariadeni pre deti k ubytovaciemu zariadeniu
(13. miesto), Gtulné prostredie a ndbytok (14. miesto). Z tretej, Stvrtej, piatej a Siestej desiatky
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Standard obsahuje po Styri znaky. Prekvapujuco pre respondentov nemé vyznam poziciavanie
detského no¢nika, vysielacky, sedadla na WC, vanic¢ky a sauna pre deti.

Zaver

Cielom state bolo identifikovat’” problémy Standardu Vstapte s dietatom z hladiska for-
malnej a obsahovej stranky. Na zdklade vysledkov skimania m6Zzeme pomenovat’ niekol’ko
slabych stranok Standardu Vstupte s dietatom.

Z hladiska formy ide o nesystematicky pristup k manazmentu Standardu, nepriradenie zod-
povednosti za vykon ¢innosti stivisiacich s realizaciou $tandardu vyluéne kompetentnym o0so-
bam, udel'ovanie znac¢ky na dobu neurcitu, pravidelné nemonitorovanie uplatfiovania Standar-
du a nespoplatnenie pouzivania znacky.

Z hladiska obsahu znaky Standardu Vstupte s dietatom ¢iastocne nezodpovedaju sucas-
nym poziadavkam rodin s detmi predskolského veku a batolatami. Rodiny s detmi na Slo-
vensku dnes kladu doraz najmé na nehmotnu stranku sluzieb ubytovacich zariadeni. Pozaduja
pokojné, Cisté a bezpetné prostredie, priatel'sky pristup, individualny pristup, ponuku organi-
zovanych aktivit pre deti a rodinu, cenovo zvyhodnent ponuku pre rodiny s detmi. Z hmotnej
stranky je pre nich dolezité vonkajsie ihrisko, vysoka detska stoli¢ka, detska postiel’ka, rodin-
né stoly s dostatkom priestoru v jedalni, priestranna izba a vybavenost’ pre individualne akti-
vity. Poskytovanie pomdcok pre starostlivost’ o diet’a pre rodiny s detmi nema vyznam,

Za nedostatok Standardu Vstupte s dietatom povazujeme aj chybajucu kvantitativnu
i kvalitativnu charakteristiku znakov (napr. pocet detskych postiel'ok podla poctu izieb). Vy-
brané znaky su subjektivne, nie je mozné ich hodnotit’ objektivne a na dlhsie ¢asové obdobie
(napr. prorodinnd atmosféra). Niektoré znaky obsahuji viacnasobnll poziadavku, ich splnenie
nie je mozné hodnotit’ jednoznacne (napr. pozic¢iavanie detskej vysielacky, no¢nika, detského
sedadla na WC, vani¢ky). Nevyhnutné je aj prehodnotenie poctu tried a rozdelenia znakov do
tried. Nevenovanie pozornosti uvedenym nedostatkom moéze mat’ za nasledok nekvalitu. Nao-
pak prijatic napravnych opatreni sa moze prejavit’ v seridznejSom pristupe ubytovacich zari-
adeni k Standardu a vo zvySeni reSpektu rodin s detmi k Standardu.

Pouzita literatiara

[11 3 -~ Smiley Kinderhotels [online]l.  [cit.  2015-02-01].  Dostupné na internete:
<http://www.kinderhotels.com/smiley-hotels-familie.nhtml>

[2] 3 Familotel Kronen [online]. [cit. 2015-02-01]. Dostupné na internete: <http://www.familotel.com/3-
familotel-kronen.html>

[31 4 -~ Smiley Kinderhotels [online]. [cit.  2015-02-01]. Dostupné na internete:
<http://www.kinderhotels.com/hotels-smiley-urlaub.html>

[4] 4 Familotel Kronen [online]. [cit. 2015-02-01]. Dostupné na internete: <http://www.familotel.com/4-
familotel-kronen.html>

[51 5 - Smiley Kinderhotels [online]. [cit.  2015-02-01].  Dostupné na  internete:
<http://www.kinderhotels.com/urlaub-smiley-hotels.html>

[6] 5 Familotel Kronen [online]. [cit. 2015-02-01]. Dostupné na internete: <http://www.familotel.com/5-
familotel-kronen.html>

[7] HOLUBEKOVA, K., KOZAKOVA, M. 2015. Poziadavky rodin s detmi na ubytovacie zariadenia. In Eko-
nomicka revue cestovného ruchu, ro¢. 48, 2015, ¢. 1. ISSN 0139-8660, s. 15-22.

[8] LACHO, J. 2007. Family-friendly hotels alebo dovolenka pre kazdého ¢lena rodiny. In Hotelier, ro¢. 1,
2007, ¢. 2. ISSN 1337-0545, s. 46-50.

[9] LINDEROVA, I. 2008. Hotely priatel'ské k defom — trend na trhu ubytovacich sluzieb v Eurépe. In Eko-
nomickd revue cestovného ruchu, roc. 41, 2008, ¢. 4. ISSN 0139-8660, s. 248-251.

[10] Stupne priatel’skosti [online]. [cit. 2015-04-08]. Dostupné na internete:
<http://lwww.materskecentra.sk/stupne_priatelskosti.html>

[11] ZABORSKY, L. 2013. Problémy standardizacie sluzieb cestovného ruchu na Slovensku. Banské Bystrica :
Ekonomicka fakulta UMB v Banskej Bystrici, zavere¢na praca, 2013.

74


http://www.materskecentra/

Folia Turistica 5. Banska Bystrica : UMB — Ekonomickd fakulta, 2015.

Recenzované: 18.4.2015

Organizované podujatia s ponukou regionalnych produktov na Slovensku
Events of Regional Products in Slovakia

Lucia Hrubalova

Events aimed at regional products have economic, cultural and social impacts on region and
due to positive effects their number is increasing also in Slovakia. The aim of the paper is to
analyze events of regional products in Slovakia, identify characteristic features of such events
and asses their relevance for tourism development. The paper deals with events focused on
the presentation of products typical for certain region, their importance, character and or-
ganization.

Key words: Festival. Food. Event. Regional product.
Uvod

Postupujuca globalizacia, spotreba a industrializacia vyvolavaji u l'udi ¢oraz vacsi zaujem
0 produkty vyzdvihujlce regionalny pristup, ktoré prinaSaju autentické zazitky a hodnotnejsiu
interakciu s okolim. U turistov preto rastie zaujem o tradi¢né, originalne a autentické produk-
ty, ktoré su obrazom navstiveného miesta a vyjadruju jeho kultaru a tradicie.

1. Podstata regionalneho produktu ako vychodiskového skiimania

Definicia regionalneho produktu sa 1i$i tak z pohl'adu jeho spotrebitel'ov ako aj odbornej
verejnosti, pricom sa ¢asto spaja s jedlom a napojmi. Ide o Cerstvé farmarske vyrobky, pro-
dukty s regionalnou znackou a miestne Speciality charakteristické alebo unikatne pre dany
region. Okrem toho medzi regionalne produkty mdézeme zaradit’ rézne regionalne vyrobky
a sluzby. Regionalne produkty so znackou ,,regionalny produkt* su na Slovensku zvycajne
remeselné vyrobky, potraviny a pol'nohospodarske produkty, prirodné produkty, ubytovacie
a stravovacie sluzby a zazitky, pricom produkty musia pochadzat’ od miestneho vyrobcu alebo
poskytovatel’a sluzby, byt’ jedine¢né vo vztahu k regionu, byt’ kvalitné, prispievat’ k uchova-
vaniu tradicii, vyuZivat’ tradi¢né postupy a miestne zdroje, obsahovat’ urcity podiel rucnej
prace a byt Setrné voci zivotnému prostrediu. Tradi¢né, regionalne produkty maju pritom
schopnost’ odlisit’ ponuku od konkurencie a prilakat’ navstevnikov (Bessiére, 1998; Lee a Ar-
codia, 2011; Tyran, 2007; Woodland a Acott, 2007). Vdaka pozitivnemu vplyvu na miestnu
ekonomiku, zivotné prostredie a socialnu stdrznost’ sa nastrojom trvalo -udrzatel'ného rozvo-
ja. Handszuh (2000, In Lee & Arcodia, 2011) uvadza, Ze lokalne jedlo ma potencial podporit
trvalo -udrzatelny rozvoj cestovného ruchu, zvysit' autenticitu cielového miesta, posilnit
miestnu ekonomiku a poskytnut’ infrastruktaru priatel’sk k Zivotnému prostrediu. Podl'a Sim-
sovej (2009) moze lokalne jedlo prispiet k ekonomickej a environmentalnej udrzatelnosti
cestovného ruchu a vidieka, ato zavadzanim udrzatelnych pol'nohospodarskych postupov,
podporou miestnych podnikatel'ov a budovanim znacky, ktora dokaze pritiahnut’ navstevni-
kov aj investorov.

Za zakladny predpoklad vyuzitia regionalnych produktov v ponuke cestovného ruchu mo-
zeme povazovat ich kvalitni prezentaciu, zabezpeCenie predaja regiondlnych produktov
v miestnych predajniach, v turisticko-informacnych centrach a na organizovanych poduja-
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tiach. Cela, Knowles-Lankford a Lankford (2007) uvadzaju, ze dbleziti tlohu v predvedeni
produktov navstevnikom maju prave organizované podujatia. Tradi¢né festivaly, tematické
cesty a iné organizované podujatia mozu podporit’ zaujem navstevnikov o region a jeho pro-
dukty.

Organizované podujatia zohl'adnujuce ponuku regionalnych produktov su sucastou roz-
nych druhov cestovného ruchu (kultirny, obchodny, gastronomicky) a réznych druhov orga-
nizovanych podujati. Odborna literatira sa v suvislosti s regionalnymi produktmi venuje pre-
dovsetkym gastronomickym podujatiam, konkrétne festivalom jedla, ktoré sa zameriavaju
hlavne na propagaciu jedla ziskaného z lokalnych zdrojov (Hall a Sharples, 2008). Festivaly
jedla st podujatia, kde komunity verejne oslavuju a propaguju lokélne jedlo a lokdlnu identitu
(Lee a Arcodia, 2011). Miesto, kde sa stretavaji farmari a turisti, polnohospodarstvo
a cestovny ruch su farmarske trhy (Hall, Sharples, 2008).

Podl'a Halla (2005) predstavuje prepojenie jedla s cestovnym ruchom vyznamnt moznost’
na diverzifikaciu vidieckych oblasti a regiondlny rozvoj. Pre maximalizaciu prinosov cestov-
ného ruchu pre regionalny rozvoj je potrebné posilnit’ prepojenie medzi turistami, producen-
tmi a poskytovatel'mi regionalnych produktov (Hall, 2005; Telfer a Wall, 1996 in Nummedal
a Hall, 2006). Organizované podujatia spojené s lokalnym jedlom maji vyznamné poslanie
v budovani znacky cielového miesta, zlepSovani imidZzu lokalneho jedla (Lee a Arcodia,
2011) a maju pozitivny vplyv na spotrebu lokalnych produktov aj po navrate z cielového
miesta (Sims, 2009; Organ a kol., 2015).

Vplyv organizovaného podujatia na rozvoj cestovného ruchu v tzemi a jeho atraktivnost’
vzhladom na precestovani vzdialenost navstevnikov vyjadruje c¢lenenie organizovanych
podujati podla ich vyznamu (Pompurova, 2014). Miestne podujatia podl'a Pompurovej (2014)
navstevuju predovsetkym rezidenti, obyvatelia blizkych miest, obci a nahodni navstevnici.
Regionalne podujatia st urené predovSetkym miestnym obyvatelom a navstevnikom, pre
ktorych je Gcast’ na podujati sekundarnym motivom navstevy. Napriek tomu, ze je ich vyznam
pre rozvoj cestovného ruchu obmedzeny. Getz (2008) uvadza, ze niektoré podujatia
S miestnym a regionalnym vyznamom maju potencial pre rozvoj cestovného ruchu. Néarodné,
medzinarodné a svetové podujatia su produktom cielového miesta s vyznamnym vplyvom na
rozvoj cestovného ruchu. ,,S rasticim vyznamom podujatia pritom rastie aj jeho vyznamnost
a dosah na ciel'ové miesto* (Pompurova, 2014, s. 27). Okrem vyznamu organizovanych podu-
jati vplyva na prinos podujati pre rozvoj cestovného ruchu aj dizka ich trvania, periodicita,
spOsob organizacie a .

2. Ciel’, material a metodika

Ciel'om state je preskimat’ ponuku organizovanych podujati na Slovensku zameranych na
regionalne produkty, identifikovat’ charakteristické znaky podujati regiondlnych produktov
a ich vyznam pre rozvoj cestovného ruchu. Za ucelom jeho naplnenia preskimame organizo-
vané podujatia planované na rok 2015 v Bratislave. Ked’Zze hlavné mesta s centrami kultry
a spoloc¢enského Zivota kazdej krajiny a pocet organizovanych podujati v nich je vo vSeobec-
nosti najvyssi, rozhodli sme sa zamerat’ na podujatia organizované v hlavnhom meste Sloven-
ska.

Materidl sme ziskali zo sekundarnych a primarnych zdrojov. Sekundérne zdroje tvori do-
stupna odborna literattra, data o organizovanych podujatiach s ponukou regionalnych produk-
tov ziskané z webovych stranok jednotlivych organizovanych podujati a vysledky prieskumu
realizovanom 6. a 7. juna 2014 pocas podujatia Farm fest v Bratislave na vzorke 188 respon-
dentov. Sekundarnu analyzu sme doplnili udajmi z primarnych zdrojov ziskanych metodou
telefonického rozhovoru s organizatormi vybranych podujati.
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Pri analyze podujati regiondlnych produktov uplatiiujeme klasifikdciu organizovanych
podujati podl'a Pompurovej (2014). Organizované podujatia s ponukou regionalnych produk-
tov Clenime z hladiska ich vyznamu na miestne, regionalne, ndrodné, medzindrodné
a svetové. Z hlladiska periodicity rozliSujeme podujatia jednorazové, prilezitostné, pravidelné,
prip. tvodné, v pripade ktorych nie je isté ich pokracovanie v d’alSom obdobi. Niekol’kohodi-
nové podujatia, kratkodobé podujatia trvajuce jeden dei, strednodobé podujatia s dizkou trva-
nia niekol’ko dni a dlhodobé podujatia trvajice viac ako tyzden, delia organizované podujatia
podrla dizky ich trvania. Podl'a primarneho obsahu podujatia s ponukou regionalnych produk-
tov delime na kulturne, obchodné, gastronomické a multitematické, ktorych zameranie je 16z-
norodé.

3. Vysledky a diskusia

V Bratislave sa v roku 2015 uskuto¢ni 26 organizovanych podujati, z toho je 16 primarne
zameranych na ponuku regiondlnych produktov a 10 CiastoCne, tzn. regionalne produkty nie
st hlavnym zameranim podujatia, ale objavia sa v jeho ponuke. Vacsina podujati ma gastro-
nomicky charakter (18), Styri st obchodné, ked’Ze ide o trhy s ponukou réznych produktov.
Tri podujatia povazujeme za multitematické, nakol'’ko spajaji prvky kultarno-spolo¢enského,
obchodného a gastronomického podujatia a jedno podujatie je kulturne. Z hl'adiska vyznamu
ma vicsina (17) miestny vyznam, 7 je s regionalnym vyznamom a len dve podujatia moZzeme
oznacit’ ako podujatia s narodnym vyznamom. Mnohé z nich v§ak maju ambiciu a potencial
pritiahnut’ v budicnosti viac¢sie mnozstvo navstevnikov z inych regiéonov ¢i zo zahranicia,
atym zvysit svoj vyznam. Vicsinou ide o pravidelné podujatia s niekol’koro¢nou tradiciu.
Najdlhsie je usporadivané podujatie Dni majstrov Uluvu, ktoré v roku 2015 dosiahne 25 ro-
kov a Racianske vinobranie, ktoré bude mat’ v septembri 2015 23. ro¢nik. Prinos organizova-
nych podujati pre region a rozvoj cestovného ruchu zvysSuje okrem vyznamu a periodicity aj
diZka ich trvania. V pripade sledovanych podujati ide 0 strednodobé podujatia ktoré sa kona-
ju sa pocas dvoch az troch dni, len Viano¢né trhy sa konaju pocas niekol’kych tyzdinov. Hlav-
nym organizatorom je v 12 pripadoch sikromny sektor, 9 podujati organizuje verejny sektor
zastupeny hlavne krajskou a oblastnou organizaciu cestovného ruchu, mestom Bratislava
a Racianskym vinohradnickym spolkom. Hlavnymi organizatormi troch podujati je sucasne
stkromny aj verejny sektor. Hlavni organizatori v§ak pri priprave podujati rozvijaji partner-
stvo s mnohymi inymi podnikmi a inStitliciami stkromného a verejného sektora, o zvySuje
ich pristup k finanénym, materialnym a 'udskym zdrojom (tabul’ka 1).
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Tabulka 1 Organizované podujatia s ponukou regionalnych produktov v Bratislave (rok 2015)
< 2> 8 -
Organizované podujatie g g_ g é § .8 )§ g; .g %
E o a > @ = N g
NS = s °©
Zabfijacka a vino v Raci prim gastro miest pravid | x | stredno | suk/ver
Fasiangovy farmarsky trh prim gastro miest | tvodné | 1. | stredno suk
Vitanie jari s raCianskymi vinarmi prim gastro miest | uvodné | 1. | stredno ver
Velkono¢ny farmarsky trh prim obchod miest pravid | 4. | stredno stk
Staromestské velkono¢né trhy ¢iast | obchod miest pravid | x | stredno ver
Culinary days - Sparglové dni Ciast gastro miest pravid 2. | stredno stk
Slovak food festival Ciast gastro regio pravid | 6. | stredno X
Festival Frankovky prim gastro miest pravid | 11. | stredno ver
Culinary days - Jahodové dni Ciast gastro miest pravid 2. | stredno stk
Jahodovanie prim gastro miest prilez X | stredno suk
Farm fest Bratislava prim multi regio pravid | 3. | stredno ver
Gurman fest Bratislava Ciast gastro regio pravid | 7. | stredno | suk/ver
Culinary days — Marhul'ové dni Giast | gastro miest | Gvodné | 1. | stredno stk
Melonove hodovanie prim gastro miest prilez | Xx | stredno suk
Dni majstrov Ul'uv-u prim kult narod | pravid | 25. | stredno ver
Culinary days - regionalna kuchyna prim gastro mies pravid | 2. | stredno suk
Donau fest prim multi regio pravid | 3. | stredno X
Racianske vinobranie Ciast gastro regio pravid | 23. | stredno ver
Culinary days - Zabijackové dni prim gastro miest pravid | 2. | stredno suk
Jablkové hodovanie a jesenny farmar-
sky trh prim gastro miest pravid | 4. | stredno | suk/ver
Svéitomartinské dni Ciast multi regio pravid | 8. | stredno ver
Slavnost’ mladych vin Ciast gastro miest | pravid | 2. | stredno suk
Ondrejska zabijacka prim gastro miest prilez X | stredno suk
Viano¢né trhy Ciast obchod narod pravid X dlho ver
Zupné zabijatka Bratislava prim gastro regio pravid | 5. | stredno ver
Viano¢ny farmérsky trh prim obchod miest pravid | 4. | stredno stk

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

Vysvetlivky: prim — primarne; iast — Giasto¢né; gastro — gastronomické; obchod — obchodné; kult — kulturne;
multi — multitematické; miest — miestny; regio — regionalny; narod — narodny; pravid — pravidelné; prilez — prile-
zitostné; stredno — strednodobé; dlho — dlhodobé; stk — sikromny; ver — verejny.

Prikladom typického podujatia primarne zameraného na ponuku regiondlnych produktov je
na Slovensku Fram fest organizovany Krajskou organizaciou cestovného ruchu Turizmus
regionu Bratislava od roku 2013 v sade Janka Kral'a v Bratislave. Cielom podujatia je pocas
dvoch dni prezentovat’ a zviditeI'nit' tradi¢né gastronomické, produktové a remeselné 0sobi-
tosti Bratislavského regionu spolu S ostatnymi regionmi Slovenska
(www.bratislavatourism.com, 2015). Jednym z ¢iastkovych ciel'ov podujatia je vytvorit’ atrak-
tivny produkt cestovného ruchu. V roku 2014 bolo sucast'ou podujatia 36 stankov s ponukou
gastronomickych produktov z réznych regiénov Slovenska a 12 stankov s remeselnickymi
vyrobkami, ktoré spolu ponukali 48 réznorodych produktov. Oproti roku 2013 sa pocet stan-
kov zvysil o 27. Stcastou podujatia je aj bohaty kultirny program, sprievodné aktivity, wor-
kshopy a $irenie osvety formou prednasok o témach spojenych s podujatim. Z hl'adiska obsa-
hu preto podujatie povazujeme za multitematické.
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Na zaklade prieskumu uskutotnenom na Farmfeste, bolo 84 % respondentov
z Bratislavského kraja, pricom 80 % z nich bolo priamo z Bratislavy a 4 % z inych miest kra-
ja. Respondenti z inych krajov Slovenska a zo zahranicia tvorili 16 %. Podujatie ma skor re-
giondlny vyznam, ale vzhl'adom na jeho rastuci vyznam a aktudlnu tematiku ho hodnotime
ako podujatie s potencialom pre rozvoj cestovného ruchu. Toto tvrdenie podporuje aj fakt, Ze
podujatie trva dva dni, je pravidelné, na jeho organizovani sa podiel'a suikromny aj verejny
sektor a verejnost’ ho prijala kladne. Respondenti najpozitivnejSie hodnotili ponuku regional-
nych produktov v stankoch a hlavnym motivom ucasti na podujati bola moznost ochutnat’
regiondlne produkty a zoznamit’ sa s vyrobcami.

Zaver

V hlavhom meste Slovenska, Bratislave, ktoré sa vyznacuje bohatou ponukou organizo-
vanych podujati sa v roku 2015 poriada 26 podujati Ciastocne alebo primarne venovanych
regiondlnym produktom. Tieto podujatia maju vacsinou gastronomicky charakter, miestny
vyznam, st pravidelné a z hl'adiska diZky trvania strednodobé, pricom na ich organizovani sa
podiela prevazne sikromny sektor. Napriek tomu, ze v si€asnosti ich vyznam pre cestovny
ruch nie je znaény, dotvaraji ponuku organizovanych podujati a buduji imidZ Bratislavy ako
cielového miesta. Skvalitiovanim ponuky, spolupricou s roznymi partnermi a nalezitou mar-
ketingovou podporou, maji mnohé z nich potencial stat’ sa primarnym motivom ucasti aj pre
navstevnikov z inych regionov ¢i krajin, a tak vyrazne prispiet’ k rozvoju cestovného ruchu
V regione.

Grantova podpora: Stat’ je sucast'ou riesenia grantového projektu UGA X/7/2015 Vyznam
regionalnych produktov v ponuke cestovného ruchu.
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Investi¢na a odpisova politika vybranych kapel’nych hotelov
na Slovensku
Investment and Depreciation Policy of the Selected Spa Hotels in Slovakia

Miroslav Hruska

Maintaining and increasing spa hotels competitiveness permit investments. The aim of this
paper is to evaluate the selected investments in spa hotels in Slovakia using dynamic evalua-
tion methods of investment. We chose four dynamic evaluation methods of investment: the net
present value, internal rate of return, profitability index and discounted payback period. In-
vestments will be assessed according to the type, object, aim of investment and depreciation
policy of selected hotel.

Key words: Dynamic methods Evaluation Hotel Investment Evaluation Spa
Uvod

Kupel'né hotely musia starostlivo planovat investicie. Ide o zakladné principy dobrej praxe
v investovani. Priinou je saturované konkurencné prostredie, pomald navratnost a potreba
prepojenia investicii a poziadaviek trhu, ktoré sa neustale menia. V opa¢nom pripade vznika
Casto v dosledku predimenzovanych investicii vysoka uverova zatazenost’ a tlak na cenu pro-
duktu. Hlavnym dévodom, preco musia kipelné hotely venovat’ procesu investovania vel'ka
pozornost’ je fakt, Ze kazdou jednou investiciou sa kupel'ny hotel vzdéva istej sucasnej spotre-
by v prospech neistej budtcej. Kupelny hotel sa ¢astokrat zadlzuje, a tym sa vystavuje roz-
nym rizikdm. Pri investicnom rozhodovani musi kiipel'ny hotel brat’ do tvahy aj vplyv inves-
ti¢ného procesu na priebeh transforma¢ného procesu, kvalitu tovarov, sluzieb a svoju konku-
rencieschopnost’.

1. Investovanie a pristupy k hodnoteniu investicii

UdrZzanie si konkurencieschopnosti produktu kuipel'nych hotelov vyZaduje neustéle prispo-
sobovanie sa meniacim potrebdm hosti a tiezZ tvorbu novych potrieb hosti. Toto snazenie je
mozné len prostrednictvom realizacie investicii. Pojem investicie definovali viaceri domaci
(Valachynsky, 2004; Jakubec, 2005; Valach, 2006) a zahrani¢ni autori (Henschel, 2005; Hol-
scher, 2012). Syntézou ich nazorov su investicie vo vSeobecnosti dlhodoby kapitalovy vyda-
vok vynaloZeny s cielom dosiahnutia zisku v buducnosti. Investovanie a financovanie investi-
cii je v hotelierstve otdzkou vzniku a udrZania existencie podniku. Kuapelné hotely musia ve-
novat’ pozornost’ procesu investovania, pretoZze kazdou jednou investiciou sa kupelny hotel
vzdéva istej sucasnej spotreby v prospech neistej buducej. Kupel'ny hotel sa castokrat zadlzu-
je, a tym sa vystavuje réznym rizikam.

S investovanim sa spdjaju pojmy neistota a riziko. Pri priprave a realizacii investicie nie je
mozné s urcitostou povedat, aké vysledky dosiahne investi¢ny projekt. Existuje vela fakto-
rov, ktoré mozu pozitivne a negativne ovplyvnit’ investiciu. V cestovnom ruchu vysledky in-
vesticii ovplyviuju aj faktory plynice z osobitosti sluzieb cestovného ruchu. V pripade, ze
stav okolia investicie je neisty, a pozname pravdepodobnost, Ze konkrétny stav nastane, ide
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0 rozhodovanie v podmienkach rizika. Naopak, ak nepozname pravdepodobnost’, ide
o0 rozhodovanie v podmienkach neistoty.

Pri hodnoteni investicného projektu v podmienkach neistoty mdéme dve moznosti, a to bud’
vyuzit metdody hodnotenia investiéného projektu v podmienkach neistoty, ktoré nevyzaduju
rozdelenie pravdepodobnosti, alebo ziskat” dodatocné udaje umoziujuce stanovit’ rozdelenie
pravdepodobnosti a potom riesit’ rozhodovaciu situaciu v podmienkach rizika.

Kupel'né hotely by mali venovat’ pozornost’ hlavne kvantitativnym ukazovatel'om investi-
cii. Pri vybere konkrétnej metoédy treba brat do uvahy, Ze kazdd znich vychadza
Z konkrétnych zjednodusenych predpokladov, ktoré musia zodpovedat’ charakteru posudzo-
vaného investicného projektu.

V tedrii a praxi sa vyuziva vysoky pocet roznych metdd hodnotenia investicii. Schieren-
beck (2008) uvadza sumarizaciu réznych pristupov, ktoré zobrazuje tabul’ka 1.

Tabulka 1 Pristupy k hodnoteniu investicii

Statické kalkulécie | Dynamické kalkulécie
Klasické pristupy Moderné pristupy
Metoda porovnavania nakladov Metdda Cistej stiCasnej hodnoty Model urokov na trhu
Metdda porovnavania zisku Vnutorne vynosové percento Metodda urcujucej urokovej sadzby
Metoda hodnotenia rentability Metoda vnitornej miery vynosnosti

Pramen: Vlastné spracované podl'a Schierenbecka, 2008.

Dynamické met6dy hodnotenia investicii berti do avahy faktor ¢asu aj rizika. Casova hod-
nota penazi sa premieta do ocakévanych prijmov z investicie aj do kapitalovych vydavkov.
Dynamické metddy eliminujii nedostatky statickych metdd tym, Ze do vypoctu Ciastkovych
ukazovatel'ov zahffiaju faktor Gasu a &iastoéne aj faktor rizika. Cas a riziko sa aktualizuju
prostrednictvom diskontovania vSetkych vstupnych veli¢in.

Pri investicnom rozhodovani musi kipel'ny hotel brat’ do ivahy aj vplyv investi¢ného pro-
cesu na priebeh transformaéného procesu, kvalitu tovarov, sluzieb a svoju konkurencies-
chopnost’. Ak chce kupelny hotel uspesne realizovat’ investicie, musi spravne identifikovat’
0 aku investiciu ide, aké budl fazy investovania a ¢i sa investicia uskuto¢ni v podmienkach
rizika alebo neistoty. Nasledne musi kvantitativne vyhodnotit’ investiciu.

S investovanim je spojend aj odpisova politika hotelov. Hotely odpisuji dlhodoby hmotny
a nehmotny majetok uctovnymi a danlovymi odpismi, ktoré upravuje zékon o dani z prijmov
a zékon o uctovnictve.

2. Ciel’, material a metodika

Cielom state je zhodnotit’ vybrané investicie kipel'nych hotelov na Slovensku pomocou
dynamickych metdd hodnotenia investicii. Na zaklade vysledkov analyzy realizovanych in-
vesti¢nych projektov identifikovat’ silné a slabé stranky vybranych investicii kipel'nych hote-
lov.

Vyberovy stbor tvoria dva ktpel'né hotely, ktoré realizovali vyznamné investicie. Posu-
dzujeme metody hodnotenia investicii, ktoré vybrané hotely vyuzili pri realizacii konkrétnych
investicii.

Realizované investicie vyhodnotime prave dynamickymi metoédami hodnotenia investicii a
to cistou sucasnou hodnotou, vnutornym vynosovym percentom, indexom ziskovosti
a diskontovanou dobou navratnosti (Levy a Sarnat, 1999; Cipra, 2005; Valach, 2006; Hol-
scher, 2012).

Pomocou metody neurdnovych sieti predikujeme budtice prijmy investicii tak, aby sme
mohli odhadnut’ navratnost’ investicie v horizonte doby Zivotnosti obstaraného majetku (De-
lurgio, 2001). Predikciu prijmov investicie v d’alSich rokoch Zivotnosti majetku uskuto¢nime
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vyuzitim programu Swing NN. Vysledky hodnotenia investicii dynamickymi metédami inter-
pretujeme a zhodnotime ich z pohl'adu ciela investicii.

3. Vysledky a diskusia

Vybrané realizované investicie v hoteloch charakterizujeme na zaklade stanovenych krité-
rii a pomocou dynamickych metdd hodnotenia investicii vyhodnotime ich vysledky.

Podnik A je kapelny hotel triedy ****. Pravna forma podniku je spolo¢nost’ s ru¢enim
obmedzenym, ro¢ny obrat hotela je vySsi ako milion eur. Ponuka hlavne hydroterapeutické
a termoterapeutické procediry v kombinécii s masazami rézneho druhu a diétnou sluzbou.
Podnik A v roku 2009 uskutoc¢nil investiciu s kapitalovymi vydavkami v hodnote 397 979,99
€, ktoré boli kryté z vlastnych a cudzich zdrojov. Objektom investicie bola rekonstrukcia
a roz§irenie vitalneho sveta, vystavba multifunkéného Sportového ihriska, grilovacieho altan-
ku a doplnkové sadové a parkové tpravy.

Cielom investicie bolo zvySenie konkurencieschopnosti hotela, zaradenie hotela medzi
Spickové zariadenia s komplexnou ponukou sluzieb pre celoroéné vyuzitie a udrzanie vyuzitia
kapacity hotela. Na zaklade klasifikacii rozliSujucich zamer, objekt, podnet k investovaniu
a vecnu naplil investicie podnik A uskuto¢nil hmotna vystavbovll investiciu podnietent inter-
nymi potrebami podniku zameranymi na obstaranie a obnovu vybavenia uréeného na udrzanie
si pozicie na pévodnom trhu. Investi¢ny projekt sa realizoval v troch zakladnych fazach, t. j.
riadenie projektu, publicita a informovanost’. Podnik A nevyuzil ziadne metdody hodnotenia
investicii ani nepredikoval prijmy z investicie.

Zakladné udaje 0 investicii podniku A, ktoré slizia na urCenie diskontnej sadz-
by, sumarizuje tabul’ka 2.

Tabul'ka 2 Zakladné udaje o investicii podniku A

Zékladné udaje investicie Hodnoty
Kapitalové vydavky v€ 397 979,99
Cudzi kapital v € 200 000,00
Vlastny kapital v € 197 979,99
Doba zivotnosti v rokoch 20
Priemerna urokova miera v % 2,7
PoZadovana vynosnost’ vlastného kapitalu v % 1,5

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade podnikovych vykazov.

Diskontna sadzba je 1,83 %, je to pomerne nizka hodnota, ktord je dand najmé nizkym
roénym trokom tveru a nizkou hodnotou pozadovanej vynosnosti vlastného kapitalu podni-
ku. Hotel stanovil pozadovant vynosnost’ vlastného kapitalu na 1,5 %. Ak by vlastny kapital
nevyuzil na financovanie investicie, uloZil by ho do banky na terminovany vklad
s predpokladanym vynosom 1,5 %. Cudzi kapital hotel ziskal prostrednictvom bankového
uveru s urokom 2,7 % p.a. Takyto vyhodny uver sa ziskal na zédklade zodpovednej spoluprace
s bankou v minulosti.

Od zaradenia investicie do uzivania vygenerovala investicia prijmy v jednotlivych rokoch
uvedené v tabulke 3.

Tabul'ka 3 Prijmy z investicie podniku A

Prijmy z investicie 2010 2011 2012 2013
v rokoch
Prijmy v € 118 196 115 922 82 248 102 832

Prameni: Vlastné spracovanie na zaklade podnikovych vykazov.
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Predpovedat’ buduce prijmy investicie podniku A je komplikované, vyuzili sme preto neu-
rénové siete, ktoré nevychadzajt z dizky ¢asového radu, ale vytvaraju predpoved na zaklade
novych prepojeni neurénov. Vysledny trend vyvoja hodnot prijmov z investicie ma stiipajicu
tendenciu. Prijmy z investicie pocas buducich 16 rokov Zivotnosti obstaraného majetku zosta-
venych na zdklade neurénove;j siete zobrazuje tabul’ka 4.

Tabul'ka 4 Predpokladané prijmy z investicie v podniku A

Rok Prijem z investicie v € Rok Prijem z investicie v €
2014 65 411 2022 1233072
2015 150 995 2023 941 088
2016 113124 2024 -41 124
2017 73142 2025 53150
2018 122 467 2026 154 275
2019 51 309 2027 140 129
2020 -57 961 2028 -51 416
2021 193 786 2029 16 183

Pramen: Vlastné spracovanie

Hodnoty ukazovatel'ov dynamickych metdd hodnotenia investicie podniku A st uvedené v
tabulke 5.
Tabul'ka 5 Hodnoty ukazovatel'ov dynamickych metdd hodnotenia investicie podniku A

Dynflmlcka metdda hodnotenia in- 2010 2011 2012 2013
vesticie / Rok

Cista sa¢asna hodnota investicie -281 908,11 -170 115,17 -922 22,22 3414,64
Vnutorné vynosové percento 1,29 1,29 1,20 1,25
Index ziskovosti X X X 1,04
Diskontovana doba navratnosti

investicie 3,81 roka

Pramen: Vlastné spracovanie na zéklade podnikovych vykazov.

Cista su¢asna hodnota investicie hotela je v prvych troch rokoch zaporna, ale uZ vo §tvrtom
roku prevadzky nadobuda kladnti hodnotu. Uz po Styroch rokoch je zrejmé, Ze investicia sa
hotelu vyrazne oplati.

Aby mohol hotel hodnotit’ investiciu ako vyhodni musi byt vnitorné vynosové percento
vysSie ako pozadovana vynosnost’ investicie. Aj na zdklade tohto ukazovatela je zrejmé, ze
investicia je vyhodna.

Index ziskovosti je podielom diskontovanych prijmov z investicie v rokoch a kapitalovych
nakladov. Ak je vySSie ako jedna, investicia je vhodna na realizaciu.

Diskontovana doba névratnosti investicného projektu hotela A je 3,81 roka. Vyhovujica
hodnota tohto ukazovatel'a by mala byt vzdy vySSia ako doba Zivotnosti obstaraného majetku.
V tomto pripade sa investicné ndklady vratia z prijmov z investicie uz v priebehu Stvrtého
roka.

Obstarany majetok zaradil hotel do uzivania prvého januara 2010. Hotel zvolil $tvrti odpi-
sova skupinu a majetok odpisoval rovnomerne. V roku 2015 uskuto¢nil zmenu na zaklade
novely zakona o dani z prijmov a zaradil majetok do novej Siestej odpisovej skupiny s poctom
rokov odpisovania 40. Udtovné a datiové odpisy nie st rovnaké. Uétovné odpisy st nastavené
tak, aby nezhorSovali celkovy obraz 0 finan¢nej situacii podniku vo vykazoch hlavne pri spo-
lupraci s bankami.

Podnik B je kiipel'ny hotel triedy ***. M4 pravnu formu akciovej spolo¢nosti s roénym ob-
ratom vacsim ako 2 mil. €. Ponuka hotela je zamerana na balneoterapiu s vyuzitim mineral-
nych vod, kyneziterapiu a ostatné zlozky lekarskej starostlivosti po€as kupelnych pobytov.
Podnik po vzniku v roku 1998 planoval upravu ubytovacej budovy v hodnote 8,4 mil. Sk.
Neskor sa ukazalo, ze bez komplexnej rekonstrukcie nebude fungovanie podniku mozné.
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Komplexna rekonstrukcia a modernizacia si vyzadovala investiciu v hodnote 2 409 789,16 €.
Objektom investicie bola rekonstrukcia @ modernizacia celého komplexu. Pévodny stav vyba-
venia nesplial zékladné poziadavky. Cielom investicie bolo poskytovanie kvalitnych
a komplexnych sluzieb.

Zéakladné udaje o investicii podniku B sumarizuje tabul’ka 6.

Tabul'ka 6 Zakladné udaje o investicii podniku B

Zakladné udaje investicie Hodnoty
Kapitalové vydavky v € 263 2763,00
Cudzi kapital v € 116 1787,16
Vlastny kapital v € 147 0975,84
Doba zivotnosti v rokoch 20
Priemerna urokova miera v % 4,756
Pozadovana vynosnost vlastného kapitalu v % 1,6

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade podnikovych vykazov.

Diskontnu sadzbu v podniku B sme ur¢ili na zaklade nakladov na kapital (WACC) podob-
ne ako Vv pripade prvého podniku. Podnik B pozaduje vynosnost’ vlastného kapitalu na Grovni
1,6 %. Vyuzitie vlastného kapitalu na iné ako investi¢né Gcely nebolo mozné z hl'adiska d’al-
sicho fungovania podniku. Zdrojom cudzieho kapitalu bol bankovy uver v celkovej hodnote
1161 787,16 € s priemernou roc¢nou urokovou mierou 4,756 %. Vysledna diskontna sadzba
investicie je 2,67 %. Vysku diskontnej sadzby napriek vysokému tveru s pomerne vysokym
urokom znizuje vysoky podiel vlastného kapitalu na celkovom kapitale s nizkou pozadovanou
vynosnostou.

Investi¢na faza bola ukonéenad na konci roku 2005 a majetok bol zaradeny do uzivania
v roku 2006. Od roku 2006 investicia priniesla prijmy uvedené v tabul’ke 7. Vysku prijmov
Z investicie sme stanovili na zéklade celkovych vynosov podniku, pretoZze investicia zmenila
podmienky fungovania vsetkych tsekov a organiza¢nych jednotiek podniku po jeho vzniku.
Tabul’ka 7 Prijmy z investicie podniku B

Rok Prijmy 7 investicie v €
2006 -1 000 400

2007 -214 430

2008 -119 194

2009 301672

2010 252 268

2011 -212 657

2012 -144 830

2013 - 25 757

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade podnikovych vykazov.
Na zaklade dosiahnutych prijmov a ur€enej diskontnej sadzby investicie podniku B sme
vypocitali hodnoty ¢istej sti¢asnej hodnoty investicie zobrazené v tabul’ke 8.

Tabul’ka 8 Cist4 si¢asna hodnota investicie podniku B

Rok Cista st¢asna hodnota investicie
2006 -3461 281,28
2007 -3596 776,59
2008 -3 656 647,04
2009 -3536 195,47
2010 -3456 127,48
2011 -3509 780,70
2012 -3 538 827,22
2013 -3542 933,51

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade podnikovych vykazov.
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Ostatné ukazovatele nie je ucelné ratat’, pretoze Cista sucasna hodnota je vo vsetkych ro-
koch aj v sucasnosti zaporna. Presahuje dokonca kapitalové naklady investicie, ¢o znamena,
Ze investicia vytvara stratu a zhorSuje tak finan¢nt situdciu podniku. Znamena to, ze vsetky
ostatné ukazovatele si negativne.

Prijmy z investicie maju na zaklade predikcie v priemere rastici trend. Prijmy z investicie
pocas buducich 12 rokov zivotnosti obstaraného majetku zostavenych na zéklade neurdnove;j
siete zobrazuje tabul’ka 9.

Tabul'ka 9 Predpokladané prijmy z investicie v podniku B

Rok Prijem z investicie v € Rok Prijem z investicie v €
2014 308 340 2020 -223 940
2015 -253 774 2021 43014
2016 425111 2022 -299 378
2017 -133 123 2023 300 338
2018 -19 105 2024 533971
2019 412 539 2025 396 858

Pramen: Vlastné spracovanie.

Vyuzitim hodn6t predikovanych prijmov z investicie sme zistili, Ze investicia sa nevrati ani
pocas celej doby zivotnosti obstaraného majetku, index ziskovosti je mensi ako jedna
a vnutorné vynosové percento je zaporné.

Hotel zaradil obstarany majetok do uzivania prvého januara 2006, zvolil Stvrti odpisovu
skupinu a majetok odpisoval rovnomerne. Uétovné a dafiové odpisy sa rovnali vo vietkych
skupinach okrem skupiny budovy, stavby, kde je doba Zivotnosti prediZzena na 40 rokov. Po-
dobne ako podnik A po nadobudnuti u¢innosti novely zakona o dani z prijmov zaradil maje-
tok do Siestej odpisovej skupiny. V sucasnosti sa uz vsetky uctovné a danové odpisy rovnaji.

Zaver

Investi¢nll a odpisova politiku vybranych hotelov sme identifikovali na zaklade konkrét-
nych realizovanych investicii. Investiciu, ktoru realizoval podnik A hodnotime ako tspe$nu.
Hodnotenie zvolenymi dynamickymi metodami je pozitivne. Vyhodny tver, dostatok vlastné-
ho kapitalu a vysokd vykonnost’ investicie spdsobili, Ze uz vo Stvrtom roku pouzivania sa in-
vesticia dokazala vratit’. V tomto pripade nie je predikcia prijmov investicie rozhodujuca, pre-
toze hotel uz dosiahol navratnost’ investicie. Ak by nebola ista budicnost’ investicie, do algo-
ritmov by sme dosadili predikované data s ciel'om urcit’ rok navratu.

Investiciu podniku B hodnotime negativne. Ani pocas celej doby Zivotnosti majetku sa in-
vesticia nevrati a ma negativny vplyv na financnu situdciu podniku. Takmer vSetky prijmy
podniku boli dosial’ uréené na splacanie tiveru, ktory bude v roku 2015 splateny.

Za zakladné¢ problémy hodnotenych investicii povazujeme nedostatocni pripravu
a predikciu prijmov z investicie, ktoré pdsobia na finan¢nt situaciu v podniku.

Grantova podpora: Stat’ je sucastou rieSenia grantového projektu VEGA 1/0810/13 Predpo-
klady uplatnenia spoloc¢ensky zodpovedného spravania cestovného ruchu, rieSeného na Eko-
nomickej fakulte UMB v Banskej Bystrici.
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Podpora socialniho cestovniho ruchu v Ceské republice
Social Tourism Support in the Czech Republic

Ivica Linderova, Petr Scholz

Tourism is important part of regional economy with numerous economic and socio-cultural
impacts too. In this context one of the most discussed topics in European Union is social tour-
ism. In practice, social tourism address four main target group — senior citizens, young peo-
ple, families and people with disabilities. The article focuses on tools for promoting social
tourism in the Czech Republic and it deals with different forms of its support. It analyses con-
ditions for the development of social tourism.

Key words: Socially Disadvantaged Visitors. Social Tourism Support. Tourism Policy.
Uvod

V podminkach soucasného vyvoje spolecnosti patii k dilezitym oblastem podpora cesto-
vani socialné znevyhodnénych skupin obyvatel, kteti by se za jinych okolnosti nemohli ces-
tovniho ruchu ucastnit. Boj proti socidlnimu vylouceni je jednou z priorit Evropské unie do
roku 2020. ZvySena pozornost je proto vénovana programim podpory socidlniho cestovniho
ruchu. Socialni cestovni ruch nese s sebou nejen piinosy pro spole¢nost, ale také umoznuje
ozivit ekonomiku regionu.

Podpora socialniho cestovniho ruchu je soucasti statni politiky cestovniho ruchu. Predsta-
vuje tedy vSechna rozhodnuti vlady, ktera se rozhodne vykonat nebo nevykonat v oblasti ces-
tovniho ruchu (Hall, Jenkins, 1995). Politiku cestovniho ruchu chapeme jako cilevédomé,
programové ovliviiovani vyvoje cestovniho ruchu prostfednictvim zainteresovanych subjektli
a pomoci specifickych nastroji (Gucik, 2004). V piipadé podpory socidlniho cestovniho ru-
chu jsou vychodiskem politiky cestovniho ruchu moznosti jeho rozvoje ve staté. Cile podpory
socialniho cestovniho ruchu jsou zejména mimoekonomické, souvisejici se socialnimi a kul-
turnimi u¢inky cestovniho ruchu, respektujici zasady Globalniho etického kodexu cestovniho
ruchu. Jedna se o zajiSténi ucasti socialné slabsich vrstev obyvatel na cestovnim ruchu za tce-
lem regenerace fyzickych a duSevnich sil, prevence zdravi, poznavani a vzdélavani. K tomu je
potieba zabezpecit vhodnou infrastrukturni vybavenost, ptizptisobit nabidku produktd cestov-
niho ruchu, debarierizovat turisticky atraktivni prostfedi apod.

Realizaci podpory rozvoje socialniho cestovniho ruchu je mozné dosahnout prostiednic-
tvim ndstrojii politiky cestovniho ruchu. Ta bere v potaz pravni, technické, ekonomické i so-
cidlné-komunikacni nastroje, které¢ ovliviiuji cestovani socialné znevyhodnénych skupin oby-
vatel.

Podporou socidlniho cestovniho ruchu se zabyvaji organizace na mezinarodni Urovni,
vladni agentury podporujici cestovani socialn€ znevyhodnénych osob na narodni trovni, na-
rodni sdruzeni a organizace socialné znevyhodnénych obyvatel, krajské a regiondlni zastou-
peni ndrodnich svazil na regionalni Grovni, mistni a obecné kluby a sdruZeni.

Podstatnd je implementace jednotlivych nastroji podpory socidlniho cestovniho ruchu do
praxe.
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1. Cil a material

Cilem stat& je analyza podpory rozvoje socialniho cestovniho ruchu v Ceské republice.
Na stanoveny cil navazuji vyzkumné otazky:

— Jaké nastroje podpory cestovani socialn¢ znevyhodnénych 0sob jsou vyuzivany?

— Jak funguje systém podpory socialniho cestovniho ruchu v Ceské republice?

Pti zpracovani ptispévku jsme vyuzili sekundarni zdroje dat. Vychazeli jsme predevsim z
knizni a ¢asopisecké odborné literatury, odbornych ptispévki publikovanych online a legisla-
tivnich dokumenti Ceské republiky. Jednalo se napt. o Koncepci statni politiky cestovniho
ruchu v Ceské republice pro roky 2014 - 2020, Narodni program podpory cestovniho ruchu na
obdobi 2010 - 2015, podprogramy Cestovani dostupné v§em, zakon o poskytovani davek oso-
bam se zdravotnim postizenim, zakon o socialnich sluzbach, vyhlasku o vseobecnych tech-
nickych pozadavcich zabezpecCujici bezbariérové vyuzivani staveb, metodiku certifikovani
bezbariérovych staveb apod.

2. Vysledky a diskuse

Pro rozvoj socialniho cestovniho ruchu ma vyznam respektovani zasady pfistupnosti ces-
tovniho ruchu pro vSechny. Kazda vyspéla spolecnost by méla pfistupovat ke vS§em vrstvam
obyvatel stejn¢ a usilovat o vytvareni vhodnych podminek. VSichni obyvatelé zemé by tedy
m¢éli mit moZnost G€astnit se domaciho cestovniho ruchu.

Pokud existuje realny zajem o rozvoj cestovniho ruchu, musi byt pro néj vytvoreny vhodné
podminky. Za ty pfitom povazujeme vymezeni politiky socidlniho cestovniho ruchu
na narodni Grovni, existence vzajemné spoluprace mezi nositeli politiky socialniho cestovniho
ruchu, stanoveni cild, vymezeni néstroji podpory socidlniho cestovniho ruchu a existence
infrastrukturnich podminek pro rozvoj socialniho cestovniho ruchu (Linderova, 2011).

Nastroje podpory cestovani zdravotné postizenych osob v Ceské republice mizeme rozdé-

lit do n¢kolika kategorii, a to na ekonomické, pravni, technické a socialné-komunikaéni na-
stroje.
a) Ekonomické ndstroje podpory socialniho cestovniho ruchu. K typickym ekonomickym na-
strojim podpory socidlniho cestovniho ruchu patii ticelové dotace na pobyty seniorii ve vy-
branych ubytovacich zatizenich, ucelové dotace na pobytové zajezdy rodin s nizkym piijmem,
dotace, granty a stipendia na pobyty mladeze, pfispévky na rekreaéni pobyty zdravotné posti-
zenych osob, zvyhodnéné ubytovani v ubytovacich zatfizenich statu, zvyhodnéné pobyty pro-
sttednictvim charitativnich organizaci a zdjmovych sdruzeni a také cestovni slevy.

Za jeden ze zékladnich ekonomickych néstroji podpory socialniho cestovniho ruchu v
Ceské republice povazujeme statni pfispévky. Pfitom se mize jednat o piispévek na rekreaci
déti diichodce, coZ je penézita nenarokova davka, kterd je poskytovana na thradu naklada
spojenych s rekreaci ditéte. Davka je poskytovéana jednorazove, a to ve vysi 80 % celkovych
néakladl na rekreaci, vyjimecné mize pokryvat celkovou vysi nakladu. Nepracujicim dichod-
cim miize byt poskytnut ptispévek na rekreaci a lazeniskou péci. VySe prispévku je vazana na
vysi diichodu. Zdravotné postizené osoby maji narok na ptispévek lazenské péce [11].

Vyznamnymi ekonomickymi nastroji k podpoie socialniho cestovniho ruchu jsou tzv. Ro-
dinné pasy a Senior Pas. Projekt Rodinné pasy vznikl jako iniciativa na podporu rodin s dét-
mi. Jeho podstatou je vytvoreni a realizace systému poskytovani slev a dal$ich vyhod rodinam
s détmi do 18 let v€ku. Zapojeni do projektu je pro rodiny zdarma. Drzitelé Rodinnych pasii
mohou vyuZivat slevy nejen na uzemi celé Ceské republiky a Slovenské republiky, ale i v
oblasti Dolniho Rakouska. Projekt vyuZziva vlastni sit¢ Rodinnych past, stejné jako vérnostni-
ho programu Sphere card [9].
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Seniofi v Ceské republice se mohou zapojit do projektu Senior Pas, ktery vznikl na podpo-
ru osob ve vé€ku od 55 let. Projekt vytvaii uceleny a jednotny systém slev. Slevy jsou posky-
tovany ve vysi 5 az 50 % [10].

Tabulka 1 Ekonomické néstroje podpory socialniho cestovniho ruchu v Ceské republice

Nézev néstroje Charakteristika

statni ptispévky — piispévek na lazefiskou pé¢i pro zdravotné postizené osoby a seniory
— prispévek na lazné a rekreaci pro valecné veterany
projekt Rodinné pasy — podpora cestovani rodin s détmi

— zapojené kraje: Jihomoravsky, Kralovéhradecky, Olomoucky, Pardubicky,
Ustecky, Vysotina, Zlinsky

projekt Senior Pas — zaméfeni: lazenstvi, wellness, cestovani, stravovani, ubytovani, vzdélani,
muzea, galerie apod.

— zapojené kraje: Jihomoravsky, Kralovehradecky, Moravskoslezsky, Olo-
moucky, Pardubicky, Vyso¢ina

karty mladeze — EYCA (European Youth Card Association, Evropska karta mladeZe)

— ISIC (International Student Identity Card, Mezinarodni priikaz studenta)
aktivity cestovnich kanceld- | — slevy z cen zéjezdii ve vybranych cestovnich kancelafich a agenturach pro
fi/agentur seniory
aktivity dopravci - slevy na jizdné u Ceskych drah pro studenty ve véku 15 az 26 let

- program ,,S Ceskymi drahami bez piekazek* pro zdravotné postizené osoby
(sleva 75 % pro osoby se ZP)

— slevy z ceny jizdného u autobusové dopravy pro zdravotné postizené osoby
(sleva 75 %), studenty a seniory (25 %)

dotace pro podnikatele v — systémova dotace pro podnikatele v ramci podprogramu ,,Cestovani dostupné

CR vsem* (max. vySe 50 % celkovych zplisobilych vydaji akce, u akci s max.

vySi celkovych vydaji 5 mil. CZK)

Vysvétlivky: CR — cestovni ruch, ZP — zdravotni postizeni
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015.

K realizaci u¢asti na cestovnim ruchu je potieba i pfistupnych dopravnich sluzeb. Dle vy-
hlagky Ministerstva prace a socidlnich véci Ceské republiky ¢. 182/1991 Sb. maji vsichni do-
pravci ve vnitrostatni autobusové a Zelezni¢ni dopravé [15] povinnost dodrzovat vymeéru cen
jizdného podle Ministerstva financi Ceské republiky. Jedna se o slevy jizdného ve druhé vo-
zove tridé osobniho vlaku a rychliku ve vnitrostatni piepraveé a v pravidelnych vnitrostatnich
spojich autobusové dopravy pro osoby se zdravotnim postizenim. Tyto osoby maji zaroven
narok na bezplatnou dopravu pravidelnymi spoji mistni vefejné hromadné dopravy. Ceské
drahy nabizeji specialni slevu pro seniory. Narok na tuto slevu maji osoby pobirajici starobni,
invalidni nebo vdovsky dachod star$i 60 let. Regiojet poskytuje seniortim slevu 30 %, pii on-
line koupi 45 %, z ceny zakladniho jizdného [15].

Mléadez do 30 let mize vyuzit slev prostfednictvim karet EYCA a ISIC. Pfedchiidcem kar-
ty EYCA je karta EURO<26. Jejim prostfednictvim je mozné ziskat slevy pii navstévé diva-
dla, kina, muzea (20 az 50 %) v cestovnich kancelatich (5 az 15 %) a ubytovacich zafizenich
(10 az 40 %) [3]. Prukaz ISIC prokazuje statut studenta stfedni, vyssi odborné nebo vysoké
Skoly a vybranych jednoletych pomaturitnich studijnich oborti. Na priikaz je mozné uplatnit
Sirokou $kalu slev, véetné slev pii ndkupu letenky, jizdenky, ubytovani, skipasu, vstupného na
festivaly, vstupného do kulturné-historickych pamatek apod. [8].

Pro debarierizaci a zpfistupnéni atraktivit cestovniho ruchu ma vyznam Narodni program
podpory cestovniho ruchu na obdobi let 2010 az 2015. Program je jednim z nastrojt imple-
mentace Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice. Jeho cilem je vytvofit
nastroj, ktery efektivnim zptsobem prispéje k podpoie socialniho cestovniho ruchu. Jeho
podprogramy ,,Cestovani dostupné vSem* jsou zaméieny na tvorbu novych produktli domaci-
ho cestovniho ruchu, véetné marketingové podpory a také na vytvoreni podminek pro realiza-
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ci novych produkti domaciho cestovniho ruchu ve vztahu k cestovnimu ruchu pro vSechny.
Podpora je poskytovana formou dotace [7].

b) Pravni nastroje podpory socialniho cestovniho ruchu. Pravni nastroje politiky socialniho
cestovniho ruchu zahrnuji strategické dokumenty zabyvajici se rozvojem cestovniho ruchu v
uzemi, plany rozvoje cestovniho ruchu na narodni, ¢i regionalni Grovni apod.

K pravnim nastrojim podpory socialniho cestovniho ruchu v Ceské republice mizeme za-

fadit Koncepci statni politiky cestovniho ruchu Ceské republiky na obdobi 2014 az 2020. Je-
jim hlavnim cilem je zvySovat konkurenceschopnost celého odvétvi cestovniho ruchu na na-
rodni i regiondlni irovni, udrzeni jeho ekonomické vykonnosti i jeho pozitivnich dopada
na socio-kulturni a environmentalni rozvoj Ceské republiky. Vysledkem aplikace nové strate-
gie bude vytvoteni chybé&jiciho systému fizeni cestovniho ruchu véetné jeho dlouhodobého
financovani [4].
C) Socidlné-komunikacni ndstroje podpory socidlniho cestovniho ruchu. Ty predstavuji rizné
formy propagace ubytovacich a pohostinskych zatizeni poskytujicich sluzby socidlné znevy-
hodnénym navstévnikim, vychovu podnikatelti ke spolecensky odpovédnému podnikani a
také rozlicné formy vychovy vetejnosti k respektu zdravotné postizenych osob a seniort.

Za socialnd-komunikaéni néstroje podpory socialniho cestovniho ruchu v Ceské republice

povazujeme zejména webové portaly poskytujici informace osobam se zdravotnim postizenim
(tabulka 2).

Tabulka 2 Socialné-komunikaéni nastroje podpory socialniho cestovniho ruchu v Ceské

republice

Portal/organizace Charakteristika

Adrenalin bez bariér — nabidka adrenalinovych, outdoorovych a volnocasovych aktivit pro
osoby se ZP

Cestovni agentura — pobyty pro osoby se ZP, seniory, rodiny s détmi

Bezbatour

Cesty bez bariér — databédze bezbariérového ubytovani

Handicap Tour — informace o bezbariérovém ubytovani

— mapovani pfistupnych stezek (osoby se ZP, maminky s kocarky)

jedemetaky.cz — informace o dostupnosti destinaci pro cestovani osob se ZP (ubyto-

vani, stravovani, vylety)

Vysvétlivky: ZP — zdravotni postizeni
Zdroj: Vlastni zpracovani podle jedemetaky.cz, handicaptour.cz, chodicilide.cz, adreanalinbb.cz, 2014.

Muzeme sem ale zaradit i iniciativy cestovnich kancelafi a specializovanych organizaci
napi. Bezbatour nebo Adrenalin bez bariér.

Seniorim a osobam se zdravotnim postizenym je bezuplatné poskytovano socialné pravni
poradenstvi. To je realizovano prostfednictvim obcanskych poraden a rodinnych poraden,
terapeutické ¢innosti ¢i pomoci pii prosazovani prav a zajmua [11].

d) Technické nastroje podpory socidalniho cestovniho ruchu. K technickym nastrojim podpory
socidlniho cestovniho ruchu fadime konstrukéni a bezpecnosti piedpisy tykajici se bezbarié-
rovosti ubytovacich a pohostinskych zatizeni a dopravnich prostiedku.

V Ceské republice je platna vyhlaska Ministerstva pro mistni rozvoj ¢. 398/2009 Sh. o
obecnych technickych pozadavcich zabezpeceni bezbariérového uZzivani staveb, Zakon C¢.
183/2006 Sb. o0 izemnim planovani a stavebnim fadu.

Metodika certifikovani bezbariérovych staveb v Ceské republice slouzi k zajisténi bezbari-
€rové pristupnosti a uplatnéni pozadavka vyhlasky €. 398/2009 Sb. pti zpracovani projektové
dokumentace, povolovani staveb ¢i vydani kolauda¢niho souhlasu. Také je dileZity metodic-
ky postup, jak konkrétni stavbu zhodnotit z hlediska zajisténi podminek bezbariérového uzi-
vani v celém svém rozsahu. Tento postup musi vychdzet z faktu spravného zhodnoceni ome-
zujicich faktort uzivani staveb jednotlivych skupin zdravotné postizenych osob. Zakladem
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metodického piistupu zajisténi bezbariérového uzivani staveb je stanoveni jednotlivych prin-
cipt a podminek pfistupnosti a uzivani staveb pro osoby s télesnym, zrakovym a sluchovym
postizenim [6].

Tabulka 3 Technické nastroje podpory socialniho cestovniho ruchu v Ceské republice

Piedpis Charakteristika

Vyhlaska ¢. 398/2009 Sb. — zabezpeceni bezbariérového uzivani staveb osobami s pohybovym,
zrakovym, sluchovym a mentalnim postizenim, osobami pokrocilé-
ho véku, téhotnymi zenami, osobami doprovazejicimi dité v kocarku
nebo dite do tii let

Zakon ¢. 183/2006 Sb. — moznost nafidit vlastnikim stavby, stavebniho pozemku nezbytné
upravy, jimiz se zajiStuje bezbariérovy pristup a uzivani pozemku
nebo stavby

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015.
Zavér

V Ceské republice se postupné vénuje vétsi pozornost potiebam socialné znevyhodnénych
navstévnikli cestovniho ruchu. Destinace si uvédomuji zejména vyhody orientace na seniof-
skou klientelu. Objevuji se ale i iniciativy podporujici Gi¢ast na cestovnim ruchu osob se zdra-
votnim postiZzenim, ¢i rodin s détmi. Za piiklady dobré praxe muzeme povazovat projekty
Senior Pas a Rodinné pasy. Vyznam pro rozvoj cestovniho ruchu ma také realizace podpro-
grami ,,Cestovani dostupné vSem* Narodniho programu podpory cestovniho ruchu na obdobi
let 2010 az 2015. Jehoz prostfednictvim jsou poskytovany dotace napi. na rekonstrukei ¢i
vybudovani center sluzeb pro navstévniky cestovniho ruchu, dotace na vybudovani hygienic-
kého zazemi pro zdravotné znevyhodnéné navstévniky podél tras, dotace na zpiistupnéni
atraktivit cestovniho ruchu, zavedeni, zlepSeni nebo vytvofeni naviga¢nich a informacnich
systému pro sluchové a zrakovée postizené navstévniky cestovniho ruchu apod.
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Cooperation of Tourist Enterprises in the Cluster:

The Example of Tourist Cluster Initiative in Bielsko-Biala
Spolupraca podnikov cestovného ruchu v klastri:

Priklad Klastra cestovného ruchu v Bielsko-Biala

Ewa Lipianin-Zontek

In the era of growing competition in the market of tourist services, it is essential to create new
tourist products. One of the contemporary forms of achieving this aim is the cluster coopera-
tion. The aim of the paper is to show how the creation of new cluster initiative influences the
tourist product of the region and its competitiveness. In the paper there are shown the results
of research taken in the Tourist Cluster Initiative of Bielsko-Biala in Poland.

V podmienkach zvysujucej sa konkurencie na trhu sluzieb cestovného ruchu je dolezité vytva-
rat’ nové produkty cestovného ruchu. Jednou so sucasnych foriem ako tento ciel’ dosiahnut je
spolupraca v ramci klastrov. Cielom state je poukdzat aky vplyv ma vytvorenie klastra na
produkt regionu a jeho konkurencieschopnost. V stati poukazujeme na vysledky skumania v
klastri cestovného ruchu Bielsko-Biala v Polsku.

Key words: Cooperation. Cluster. Enterprise. Region. Tourism.
Introduction

It is essential to search for new possibilities for product creation in our era of growing
competitiveness in the market of tourist services. This is best done through the cooperation in
the tourist region. Cooperation helps companies to gain market advantage due to joint use of
shared resources and competence. Cooperation in the larger extent may refer also to nonmate-
rial resources, especially knowledge. The contemporary form of cooperation is done through
tourism clusters. The nature of tourism clusters inseparably connects to the phenomenon of
regional co-operation. It achieves synergies and strengthens the competitive position and in-
novative potential. Cooperation in the cluster is based not only on tourism enterprise allianc-
es, but also on entities managing tourism attractions, local government, tourism organizations
and research institutions. In order to create an attractive tourism product for the region it is
therefore necessary for all these entities to work together.

1. Clustering in tourism

In the economic aspect, the word cluster was used for the first time by Porter (1990). Ac-
cording to Porter (2001) a cluster means a centre in a geographic neighbourhood of compa-
nies, specialized suppliers, units that perform services, companies which function in related
sectors and institutions connected with them (for example universities, normalizing units or
cooperation societies), which take up a given field, connected by similarities and comple-
menting each other. It is worth indicating some characteristic features of clusters:

— Spatial concentration - of companies, institutions and organizations;
— Interactivity - the expanded network of relations of formal and informal character;
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— Joint trajectory of development — based on (e.g. technological, joint destination markets
etc.);
— Competition and cooperation - existing simultaneously in some aspects of activity.

Most of the clusters identified in the world refer to high technology industries. They are
marked by the highest share of expenses for research and development in income, as well as
extensive connections with research and a developmental field (higher than in traditional in-
dustry). Moreover, the businesses are relatively new, therefore are based on innovations.
However, innovative clusters are not only the high technology ones (Tether, Tajar, 2008). It is
also necessary to distinguish low and middle technology clusters that are an international suc-
cess, often due to high technology procedural and organizational innovations (OECD 1997).

The notion of clustering in tourism is relatively less common. This raises the question how
the functionality of clusters in tourism in a region will influence the innovation of tourism
product? Clusters differ from the traditional local systems of cooperation in that partnership
and cooperation are essential, not only between co-operators but also between competitive
companies.

The formulation and implementation of new concepts of development policy based on
clusters may derive from a top-down initiative. In other words, it may result from activities
undertaken by public or local authorities, but it can also be the effect of grass-roots initiatives.
More and more often, subjects on the tourist market perceive the meaning of different interac-
tions that occur among them. Thus, the innovative system ought to be understood as a com-
plex of institutions and their connections that form the efficient mechanism of knowledge
generation and diffusion (Novelli et al. 2006, 1141).

The formulation of tourism product strategy occurs on the regional level, therefore the co-
operation and interactions between subjects in a region become so vital. However one should
draw attention to the fact that subjects which create a tourist product are restricted by their
administrative boundaries and many times the accumulation of interrelations does not cover
the boundaries. Clusters are the innovative systems based on the knowledge transfer which
relies on the direct human contacts, therefore geographical closeness is most important for its
transfer. Thus, one may show that effects of cluster function depend on knowledge diffusion
intensity and mobility of human resources.

Clusters in tourism should be formed in such a way, that they maximize the general and
positive impression of tourists through complementaries of products and services. Beside the
inclusion of basic attractions which lure the visitors (e.g. seaside beaches or historical monu-
ments), the level of services provided by restaurants, hotels and shops with souvenirs, rail,
motor and air transport are also important. Failure of any element has a negative impact on the
other ones and results in the negative opinion about its entirety. For that reason the partici-
pants of a cluster discipline each other and motivate in keeping the proper level of the quality
of their offer. The network cooperation enables the overcoming of many restrictions, helps
minor companies to engage in joint solutions of problems in a tourist region.

2. Objective, material and methods

The main objective of the paper is to identify how cooperation functioned in the cluster
and what are its effects. The paper presents the results of research carried out on members of
the tourism cluster in Bielsko-Biala. We analysed 15 representatives of the tourism sector,
three members of the local government and two representatives of the university. The re-
spondents were asked to identify barriers and difficulties resulting from this collaboration.
The study was conducted using focus group interviews in December 2014.

A focus group interview is a qualitative method of data collection, undertaken during the
discussion, led by a moderator (the moderator was an employee of the municipal office). The
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focus group revealed the attitudes and beliefs of the respondents, on the benefits and difficul-
ties of co-operation in the cluster. It also allowed the exploration and the evaluation of promo-
tional activities and enabled us to see cluster members’ attitude to the new ideas. This gives us
a further opportunity to work together, in the newly formed organization - Local Tourism
Organization.

3. Results and discussion

Bialsko-Biala is a town situated in southern Poland (Silesian Voivodship), with 175 183
inhabitants (2010). A charming place, located at the foot of the Beskid Mountains, the town is
one of the most interesting towns in the south of Poland, often visited by tourists. The visitors
are attracted to Bielsko-Biala, known as "little Vienna", not only by the beauty of the town's
architecture, but also by the fascinating landscapes of the surrounding mountains.

Due to the Polish accession to the European Union, more and more tourists from all over
the Europe are beginning to appear in this region. Tourists exploring the area stimulate the
development of the tourist services market. Bielsko-Biala was an industrial city many years
ago - a thriving centre of the textile industry. Now it has turned into a city of services, includ-
ing tourist services. In order to maintain its competitiveness, it must constantly develop new
innovative tourism products.

In August 2011, Bielsko-Biala established the industry open initiative, between 33 entities
involved in the affairs of tourism in the city. This project, called “Integration of the tourism
industry to implement innovative actions - Tourist Cluster Initiative Bielsko-Biala", was sup-
ported by EU funds, the Regional Operational Program 2007 — 2013. The total cost of the
project amounted to 935 000 PLN and all the costs of the project were eligible for support.
Funding from the European Regional Development Fund amounted to 85.00 % of the eligible
costs of the project, i.e. PLN 784 634 PLN (UE Grants).

The core of the cluster is the local government of Bielsko-Biala, which is directly involved
in the promotion of the city. Prior to the project, research and results showed a clear disinte-
gration of the tourism sector in the town. It clearly accentuated a key issue, the dispersion of
entities operating in the tourism industry and the lack of cooperation on the most important
elements of the local economy: government, science and business. These difficulties negative-
ly affected the image of the entire city and hindered the change of the tourism sector into a
modern and innovative system with its effective promotion.

Since establishment of the cluster, there have been a lot of activities implemented for the
members of co-operating entities and, above all, the tourists, the final recipient of the tourism
offers in the city. The most important activities are:

— Participation in national and international tourism fairs;

— Distribution of folders, brochures and leaflets on the cluster;

— Purchase of software and equipment to implement innovative forms of promotion projects
and services cluster members - a network of multimedia screens;

— Design and implementation of tourism products in the form of urban games (playing
fields);

— Design, implementation and commercialisation of technologies (service innovation - the
introduction of the tourist city card).

Cooperation in the cluster induces synergy effects and collaborative efforts are strengthen-
ing. Ability to work together for such a long time gives hope for the future. Respondents em-
phasized that the joint marketing activities are of benefit to individual subjects. Cooperation
improves technological quality of tourism services in the destination, through a significant
increase in the use of innovative technologies by tourist operators. It is important, because
tourists are increasingly looking for information from the so-called "new media". The cluster
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initiative helped to create a new image for Bielsko-Biala, as a smart city, an attraction to tour-
ists. Promoting tourist attractions using the modern technology has increased the competitive-
ness of the town.

On the other hand tourism enterprises strongly expect support from local authorities, busi-
ness incubators and research centres, especially universities, which may become animators of
support and cooperation.

Finally, respondents pointed out some difficulties in finding suitable new partners for co-
operation. The tourism market in Bielsko-Biala is highly competitive and providers of similar
services are afraid of cooperation in the cluster.

The respondents emphasized the effect of synergies between tourism operators. Synergy
was in fact, collaboration amongst the different actors, not the enterprises in strong competi-
tion. It has brought a number of benefits to individual tourism businesses, and strongly ex-
ceeded the sum of their individual actions. This is confirmed by contemporary theory on syn-
ergies, where it is indicated that this effect occurs in the territorial clusters of economic activi-
ty, particularly with regard to entrepreneurs and operators in the networks, including clusters
(Michael 2003, 133-145).

Conclusion

To summarize, cooperation in the cluster eliminates the competitive struggle between the
partners, through synchronized and complementary actions, which extend in a favourable at-
mosphere. When companies no longer see their neighbours as threatening competitors, they
are beginning to see them as business partners. Then the exchange of experience happens,
deepening specialization, the rapid development of flexible cooperative relations and joint
implementation of complex projects. Their relationships are less formal and consequently lead
to a reduction in the cost of business.

Clusters in the tourism industry are a new phenomenon in Poland (OECD 2005). The cur-
rent practice in Bielsko-Biala shows that the clustering mechanisms are conducive for the
innovations in enterprises - cluster members as well as those which remain outside the cluster.
This happens, because the cluster cooperation allows more efficient exchange of knowledge
between members of the cluster (local government, enterprises, scientific institutions and oth-
er entities that make up the new value chain). There is a kind of synergy, so that resources are
better used both cluster and the local community. The idea of tourism clusters may become an
important solution aimed at the development of regional tourism.
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Dopyt mladeze po aktivitach dobrodruzného cestovného ruchu
Youth Demand for Activities of Adventure Tourism

Toma$§ Makovnik, Petra Snahni¢anova

Trends in tourism indicate the increasing interest of visitors in adventure tourism. The reason
is the fact, that the participation on adventure tourism enables active spending of the vaca-
tion. Active relax, adventure and adrenaline are the factors, which are attracted to many
target groups, especially to the youth. In the article we deal with the interest of the youth in
adventure tourism activities in Slovakia and abroad.

Key words: Activities. Adventure tourism. Demand. Youth.
Uvod

Trendy v cestovnom ruchu naznacuju stapajuci zdujem o dobrodruzny cestovny ruch
umoznujuci aktivne travenie dovolenky, najmad mladeze. Ide o rychlo sa rozvijajucu formu
cestovného ruchu, ktora ponuka Sirokt paletu aktivit, od zdolavania aljaSskych l'adovcov az
po plavanie so zralokmi pri australskom koralovom utese.

Vznik moderného dobrodruzného cestovného ruchu sa datuje od roku 1967, kedy Belgi¢an
Leo Le Bon so svojimi priateI'mi zorganizoval prvy komerény vystup na vrch Annapurna v
nepalskych Himalajach. Po navrate z Gspesnej vypravy zalozil prva cestovnu kancelariu za-
meranu na dobrodruzny cestovny ruch.

Zmienky o dobrodruznom cestovnom ruchu st v slovenskej literatire ojedinelé. Domaci
autori definuji dobrodruzny cestovny ruch ako sucast’ Sportového cestovného ruchu. Ten sa
podla Oriesku (2011) spaja s pobytom vo vhodnom prirodnom prostredi a s vykonavanim
rozliénych Sportovych aktivit. V lete ide najmé o kupanie, plavanie, vodné Sporty, hry v pri-
rode, loptové a ostatné hry, tenis, golf ap. Obl'ibena je aj turistika (pesia, horska, vodna, cyk-
loturistika, mototuristika), taborenie v prirode ¢i kempovanie. Medzi typické zimné Sportové
aktivity zarad’'ujeme lyZovanie, sinkovanie a korculovanie, v poslednych rokoch aj snowbo-
ardovanie. Sportové aktivity podla tohto autora nepdsobia len na fyzick( zdatnost’ a odolnost’
organizmu Cloveka, ale rozvijaju aj jeho moralne a volové vlastnosti, ako je vytrvalost, odva-
ha, htiZzevnatost’, kolektivnost’ ap. Spolo¢nym zakladom Sportového a dobrodruzného cestov-
ného ruchu je pobyt vo vhodnom prirodnom prostredi a vykonavanie Sportovych aktivit.

Dobrodruzny cestovny ruch je podla Millingtona (In Swarbrooke, 2003, s. 28) ,,aktivita
vol'ného Casu, ktora sa uskuto¢iiuje na nezvyc¢ajnych, exotickych, odl'ahlych miestach alebo v
divocine. Spéja sa s aktivnou tcast’ou navstevnika, pricom vicsinou st aktivity outdoorové, t.
J. vykonavaju sa v prirodnom prostredi. Navstevnici v dobrodruznom cestovnom ruchu oca-
kavaju zazitok s roznou uroviou rizika, vzruSenia a pokoja a otestovanie svojej osobnosti. Vo
vSeobecnosti st to ,,objavitelia*® nepoSkodenych, exotickych Casti sveta, ktori hl'adaji vyzvy*.

Kym Millingtone (In Swarbrooke, 2003, s. 28) poukazuje na osobné prezivanie dobrodruz-
stva jednotlivcov pri cestovani, Buckley (2007) sa zameriava skor na Sportovua stranku dobro-
druzného cestovného ruchu v ponuke organizovanych zajazdov. V nich je podla neho hlav-
nym lakadlom outdoorova aktivita, zavisla od prirodného terénu, spravidla vyzaduje osobitné
Sportové vybavenie a je vzrusujuca pre ucastnikov zéajazdu.
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Podl'a Gucika et al. (2006, s. 35) mézeme dobrodruzny cestovny ruch definovat ako ,,for-
mu Sportového cestovného ruchu, ktord vznikla z tizby po objavovani, s istou mierou kontro-
lovaného rizika. Existuje tizba zdolavat’ vysoko polozené miesta, cestovat’ pod vodou, do
odlahlych kon¢in sveta, Zit’ na ostrove ako Robinson alebo cestovat’ mimo planéty Zem, pes-
tovat’ extrémne Sporty (paragliding, snowboarding, bungee jumping, kanoning, rafting, skalo-
lezectvo ap.)“.

Vyznamnou mierou sa na motivoch navstevnikov v dobrodruznom cestovnom ruchu po-
diela potreba zazitku. Gucik et al. (2006, s. 209) uvadzaja, ze navstevnici v cestovnom ruchu
,ocakavaju, ze zaziju nieCo vynimoc¢né, vzrusujuce a neopakovatelné.” Zazitok mdze byt
podl'a autorov ,.explorativny (nie¢o nové, nevSedné), somaticky a fyziologicky, socialny (so-
cialny kontakt, spolo¢nost’), dodatoény (opélit’ sa, presadit’ sa ako osobnost)“. Autor dopliia,
ze zazitok sa vzdy spdja ,,s emocionalnou angazovanostou jednotlivca, je neopakovatelny a
pominutelny*“. Vynimoc¢né chvile z ucasti na dobrodruznom cestovnom ruchu si preto nav-
Stevnici pripominaji fotografiami, pohl'adnicami, videami, spomienkovymi predmetmi, ma-
pami ¢i zapiskami z ciest ako zndmi dobrodruhovia pred nimi.

Pri aktivitach dobrodruzného cestovného ruchu sa Vv porovnani s ostatnymi Sportovo-
rekreaénymi aktivitami ako je napr. turistika, taborenie, vodné $porty, lyZovanie ap. kladie
doraz na vicsie riziko a naroénej$ie podmienky ich realizacie. Pre aktivity dobrodruzného
cestovného ruchu je pochopitelne charakteristicka ich orientacia na dobrodruzstvo. Zarad’u-
jeme k nim preto dobrodruzné cestovanie aj adrenalinové Sporty a aktivity.

Aktivity realizovatelné v dobrodruznom cestovnom ruchu sa v domacej literatare (napr.
Gucik et al., 2004; Orieska, 2011; Kucerova, Lencsésova, 2013) obvykle ¢lenia na letné a
zimné aktivity. Zahrani¢ni autori (napr. Hill, 1995 In Pomfert, 2006; Millington, Locke, 2001
In Pomfert, 2006) preferuju ich ¢lenenie na 'ahké (angl. soft) a tazké (angl. hard) aktivity,
v zavislosti od fyzickej naro¢nosti a stupna rizika. Pomfret (2006, s. 114) Cleni aktivity
v dobrodruznom cestovnom ruchu podl'a miesta realizacie na aktivity odohravajice sa vo
vzduchu, napr. let baldbnom, paraSutizmus, paragliding, bungee jumping ap., aktivity odohra-
vajlice sa na zemi, napr. skialpinizmus, snowboarding, paintball, zorbing ap. a aktivity odo-
hravajuce sa na vode alebo pod vodnou hladinou, napr. splavovanie riek, vodné lyZovanie,
jazda na vodnom skutri ap.

Dobrodruzny cestovny ruch pontika priestor pre kreativitu, poméha budovat’ 'udské seba-
vedomie, utuzuje zdravie. Je zavisly viac od primarnej nez sekundérnej ponuky cestovného
ruchu. Stava sa tak ekonomickym prinosom najmé pre krajiny, ktoré nemaji dostatok pro-
striedkov na budovanie infraStruktary, ale disponuja prirodnym a kultirnym bohatstvom.

1. Ciel a material

Ciel'om state je analyzovat’ dopyt mladeze po aktivitdich dobrodruzného cestovného ruchu.

Material pre spracovanie prispevku ziskavame primarnym prieskumom. V prieskume
uplatiiujeme metddu opytovania. Nastrojom je elektronicky poloStruktirovany dotaznik po-
zostavajuci z deviatich otdzok. Dotaznik vyplnilo 150 mladych l'udi vo veku od 15 do 27 ro-
kov z celého Slovenska. Pri spracovani vysledkov prieskumu vyuZzivame viaceré metddy ve-
deckého skuimania — presnejSie metdodu komparacie, metodu analyzy a syntézy, indukcie
a dedukcie, metodu analdgie a abstrakcie.

Vysledky prieskumu analyzujeme, interpretujeme a prezentujeme mozny vyvoj dopytu
mladeze po aktivitach dobrodruzného cestovného ruchu do buducnosti.
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2. Vysledky a diskusia

V tivode prieskumu nds zaujimalo, aké asocidcie U mladeze vyvoldva dobrodruzny cestov-
ny ruch. Len 1,3 % respondentov uviedlo, Ze dany vyraz eSte nepoculi a nevedia ho presne
definovat’. Dobrodruzny cestovny ruch si mylne spéjaju s kultirnym cestovnym ruchom 2 %
respondentov. Vicsine respondentov je pojem znamy a ich nazory koreSpondujt s definiciami
odbornikov. Dobrodruzny cestovny ruch vnimaju najmé ako cestovanie do exotickych krajin
mimo Eurdpy, ¢asto bez podrobnejsicho planovania a pripravy cesty. Spajaju si ho s objavo-
vanim menej znamych cielovych miest, spoznavanim miestnej kultary a tradicii, ale aj s ucas-
tou na dobrodruznych aktivitach a adrenalinovych $portoch. K tc¢asti na dobrodruznom ces-
tovnom ruchu ich nabada tazba po nezabudnutelnych zazitkoch, byt v spojeni s prirodou
a spolo¢né travenie ¢asu s priatel'mi.

Dopyt respondentov po aktivitach dobrodruzného cestovného ruchu je vysoky. Pri jeho
hodnoteni vychaddzame z realnej a pldnovanej Ucasti respondentov na vybranych aktivitach
(tabul’ka 1). Uvadzame ich v poradi podl'a priemernej realnej ucasti respondentov, od najvy-

evwve

tnilo a ani tak v budtcnosti neplanujt urobit’.

Tabul’ka 1 Dopyt respondentov po vybranych aktivitich dobrodruzného cestovného ruchu v %

R,%aln,a Vybrané aktivity Planovana ucast’
ucast > ;
1 > 3 0 dobrodruzného cestovného ruchu o Nie
14,7 26,7 32,0 24,5 Cykloturistika 11,3 15,3
2,7 10,0 52,7 21,8 Jazda na koni 20,7 14,0
4.7 18,7 25,3 16,2 Jazda rychlym autom 24,0 27,3
2,7 8,7 34,0 15,1 Splavovanie riek 34,7 20,0
2,7 7,3 32,7 14,2 Jazda na bobovej drahe 34,0 23,3
1,3 7,3 30,0 12,9 Aktivity v lanovom parku 37,3 24,0
2,7 4,7 20,0 9,1 Cestovanie do odlahlych koncin sveta 50,0 22,7
1,3 6,7 18,7 8,9 Zlanovanie 34,0 39,3
1,3 3,3 16,7 7.1 Paintball 59,3 19,3
0,0 4.0 11,3 51 Jazda na sneznom skutri 46,0 38,7
0,0 2,0 12,7 49 Jazda na vodnom skutri 58,7 26,7
0,0 1,3 11,3 4.2 Let vrtul'nikom, vetronom, balonom 62,0 25,3
0,0 2,0 6,7 2,9 Snowtubing 26,7 64,7
0,0 0,7 6,7 2,5 Psie zaprahy 32,7 60,0
1,3 3,3 2,7 2,4 Skialpinizmus 29,3 63,3
0,0 1,3 47 2,0 Vodné lyzovanie 45,3 48,7
0,0 0,7 53 2,0 Zorbing 32,0 62,0
0,0 0,0 4,0 1,3 Bungee jumping 42,0 54,0
0,0 0,0 3,3 11 Zoskok s padakom 53,3 43,3
0,0 0,7 2,0 0,9 Paragliding, let rogalom 52,7 44,7
0,7 1,3 0,7 0,9 Snowbiking 23,3 74,0
0,0 0,7 1,3 0,7 Jazda na skifoxe 23,3 74,7
0,0 0,0 2,0 0,7 Snowscooting 22,0 76,0

Vysvetlivky: 1 = pravidelna, 2 = ¢asta, 3 = zriedkava, @ = priemerna.
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

Respondenti sa najcastejSie zucastiiuju cykloturistiky a jazdy na koni. Naopak, najmensi
zaujem prejavuju o vyskasanie zimnych sportovych zariadeni (angl. snowbike, skifox, snow-
scoot). Muzi pred jazdou na koni uprednostiuju splavovanie riek, jazdu rychlym autom, zla-
novanie i skialpinizmus. Vyraznejsou zenskou aktivitou je, jazda na bobovej drahe.

Aktivity, o ktorych sa viac ako polovica respondentov vyjadrila, Ze ich eSte nevyskusala,
ale planuje tak urobit’, su let vrtul'nikom, vetroiom alebo balénom (62 %), paintball (59,3 %),
jazda na vodnom skutri (58,7 %), zoskok s paddkom (53,3 %) a paragliding alebo let rogalom
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(52,7 %). V prvej pétici aktivit, ktorych sa respondenti planuji v budicnosti zicastnit’, sa na-
chadzaju najma aktivity odohravajtce sa vo vzduchu.

Utast’ mladeZe na dobrodruznom cestovnom ruchu podmiefiuje existencia kvalitnej ponu-
ky aktivit dobrodruzného cestovného ruchu (tabulka 2) za primeranu cenu.

Tabul'ka 2 Hodnotenie vybranych aspektov aktivit dobrodruzného cestovného ruchu v %

, Hodnotenie
Vybrané
aspekty aktivit 1 & 3 4 >
peKty SK Z SK Z SK Z SK Z SK Z
Ponuka 0,7 | 25,2 11,0 49,6 40,4 19,8 31,6 5,3 16,2 0,0
Kvalita 22 | 17,6 10,2 44.8 38,7 30,4 29,2 7,2 19,7 0,0

Vysvetlivky: 1 = vyborna, 2 = vel'mi dobra, 3 = dobra, 4 = dostato¢na, 5 = nedostato¢na,
SK = Slovensko, Z = zahranicie.
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

Vicsina respondentov hodnotila ponuku aktivit dobrodruzného cestovného ruchu na Slo-
vensku ako dobru (40,4 %) az dostatoénu (31,6 %). Ponuku v zahrani¢i hodnotilo najviac res-
pondentov ako vel'mi dobru (49,6 %) az vyborna (25,2 %). Respondenti zdovodiovali svoje
hodnotenie najmé tym, Ze ponuka na Slovensku je menej pestra. Rozsirovanie ponuky aktivit
dobrodruzného cestovného ruchu méze byt problematické, najma pokial ide o aktivity zasa-
hujtce do prirody, ked’Ze prirodné krasy na Slovensku chrani zakon o ochrane prirody a kraji-
ny i d’alsie normy. Ako tretiu aktivitu, o ktori maju respondenti v budtcnosti najvacsi zau-
jem, oznacili jazdu na vodnom skutri. Tato aktivita zne€istuje vodné plochy a zaroven je ob-
medzena pre vSetkych, ktori nie s drzite'mi $pecidlneho preukazu vodcu malého plavidla.

Podobne hodnotili respondenti aj kvalitu ponuky aktivit dobrodruzného cestovného ruchu
(tabul’ka 2). Najviac respondentov ju v pripade Slovenska hodnotilo ako dobra (38,7 %) az
dostatocnu (29,2 %). Kvalitu ponuky v zahrani¢i hodnotilo najviac respondentov ako vel'mi
dobrt (44,8 %) az dobri (30,4 %). Ziaden respondent nehodnotil ponuku ani kvalitu aktivit
dobrodruzného cestovného ruchu v zahrani¢i ako nedostato¢nu. Naopak, na Slovensku pova-
zovalo za nedostato¢nl ponuku takychto aktivit 16,2 % respondentov a ich kvalitu az 19,7 %
respondentov.

V pomere ku kvalite hodnotili respondenti pozitivnejSie aj cenu aktivit dobrodruzného ces-
tovného ruchu v zahrani¢i ako na Slovensku. V zahrani¢i st ceny takychto aktivit podl'a vac-
Siny respondentov primerané kvalite (48,2 %) az vysoké (45,6 %), na Slovensku su skor vy-
soké (54 %) az primerané (30,2 %). Ceny takychto aktivit na Slovensku povazuje 11,9 % res-
pondentov za vel'mi vysoké. V zahranic¢i su ceny takychto aktivit vel'mi vysokeé len pre 3,5 %
respondentov.

Lepsie vysledky hodnotenych aspektov aktivit dobrodruzného cestovného ruchu v zahrani-
¢i je mozné vysvetlit’ tym, ze slovenska mladez ma v sucasnosti sklony vo vSeobecnosti hod-
notit’ zahrani€ie pozitivnejSie nez svoju rodnu krajinu. Myslime si, Ze je to aj dosledok aktu-
alnej politickej, ekonomickej i1 spolocenskej situdcie na Slovensku. Zist'ovanie, ¢1 cena dobro-
druznych aktivit na Slovensku skuto¢ne nezodpoveda poskytovanej kvalite sluzieb, by mohlo
byt nametom pre podrobnejsiu analyzu.

NajsilnejSou motivaciou ucasti respondentov na aktivitaich dobrodruzného cestovného ru-
chu (tabul’ka 3) je tuzba vyskusat’ nie¢o nové (38,7 %). Nasleduje adrenalinovy zazitok (12,7
%) a tizba mat’ spomienku na zvlastnu prilezitost’ (12,0 %).
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Tabulka 3 Motivy ucasti mladeze na aktivitich dobrodruzného cestovného ruchu

Motivy Gcasti na aktivitach Podiel v % Motivy ugasti na aktivitich Podiel v %
Thzba vyskusat’ nieCo nové 38,7 Spontanne rozhodnutie 6,0
Adrenalinovy zazitok 12,7 Utek od denného stereotypu 53
Spomienka na zvlastnu prilezitost’ 12,0 Iny motiv 4,0
Uvolnenie, pocit Stastia 11,3 Ni¢ ma nemotivuje 1,3
Aktivny relax 8,7

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

Poznamenavame, ze aj ked” chca respondenti ti¢ast'ou na dobrodruznom cestovnom ruchu
vyskusat’ nieo nové, predoslé vysledky indikuji, ze vacsina respondentov sa radsej zucastiu-
je znamejsich a menej adrenalinovych aktivit, ako je napr. cykloturistika, jazda na koni ap.

Moze ist’ o signal potencialnych zmien v dopyte, resp. preferenciach mladeze v buducnosti.
Spomedzi inych motivov respondenti uviedli ¢as straveny s priatelmi. Ucast’ na dobrodruz-
nom cestovnom ruchu vnimaju viac ako moznost' zabavy v skupine a menej ako moznost’
samostatného prekonavania prekazok. Existuju aj aktivity, ktoré si vyzaduju uéast’ viacerych
Pudi z praktickych ¢i bezpecnostnych dovodov, napr. paintball, rafting, kanoning. Pri inych
aktivitach, napr. pri bungee jumpingu umociuje spolutcast’ d’alsej osoby celkovy dojem zo
zazitku.

Pre Gcast’ na aktivitdich dobrodruzného cestovného ruchu je podla véacsiny respondentov
najvhodnejsie leto (86,7 %). Ucast na aktivitach v zime preferuje len 6,7 % respondentov.
Ponuka zimnych aktivit zavisi od snehovych podmienok. Nepriaznivé poc¢asie obmedzuje aj
ucast’ na aktivitach odohravajtcich sa vo vzduchu, na vode a pod vodnou hladinou.

Vacésina respondentov sa aktivit dobrodruzného cestovného ruchu zucastiuje raz rocne
(53,3 %). Raz mesacne sa ich zacastiuje 16 % respondentov a raz tyzdenne 6 % responden-
tov.

Respondenti v prieskume prejavili ochotu cestovat’ za aktivitami dobrodruzného cestovné-
ho ruchu do zahraniéia. Zistili sme, Ze 54,7 % respondentov, ktori eSte nemaju sktisenost’ s
ucast'ou na takychto aktivitach, sa v budicnosti planuje zicCastnit’ niektorej z aktivit mimo
Eurdpy a tcast’ na takychto aktivitich v Europe planuje 34 % respondentov. Respondenti,
ktori sa takychto aktivit zG¢astiuju pravidelne, tak robia najcastejsie v mieste svojho bydliska.

Uspokojovanie dopytu po aktivitach dobrodruzného cestovného ruchu podmienuje dosta-
tok finanénych prostriedkov. Poznamenavame, Ze vic§ina mladych I'udi byva pocas doby
Stadia finan¢ne zavisla od rodicov. Vysledky prieskumu potvrdili, Ze tizba mladeze po dob-
rodruzstve je vacSia ako obsah jej penazeniek. Vydavky na takéto aktivity vzdy prehodnocujt
(tabulka 4).

Tabul’ka 4 Struktira vydavkov na aktivity dobrodruzného cestovného ruchu

Interval vydavkov v € Podiel v % Interval vydavkov v € Podiel v %
0 2,7 111 - 140 33
1-20 19,3 141 -170 2,0
21-50 34,7 171 - 200 4,0
51-80 18,7 201 - 230 0,7
81-110 10,7 231 a viac 4,0

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

Najviac respondentov (34,7 %) je ochotnych na aktivity v dobrodruznom cestovnom ruchu
minut’ od 21 do 50 €. Za nimi nasleduju respondenti (19,3 %) ochotni investovat’ do ucasti na
takychto aktivitach do 20 €. Len 4 % respondentov su ochotné investovat’ do GiCasti na aktivi-
tach dobrodruzného cestovného ruchu 231 € a viac.
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Respondenti, ktori si mézu dovolit’ investovat’ do aktivit dobrodruzného cestovného ruchu
na Slovensku sumu do 20 €, si m6Zzu vybrat’ napr. jazdu na toboganovej drahe (cca. 3,50 €),
kottlanie sa v zorbingovej guli (cca. 6 € za 1 jazdu), hodinovl jazdu na koni (cca. 12 €), hodino-
vé vodné lyzovanie za vlekom (cca. 13 €) ¢i 2 hodiny lezenia po lezeckej stene pod dohl'adom
inStruktora (cca. 20 €). Respondenti, ktori si m6zu dovolit’ aktivity v hodnote do 50 €, si mo6zu
vyskusat’ napr. bungee jumping zo skokanského mostika K-120 na Strbskom Plese od cca 30 €
(do 60 €). Respondenti ochotni investovat’ do aktivit dobrodruzného cestovného ruchu sumu do
80 €, si mozu uzit’ napr. jazdu na sankach tahanych sibirskymi husky (cca. 70 €) ¢i polhodinovia
jazdu na vodnom skutri (cca. 75 €). Aktivit v paintballovych aredloch sa mézu zac¢astnit’ napr. 8-
¢lenné skupiny (cca. 161 € za 2,5 hod.). Vyhliadkovy let balonom mdze stat’ cca. 160 €, pri 6-
ditovom kurze paraglidingu je potrebné pocitat’ s vydavkami okolo 220 €.

Pre porovnanie vydavkov dopliiame, Ze zazitkové agentiry pdsobiace na Slovensku, spro-
stredkavaju aj napr. 30 min. let rogalom (od cca. 100 €), let vetroniom alebo vrtul'nikom (od
cca. 140 €), az po let stihackou (cca. 1 450 €).

Zaver

Vysledky primarneho prieskumu potvrdili vysoky zdujem mladeze o aktivity dobrodruzné-
ho cestovného ruchu.

Poskytovatelia sluzieb v dobrodruznom cestovnom ruchu by mali hl'adat’ nové spdsoby,
ako prispdsobit’ ich ponuku, kvalitu a cenu tejto cielovej skupine. Zintenzivnit' by sa mala
spolupraca subjektov podiel’ajucich sa na zostavovani komplexnych balikov sluzieb v dobro-
druznom cestovnom ruchu. Predpokladame, ze hlavnym efektom tejto spoluprace by bolo
zniZenie nakladov poskytovatel'ov na tvorbu a propagaciu balikov sluZieb a nasledne aj ich
cien. Tym by sa znizili aj vydavky mlddeze spojené s ucastou na dobrodruznom cestovnom
ruchu a jej dopyt po tychto aktivitach by mohol rast’. RieSenie vidime aj v ponuke vyhodnej-
Sich balikov sluzieb pre mladeznicke skupiny a ich predaji cez portaly ponukajiice adrenali-
nové darceky alebo zl'avové portaly, na ktorych je mozné kupit’ produkt pocas vymedzenej
doby za znizent cenu.

Pri poskytovani sluzieb v dobrodruznom cestovnom ruchu na Slovensku je potrebné brat’
do uvahy aj riziko spojené s poklesom dopytu mladeze po aktivitach dobrodruzného cestov-
ného ruchu v prospech zahranic¢ia. Dobré znalosti cudzich jazykov predurcujti mladez k ucasti
na cestovnom ruchu v zahraniéi, napr. po¢as programov Erasmus+, Work & Travel ap., alebo
k cestovaniu ,,na vlastnu péast* (angl. backpacking).

V snahe znizit’ vydavky na dopravu, ubytovanie a stravu, vyuziva mladez pri Gcasti na ak-
tivitach dobrodruzného cestovného ruchu aj tzv. couchsurfing. Ide o netradi¢nt formu cestov-
ného ruchu, ktora umoznuje Gcastnikom bezplatny noclah v pribytkoch miestnych obyvate-
Pov. Stravu si zabezpeCuju z vlastnych zasob. USetrené peniaze potom investuju do zazitkov
z ucasti na aktivitach dobrodruzného cestovného ruchu.

Predpokladame, Ze dopyt mladeze po aktivitaich dobrodruzného cestovného ruchu bude
v budtcnosti d’alej rast. Potvrdzuje to aj progndza Svetovej organizacie cestovného ruchu,
podrla ktorej sa podiel mladeze na celosvetovych prijazdoch (20 %) do roku 2020 zdvojnaso-
bi.

Pouzita literatiara

[1] b. a. Dobrodruzny cestovny ruch. 2000. In Ekonomicka revue cestovného ruchu, ro¢. 33, 2000, ¢. 2. ISSN
0139-8660, s. 125.

[2] Db. a. Youth Travel Matters. Understanding the Global Phenomenon of Youth Travel. 2008. Madrid : World
Tourism Organization, 2008. 117 s. ISBN 978-92-844-1239-6.

[3] BUCKLEY, R. 2007. Adventure tourism products: Price, duration, size, skill, remoteness. In Tourism Ma-
nagement, ro¢. 28, 2007, ¢. 6. ISSN 0261-5177, s. 1428-1433.

103



[4]
[5]
[6]

[7]
[8]
[9]

GUCIK, M. et al. 2004. Krdtky slovnik cestovného ruchu. Kniznica cestovného ruchu 6. Banska Bystrica :
Slovak-Swiss Tourism, 2007. 175 s. ISBN 80-88945-73.

GUCIK, M. et al. 2006. Vykladovy slovnik - cestovny ruch, hotelierstvo, pohostinstvo. Bratislava : Sloven-
ské pedagogické nakladatel'stvo, 2006. 216 s. ISBN 80-10-00360-3.

HORVATHOVA, J. 2006. Dovolenka s adrenalinom. In TREND. [online]. TREND Holding spol. s. r. 0.,
2006. [cit. 2015-01-04]. Dostupné na internete: <http:/relax.etrend.sk/relax-cestovanie/dovolenka-s-
adrenalinom.html>

KOTIKOVA, H. 2000. Zazitek a dobrodruzstvi jako zaklad spokojenosti zdkaznika s produktem cestovniho
ruchu. In Ekonomicka revue cestovného ruchu, ro¢. 33, 2000, ¢. 1. ISSN 0139-8660, s. 12-15.

KUCEROVA, J., LENCSESOVA, Z. 2013. Rozvoj produktu cestovného ruchu v stredisku Donovaly na
zaklade poziadaviek trhu. In Studia Turistica, ro¢. 4, 2013, ¢. 1. ISSN 1804-252X, s. 19-27.

ORIESKA, I. 2011. Sluzby v cestovnom ruchu 1. ¢ast. Kniznica cestovného ruchu 18. Banska Bystrica :
Dali BB, 2011. 139 s. ISBN 978-80-89090-93-8.

[L0]POMFRET, G. 2006. Mountaineering adventure tourism: a conceptual framework for research. In Tourism

management, ro¢. 27, 2006, ¢. 1. ISSN 0261-5177, s. 113-123.

[11]SWARBROOKE, J. et. al. 2003. Adventure tourism the new frontier [online]. Oxford : Butterworth — He-

inmann, 2003. [cit. 2013-10-10]. Dostupné na internete: <http://books.google.sk>.

104



Folia Turistica 5. Banska Bystrica :UMB — Ekonomicka fakulta, 2015.

Recenzované/Review: 28. 04. 2015

Aktivne starnutie populécie ako prilezitost’ pre rozvoj
zdravotného cestovného ruchu na Slovensku

Active Aging of Population as an Opportunity for the Development
of Health Tourism in Slovakia

Radka Marcekova, Lubica Sebové, Lenka Galvankova

The article examines health tourism in the context of active aging population. The genesis for
the processing progress has been changes in the demographic structure of the Slovak popula-
tion and the world population. The proportion of senior age in the total population in Europe
is constantly increasing, so the population aging becoming a global phenomenon. Currently
active aging as a process of optimizing opportunities for maintaining health, participation in
society and security in order to enhance the quality of life of older people can lead to solving
the demographic development. The active aging has the potential to contribute a health tour-
ism by adapting its services segment of visitors that are active aging concerns. The goal of the
paper is to point out the aging of population as well as the growth of the importance of the
health tourism in Slovakia in terms of the demographic population structure.

Key words: Active aging. Health tourism facilities. Median age visitors. Old age visitors.
Seniority visitors.

Uvod

Starnutie populécie je v Eurdpe Coraz CastejSie diskutovanou témou. Porodnost’ sa zniZuje
a vplyvom predlzujicej sa strednej dizky Zivota rastie podiel starsich Tudi v spolo¢nosti. Star-
nutie sa tyka vSetkych eurdpskych krajin bez vynimky, preto by kazdé krajina mala analyzo-
vat’ jeho socialno-ekonomické vplyvy a hl'adat’ moznosti, ako negativne dosledky eliminovat,
resp. zmiernit’.

1. Vychodiska skimania

1.1. Aktivne starnutie populécie

Starnutie a staroba st vyznamnou etapou ontogenetického vyvinu jednotlivca a predstavuja
prirodzentl sucast’ Zivotného cyklu ¢loveka. Starnutie predstavuje komplexny a dynamicky
proces, zahriiujlici vzajomne prepletené procesy starnutia biologického, socidlneho
a psychologického (Sykorova, 2007).

Z demografického hladiska je urcujucim podiel osdb kalenddrneho veku v pomere
k danému poctu obyvatel'stva na skimanom tizemi. Z vysledkov Statistik za roky 1991, 2001,
2011 vyplyva, Ze aj na Slovensku sa pocet starSich I'udi zvysuje.

Tym, Ze je starnutie nezvratné, spolo¢nost’ sa musi pripravit’ na fungovanie v zmenenych
podmienkach. Ide o situaciu, s ktorou I'udstvo zatial nema Ziadnu skusenost’, nakol’ko starnu-
tie v sicasnom rozsahu l'udska spolo¢nost’ este nikdy v minulosti nezaznamenala. Fungovanie
spolo¢nosti je potrebné prispdsobit’ zvySujucemu sa poctu a podielu starSich I'udi (Balaz
akol., 2013). Kym starnutie predstavuje triumf zdravotnickeho, socialneho a hospodarskeho
pokroku, avizuje tiez vyzvu existujucim systémom socialneho zabezpec€enia a vplyva na vset-
ky oblasti spolo¢nosti (Hettes, 2011).
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Starnutie populacie na Slovensku. Pocetnost’ starSej generacie na Slovensku rastie. Narast
tejto vekovej skupiny obyvatel'stva sa v sucasnosti doCasne zastavi (2015-2020). Po roku
2020 sa vsak oCakava opat’ jej progres (az do roku 2060) (Balaz a kol., 2013). Podiel obyva-
tel'stva v strednom, vy$Som a vysokom veku na celkovom pocéte obyvatel'ov Slovenska zachy-
tava graf 1.
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Graf 1 Obyvatel'stvo Slovenska v strednom veku a v starobe
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a idajov Statistického tiradu SR.

Stat nema k dispozicii nastroje na zvratenie ani spomalenie trendu starnutia obyvatel'stva.
Je vSak zrejmé, ze ¢im bude porodnost’ vyssia, tym bude populacné starnutie menej dynamic-
ké a tym bude mat’ kratSie trvanie (Balaz a kol., 2013).

Podla WHO sa aktivhym starnutim rozumie proces optimalizacie prilezitosti pre zdravie,
participaciu a bezpe¢nost’ za Gcelom zvySenia kvality Zivota v jeho jednotlivych vekovych
etapach (Sedlakova, 2012). Je pritom potrebné zohladnit' S$pecifické potreby seniorov
a vytvorit podmienky pre dostojné, zdravé, aktivne a spokojné starnutie. Nejde len o adekvat-
nu dostupnost’ zdravotnickych sluzieb v pripade ochorenia a socidlnych sluzieb v pripade od-
kézanosti, ale aj o dalsie faktory, vyplyvajuce z charakteristiky aktivneho starnutia. Aktivne
starnutie vystihuji pojmy ako: (1) autonomia (schopnost’ rozhodovat’ o sebe, zit' podl'a vlast-
nych pravidiel a zasad), (2) samostatnost’ a nezavislost’ (schopnost’ fungovat’ bez pomoci ale-
bo len s minimalnou pomocou inych osdb), (3) kvalita zivota spojena so subjektivnym pozi-
tivnym hodnotenim zdravia a zivota, ktory sa zhorSuje so stratou autonomie a Samostatnosti.

V Eurdopskom roku aktivneho starnutia a medzigeneraénej solidarity (2012) sa zacala pre-
sadzovat’ snaha o podporu aktivneho starnutia ako celoZivotného procesu. V praktickom po-
nati je potrebné zabezpecit' dostupnost’ vhodného byvania, zdravotnej starostlivosti, social-
nych sluzieb, verejnej dopravy, ako aj celozivotného vzdelavania, kultary, $portu a duchov-
nych potrieb.

Uspesnost’ aktivneho starnutia je podmienena dobrou fiyzickou a psychickou kondiciou
star§ich T'udi. Na Slovensku sa v prieskume Eurobarometer™ najvyraznejsie prejavila potreba
véacsieho poctu zariadeni pre starSich I'udi, aby sa mohli aktivne podiel'at’ na ovplyvilovani
vlastného zdravia. S tymto nazorom sa stotoznilo 61 % oslovenych (Gerhardtova akol.,
2012). Ide vsak aj o aktivny pristup a zodpovednost’ starSich za vlastny zivot, za rozvoj me-
dzigeneracnych vztahov, zblizovanie, solidaritu a spolupracu generacii.

! Prieskum verejnej mienky o aktivnom starnuti organizovany Eurdpskou komisiou v ditoch 24. 09. 2011 — 08.
11. 2011 v krajinach Europskej tnie.
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V septembri 2012 zverejnil Regionalny irad WHO pre Europu Stratégiu a akény plan pre
zdravé starnutie v Eurdpe na roky 2012-2020. V marci 2013 zverejnila expertna skupina pre
aktivne starnutie (UNECE) vysledky projektu zameraného na vypracovanie Indexu aktivneho
starnutia, pomocou ktor¢ho sa bude v ¢lenskych krajinach EU monitorovat’ progres
v narodnych politikach, zameranych na podporu aktivneho starnutia.

Slovenska republika nemala spracovany narodny dokument, v ktorom by uznala problema-
tiku aktivneho starnutia za narodnu politiku. Zmena nastala v roku 2013, kedy bol ukonceny
narodny projekt Stratégia aktivneho starnutia, zamerany na podrobné rozpracovanie suvislosti
demografického starnutia s trhom prace a dochodkovym systémom vratane zapracovania stra-
tegickych ciel'ov v tejto oblasti a ndvrhu opatreni, ktorymi by sa mali ciele napinat’. Komple-
mentarne k Stratégii aktivneho starnutia bol spracovany Narodny program aktivneho starnutia
na roky 2014-2020, ktorym Slovensko prejavuje svoj postoj k uvedenej problematike ako
k politickej priorite. Ide 0 novy programovy dokument zamerany na podporu l'udskych prav
starSich os6b cestou ich aktivizacie prostrednictvom verejnych podpornych politik. Nejde
pritom len o politiky v oblasti zamestnanosti starSich I'udi, na ¢o je primarne zamerana Straté-
gia aktivneho starnutia. Ststred’uje sa na politiky v oblasti podpory ich celoZivotného vzdela-
vania, ob¢ianskych a socialnych aktivit mimo formalneho trhu prace, podpory ich nezavislos-
ti, dostojnosti, zdravotnej starostlivosti, ekonomickej a socialnej bezpecnosti, vratane ochrany
pred zlym zaobchddzanim vo vSetkych spoloc¢enskych sférach a vztahoch.

Zamerom opatreni je eliminovat’ potencidlny negativny dosah demografickych zmien
V rdmci medzigeneracnej solidarity a zabezpecit, aby dlhsi Zivot bol aj zdravsim, aktivne za-
pojit’ starSich I'udi do Zivota spolo¢nosti, do rieSenia spolocenskych problémov, zmiernit’ ich
zranitel'nost’ a pocit opustenosti, ktoré su dosledkami rastiiceho individualizmu (Gerhardtova,
2012).

Potrebné je zmenit’ negativny pristup k starnutiu, prispdsobit’ produkty a sluzby narastaji-
cemu poctu a podielu starSich 'udi a venovat’ zvySenl pozornost’ ich potrebam, obmedzeniam
a preferenciam.

Uspesnost” aktivneho starnutia je podmienené zdravotnym stavom &loveka. Medzi zdravim
populcie, kvalitou jej Zivota a jej pozitivnym rozvojom existuji izke vzt'ahy. Cim je ¢lovek
zdravsi a vzdelanejsi, tym ma vicsie predpoklady na dosiahnutie vyssej kvality Zivota. Sucas-
ne rast kvality Zivota spdsobeny rastom ekonomiky a vzdelanosti je spojeny so zlepSovanim
zdravotného stavu jednotlivca a spolo¢nosti.

Jednym z cielov programu aktivneho starnutia je zlepSenie zdravotného uvedomenia star-
Sich T'udi voblasti prevencie sdorazom na zlepSenie zdravia, predlzovanie zivota
a zlepSovanie kvality zivota populacie pomocou vychovy ku zdraviu, podpory zdravia, pre-
vencie chor6b a inych foriem zdravotnych intervencii (Narodny program aktivneho starnutia,
2013). Cestou, ako to dosiahnut, je aj ich zapojenie do zdravotného cestovného ruchu v ¢o
najvicsej moznej miere.

1.2. Zdravotny cestovny ruch

V kontexte sucasn¢ho nezdravého Zivotného Stylu so sedavym zamestnanim, stresogénnym
prostredim, nedostatkom pohybu, vplyvom ro6znych rizikovych faktorov a rastiicim tempom
civilizatnych chorob nadobuda prevencia, starostlivost’ a ochrana zdravia na vyzname. Pre
sektor cestovného ruchu je dolezité tymto zmenam zivotného Stylu prispdsobovat’ ponuku.

Zdravotny cestovny ruch sa zacal na Slovensku vyrazne presadzovat’ koncom 20. storocia.
V sucasnosti patri k dominantnym motivom ucasti na cestovnom ruchu unés. Vzhladom
na demografické trendy predpokladame aj v budtcnosti jeho rozvoj. V obdobi, kedy jednot-
livei pocit'uju hrozbu ekonomickej nestability, sa investicia do vlastného zdravia stava dolezi-
tym kapitalom. Zdravotna uvedomelost’ obyvatel'stva stale rastie. Jednotlivci zaCinaji chapat
dolezitost’ prevencie ochoreni a snazia sa udrzat’ si vitalitu a zdravie do vysokého veku.
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Ponuku zdravotného cestovného ruchu zabezpecuji nielen prirodné liecebné kupele, well-
ness hotely, ale aj akvaparky s ponukou wellness sluzieb, hotely a d’al$ie ubytovacie zariade-
nia s integrovanym wellness centrom v ciel'ovych miestach. Roz$iruje sa tak ponuka $pecific-
kych produktov pre zdravie spojena s odbornou starostlivostou a rehabilitaciou uréend l'u-
d’'om, ktori si uvedomuju zdravotné rizika vyplyvajuce z vysokého zivotného tempa, stresuji-
ceho prostredia a venuju pozornost’ prevencii.

Predpoklada sa, Ze seniori, ktorym sa postupne predlzuje vek aktivneho ekonomického Zi-
vota, budu tvorit’ v budiicnosti zaujimavy a podstatny segment navstevnikov zdravotného ces-
tovného ruchu. Budu zit'" Coraz aktivnej$im spdsobom Zzivota a ich snahou bude udrzat’ si
zdravie a kondiciu az do vysokého veku.

2. Ciel’ a material

Ciel'om state je poukazat’ na starnutie populacie a rast vyznamu zdravotného cestovného
ruchu na Slovensku v kontexte zmien v demografickej Struktire obyvatel'stva. Skimame po-
nuku vo vybranych lie¢ebnych kapeloch a zariadeniach wellness pre navstevnikov stredného,
vyssieho a vysokého veku a postoj prevadzkovatel'ov k nim.

Pri spracovani vyuZivame primarne a sekundarne zdroje informacii. Sekundarnymi zdrojmi
su knizné publikécie a odborna ¢asopisecka literatira doméacich a zahrani¢nych autorov, rele-
vantné elektronické zdroje, Statistické tdaje a legislativne dokumenty. Primarne udaje sme
ziskali prieskumom na vzorke 175 nahodne vybranych respondentov vo vekovej kategorii nad
45 rokov, ktori v Case realizacie prieskumu (april 2014) vyuzivali sluzby zdravotného cestov-
ného ruchu v skamanych zariadeniach?.

Zamerom prieskumu dopytu bolo preskimat’ spotrebitel'ské spravanie a spokojnost’
s poskytovanymi sluzbami navstevnikov stredného, vysSicho a vysokého veku vo vybra-
nych lie¢ebnych ktpeloch a wellness zariadeniach. Vyuzili sme metédu opytovania technikou
dotaznikového zistovania.

Pri kvantitativnom prieskume ponuky sme vyuzili metédu opytovania technikou $tandardi-
zovaného rozhovoru. Standardizovany rozhovor sme uskutoénili s kompetentnymi zamest-
nancami vybranych podnikov a zamerali sme sa na zistovanie potrieb a poZiadaviek hosti
Vv strednom, vyS$Som a vysokom veku za G€elom identifikacie prileZitosti pre inovacie sluzieb,
prisposobenych uvedenej Casti populdcie. Zber informécii sme uskutocnili osobne. Zaroven
sme preskamali ponuku vybranych zariadeni prostrednictvom informacii, dostupnych na ich
webovych strankach a v tlacenych propaga¢nych materialoch.

3. Analyza aktivneho starnutia populicie v kontexte rozvoja zdravotného cestovného
ruchu na Slovensku
Eurépska komisia cestovného ruchu zaradila uz v roku 2004 demograficky vyvoj a zdravie
medzi hlavné faktory, ovplyviiujiice rozvoj cestovného ruchu. Aktivne starnutie populacie sa
moze stat” hlavnym podnetom pre rozvoj zdravotného cestovného ruchu.

2Nzirodn}'/ program aktivneho starnutia je zamerany na obyvatel'ov 50+. Vzhl'adom na to, Ze dana kategoria
patri k obyvatel'om tzv. stredného veku, prieskum sme zamerali komplexne na hosti stredného, vyssieho a vyso-
kého veku v nadvéznosti na ¢lenenie obyvatel'stva podl'a WHO, kde stredny vek zacina 45. rokom Zivota ¢love-
ka. Dévodom takto orientovaného prieskumu je uvedomenie si, Ze aktivny spdsob zivota a snaha o vytvorenie
pozitivnych navykov s délezitymi uz v strednom veku. Pokial’ Ziju jednotlivci aZ do seniorského veku bez ak-
tivneho usilia o prevenciu a starostlivost’ o vlastného zdravie aj v obdobi, kedy sa akutne nepotrebuji liecit’, je
problematické v seniorskom veku menit’ zauzivané navyky. Od stredného veku zaroven intenzivnejSie vzrasta
pocet dlhotrvajtcich a chronickych ochoreni, 'udia st v8ak este na vrchole svojej ekonomickej ¢innosti, ¢o pri-
spieva K pocitom vycerpania, tnavy a vedie kK zdravotnym problémom.
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V prieskume sme sa zamerali na analyzu ponuky zariadeni prirodnych lie¢ebnych kupel'ov
a vybranych hotelov s ponukou sluzieb wellness, ako aj na prieskum spotrebitel'ského sprava-
nia navstevnikov skimanej vekovej kategorie (stredného, vyssieho a vysokého veku).

Navstevnici prirodnych liecebnych kupelov stredného veku (45 az 59 rokov). Prevadzkova-
telia na zéklade skusenosti a praxe odhaduju, ze prave navstevnici stredného veku tvoria ma-
joritny podiel na navstevnosti ich zariadeni. Dovodom prevladajiceho poctu tychto navstev-
nikov moéze byt kombindcia ekonomickej aktivity, ktord je viazana na disponibilné financné
zdroje, stresogénne faktory kazdodenného Zivota ekonomicky ¢innej generacie a vzrastajuce
mnozstvo civilizacnych ochoreni v ¢oraz nizsich vekovych skupinach.

V ponuke produktov prirodnych lieGebnych kiipel'ov pre samoplatcov dominuju vikendové
pobyty zamerané na regeneraciu sil, odpoc¢inok a wellness. Ako samoplatcovia vyhladavaju
najma kvalitné wellness pobyty, zaujimaji sa o produkty prevencie proti starnutiu, produkty
orientované na relaxaciu a starostlivost’ o zoviajSok. Prieskum zaroven potvrdil, Ze tato veko-
va kategoria navstevnikov pozitivne reaguje na ponuku spolocenského vyzitia a je ochotna za
kvalitné sluzby adekvatne zaplatit. Navstevnici stredného veku prejavili zdujem
0 roznorodost’ a vyuzivanie novych trendov.

Mnohi prevadzkovatelia zariadeni sa prave na tato skupinu zdkaznikov orientuju
V sti¢asnosti a planuju sa nail orientovat’ aj v budicnosti. Dévodom je zistenie, Ze navStevnici
v strednom veku disponuji vac¢simi finanénymi prostriedkami, st ochotni zaplatit’ viac
a vyuzivaju sluzby zdravotného cestovného ruchu castejsie, nez starSi navstevnici.

Navstevnici, ktori prichddzaju na pobyt do prirodnych lie¢ebnych kupelov, preferuju
osobny kontakt s lekarom, ktory umoziuje viest’ rozhovor, vyzaduju pocas pobytu maximalny
mozny pocet lieCebnych procedur a oakavaju pri poskytovani sluzieb isty komfort, napr.
dostupnost’ sluzieb v jednej budove. Respondenti uviedli, Zze vd¢Sina navstevnikov uprednos-
thuje kratSie pobyty a do zariadeni prirodnych lieCebnych kapelov prichadzaji najmi ako
samoplatcovia.

Navstevnici vyssieho a vysokého veku (60 rokov a viac). Mnohi prevadzkovatelia prirod-
nych lieCebnych kupelov s presvedceni, Ze navstevnici vyssSieho a vysokého veku maju po-
dobné spotrebitel'ské spravanie a vyrazne sa nediferencuji. V popredi ich zauymu je liecebny
aspekt, ktory je hlavnou motivaciou navstevy prirodnych liecebnych kupel'ov. Podniky evidu-
Jju zvySené naroky néavstevnikov na bezbariérovost’ priestorov a sluzieb z dovodu ich zniZenej
mobility. Niektori prevadzkovatelia vnimaju preferencie lacnejSich, cenovo dostupnejSich
pobytov, a to najmé u domacich navstevnikov a navstevnikov z Ceska a Pol'ska.

Navstevnici preferuji dlhodobejsie pobyty a do prirodnych lie¢ebnych kupelov prichadza-
Jju najmé ako pacienti indikacnej skupiny A, resp. indikacnej skupiny B. Prevadzkovatelia
prisposobuju svoju ponuku navstevnikom okrem bezbariérovych sluZieb aj Specialne uprave-
nou stravou. V Specidlnych propaga¢nych materialoch, upozoriiuji na mozné tazkosti nav-
Stevnikov s orientaciou v priestore. S cielom zvySenia spokojnosti navstevnikov zaviedli do
poskytovania sluzieb mnohé inovécie, napr. rekonStrukcie objektov, obohatenie sluzieb
0 organizované podujatia, inovacie wellness centier ap.

Na rozdiel od navstevnikov stredného veku navstevnici vysSieho a vysokého veku nekladli
doraz na Sportové vyzitie, ale z volno-Casovych aktivit by preferovali rozSirenie ponuky
0 tane¢né vecery, organizované prednasky a besedy na zaujimavé témy, zabavne a kulturno-
spoloCensky orientované podujatia, ktorych by sa mali zdujem zc€astiiovat’ najmé ako pasivni
pozorovatelia. Prejavili zaujem o osobny kontakt s lekdrom a zdoraznovali dolezitost’ dostup-
nosti lekdra a pocit zdujmu a starostlivosti zo strany personalu pocas celého pobytu.

Navstevnici hotelov stredného veku (45 az 59 rokov). Mnohé hotely dosial’ nevyvinuli akti-
vity na cielené skimanie spotrebitel'ského spravania, potrieb a Zivotného §tylu navstevnikov
Vv strednom, vy$Som a vysokom veku. VécSina zariadeni navstevnost’ podl'a veku navstevni-
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kov nevyhodnocuje a odpovede respondentov boli vysledkom ich vlastnych sktisenosti, skii-
mania spotrebitel’ského spravania a spokojnosti navstevnikov v jednotlivych podnikoch.

Néavstevnici stredného veku vyhl'addvaju najmé rodinny typ pobytu, resp. druhou alterna-
tivou, ktora je vtejto vekovej kategdrii Castd, su obchodné cesty. Prichddzaji prevazne
Vv spolo¢nosti svojich deti alebo ako jednotlivci, resp. skupiny vyuzivaji kongresové sluzby,
organizované podujatia a Skolenia. K tejto vekovej skupine patria manazéri, povazovani za
navstevnikov s vysokymi ndrokmi.

Prieskum dopytu navstevnikov stredného veku (45 az 59 rokov) poukazuje na skuto¢nost’,
ze napriek vysokému podielu ekonomicky ¢innych jednotlivcov medzi navstevnikmi je roz-
hodujticim kritériom pri vybere konkrétneho pobytu cena (za rozhodujucu ju oznacilo cca 60
% navstevnikov). V niektorych zariadeniach dominovalo necenové kritérium, ato pristup
a profesionalita personalu. Dal§im &astym kritériom je kvalita ubytovacich sluZieb. Mbzeme
povedat’, ze patria medzi naro¢nych navstevnikov, ktori si potrpia na optimalny pomer cena -
kvalita.

Z hladiska motivu pobytu sa navstevnici usilovali pobytom v zdravotne orientovanych za-
riadeniach eliminovat’ dosledky kazdodenného stresujuceho Zivota. Druhym motivom bol
lieCebne orientovany pobyt, nasledoval aktivny odpocinok a pobyt organizovany ako sluzobna
cesta.

Z informacnych zdrojov o zdravotne orientovanych pobytoch navstevnici preukazali naj-
vacsiu doveru k odporacaniu znamych, druhou najcastejsSie vyskytujucou sa odpoved’ou bola
vlastnd sktsenost. Rezervy mozeme identifikovat’ v oblasti marketingovej komunikécie za-
riadeni, pretoze vicSina navstevnikov neidentifikovala marketingovli komunika¢ni kampan
podnikov ako rozhodujuci zdroj informacii o pobyte.

Navstevnici vyuzivaju sluzby skiimanych zariadeni opakovane. Mdze to stvisiet' so spo-
kojnost'ou so sluzbami vybranych zariadeni, ale aj s uvedomenim si dolezitosti prevencie
a starostlivosti 0 vlastné zdravie. Uvitali by v mieste pobytu rozsirent ponuku volno-
casovych aktivit, zameranu najmé na kulturno-spoloc¢enské podujatia, jednodiové fakultativ-
ne vylety za kultirno-historickymi pamiatkami, besedy na rézne témy, motivaéné seminare
alebo duchovné cvi€enia. V niektorych zariadeniach navStevnikom chybala dostato¢na ponu-
ka $portovo orientovanych produktov, dostupné informacie o cestovnom poriadku do okolia
a turistické mapy, ktoré by mohli pouzivat’ pri individualnych vyletoch mimo zariadenia, ako
aj rychle internetové pripojenie.

Viac ako polovica navstevnikov stredného veku prejavila zaujem zmenit’ svoj Zivotny §tyl
a zit’ zdravsie, pritom ¢ast’ z nich by uvitala odborné usmernenie.

Zaver

Spolo¢nost’ bude v budtcnosti stidle viac konfrontovand so zmenami, suvisiacimi
S demografickym a spolofenskym vyvojom. Okrem vyrazného starnutia populacie pdjde
0 zmeny V spravani navstevnikov sposobené rastiicim zaujmom o zdravie jednotlivca. Bude
rast’ pocet navstevnikov, ktori maju vysoké naroky na kvalitu, odborni kompetenciu a sluzby.
Ocakava sa pretrvavanie kratkodobo orientovanych pobytov a pripravenost’ navstevnikov za
skuto¢nu kvalitu a spokojnost’ adekvatne zaplatit. Aj ked’ vyvoj mediciny zaznamenava ne-
ustale progres, narasta riziko ochoreni. Uspe$né na trhu cestovného ruchu preto mozu byt
stale viac zariadenia, ponukajice programy zamerané na konkrétne indikécie, pripravené
V spolupraci so Sirokou paletou poskytovatel'ov doplnkovych sluzieb zameranych na kultirno-
spolo¢enské vyzitie. Oceniované bude poradenstvo, tykajlce sa civilizatnych ochoreni (onko-
logické ochorenia, cukrovka, vysoky krvny tlak, ochorenia pohybového aparatu, psychosoma-
tické ochorenia ap.), pripravené v spolupraci s odbornikmi. Oc¢akava sa rastci dopyt po prog-
ramoch zameranych na zlepsenie fyzického vzhl'adu a zmiernenie procesov starnutia pomo-
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cou preventivnej mediciny. Investovat’ do vlastného zdravia a vzhl'adu v buducnosti nebudu
len jednotlivci z vlastného zadujmu. Rasticou skupinou budi zamestnanci podnikov, ktorych
zamestnavatelia investuju do ich zdravia s cielom dosahovania vysSej produktivity ich prace.
Na Slovensku sa este len zacina presadzovat tzv. koucing, poradenstvo s osobnym trénerom,
tykajuce sa lepsSieho zvladania naro¢nych zivotnych situacii. Bude rast’ dopyt po najmodernej-
Sich diagnostickych metédach v kombinacii s alternativnymi sposobmi liecby réznych ocho-
reni a podpory nielen zdravotnickych zariadeni, ale aj zariadeni zdravotného cestovného ru-
chu.

Zdravotny cestovny ruch je jednym z moznych sposobov ovplyviiovania verejného zdra-
via. Na jeho d’alsi rozvoj buda vyrazne vplyvat’ dlhodobé tendencie vyvoja spolo¢nosti, tyka-
juce sa nielen nezvratného demografického procesu, ktorym je starnutie spolo¢nosti, ale aj
narastajuci stres ekonomicky ¢innych jednotlivcov a rast zdravotnej uvedomelosti spolocnos-
ti. Poskytovatelia sluzieb by sa mali viac zamerat' na skupinu seniorov, pretoze tato je
z demografického hl'adiska mimoriadne perspektivna. V odhadovanych tudajoch zariadeni,
ktoré st poskytovateImi kupel'no-lieCebnych sluzieb asluzieb wellness vyplynulo, ze uz
V sucasnosti tvoria navstevnici stredného veku a seniori majoritny podiel z ich celkovej nav-
Stevnosti.

V starnucej spoloénosti je dolezité posilnit’ poziciu 0sob v strednom, vy$§om a vysokom
veku z hl'adiska jej ekonomickej, ale aj socialnej a kultirnej participacie. Je potrebné, aby sa
chapali ako vyznamna skupina spotrebitelov, ktora ma Specifické potreby, preferencie
a rozhodne nie je homogénna. Jednotlivci v nej sa odliSuju z hl'adiska disponibilnych financ-
nych zdrojov, zdravotného stavu, zivotného Stylu, informovanosti a spotrebitel'skych prefe-
rencii. Nie je namieste bagatelizovat ich kipyschopnost’, naopak je dolezité pripravit’ sa na to,
ze podiel tejto skupiny spotrebitelov bude v nasledujtcich desatrociach neustile narastat’.
Tak, ako pre mnohé odvetvia, aj pre sektor cestovného ruchu plati, Ze vyznamny potencial
jeho zdkaznikov starne. Prevadzkovatelia podnikov, poskytujicich zdravotnicke sluzby, mu-
sia tento fakt prijat’ ako vyzvu, ktorej budu celit’ dokladnym poznavanim navstevnikov stred-
n¢ho, vysSieho a vysokého veku a reagovanim na jeho poziadavky pripravou inovativnych
produktov, ktoré budu zohl'adnovat’ ich potreby. Len tak maji Sancu z dlhodobého hl'adiska
uspiet’ na trhu.

Grantova podpora: Stat’ je sucastou rieSenia grantového projektu VEGA 1/0810/13 Predpo-
klady uplatnenia koncepcie spolo¢ensky zodpovedného spravania v cestovnom ruchu, riese-
ného na Ekonomickej fakulte UMB.
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Different Concepts of Health Tourism in Europe

and Its Meaning Worldwide

Rozdielne pristupy k zdravotnému cestovnému ruchu v Eurdpe
a jeho vyznam vo svete

Marica Mazurekova

Health tourism in Europe has a long-term tradition. The concept of health tourism is very
different in European and in North American culture as well as in Asian culture. The article
provides a framework for the distinction of different concepts of health tourism in specific
countries of Europe and compares the approaches, specifically in Slovakia, Portugal and
Finland in comparison to the North American concept and Asian perception. Selected cases
might be a good example for the explanation of different approaches to health tourism in
Europe.

Zdravotny cestovny ruch ma v Europe dlhu tradiciu. V sucasnosti nachadzame rozdielne
pristupy k zdravotnému cestovnému ruchu v europskej, severoamerickej a v azijskej kulture.
Stat’ poskytuje prehlad a porovnanie rozdielnych pristupov k zdravotnému cestovnému ruchu
vo vybranych krajinach Europy so zameranim najmd na Slovensko, Portugalsko a Finsko a
porovndva ich s pristupmi v severnej Amerike a Azii. Tieto porovnania mézu slizit na
vysvetlenie rozdielnych pristupov k zdravotnému cestovnému ruchu v Europe.

Key words: Health tourism. Spa tourism. Wellness. Well-being. Health care treatment.
Introduction

Most European spas offer health care treatment and the leisure component is only
secondary. However, the new trends, changes and globalization have influenced some
amendments in this concept. Many countries in Europe started to approach closer the North
American concept of spas that defines spas as a centre of leisure and relax. There is even a
distinction between the concepts of health tourism and spa tourism, which could have
different meaning in different cultures. Some European countries as Spain and France have
followed this development. On the other hand, Germany, Austria and some central European
countries as Slovakia, Czech Republic, Poland, and Hungary still offer in their spas traditional
health care treatments based on the traditional model of spas. In many of these countries there
exists the combination of traditional concept of spas and the modern perception of spas as the
leisure product based on the demand of market. Therefore it is important to explain
thoroughly the concepts, to explore distinction among different, especially European countries
and explain new trends. Some good examples and cases will support the existing conceptual
base. According to Kaspar (in Benson and Stuart, 1992) the health tourism is “the sum of all
the relationships and phenomena resulting from a change of location and residence by people
in order to promote, stabilize and, as appropriate, restore physical, mental and social well-
being while using health services and for whom the place where they are staying is neither
their principle nor permanent place of residence or work.” Wellness tourism as a part of
health tourism has been defined by Mueller and Kaufman (2001) as a “sum of all the
relationships and phenomena resulting from a journey of residence by people whose main
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motive is to preserve or promote their health.” They stay in a specialized hotel which provides
the appropriate professional know-how and individual care. They require a comprehensive
service package comprising physical fitness/beauty care, healthy nutrition/diet,
relaxation/meditation and mental activity/education. In both definitions is embedded the
component of health improvement; however, there exist one important factor of distinction,
which is based on motivation and the purpose of both approaches, which will enable to
distinguish among several concepts. The following scheme originated by Mueller and
Kaufman (2001) enables to look at this concept from several view angles.

Tourism
Other form of tourism Business tourism HEALTH TOURISM Day trips
Iliness prevention tourism Spa/convalescence tourism
Specific illness prevention Wellness tourism

Medical services

Individual health
services

Wellness services

Scheme 1 Health tourism concepts
Source: Mueller, Kaufaman, 2001, p. 8

Based on this specific distinction in motivations of health tourism users, cultural and
regional trends and differences in Europe and worldwide has to be taken into a consideration.
Smith and Puczko (2009) have divided them into several clusters in the framework of
European countries (table 1).
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Table 1 Regional differences and trends in Europe in the approach to health and wellness tourism

Region/countries Typical focus Typical products/services

Western Europe - Beauty, weight loss, lifestyle | - day/beauty spas

(Austria, Belgium, France, improvements  (e.g. mental | - spaand wellness hotels

Germany, Luxembourg, wellbeing, stress relief), - thermal leisure spas

Netherlands, Northern France, - Leisure and recreation private | - holistic activities (e.g. yoga,

Switzerland, United Kingdom) clinics specializing in certain meditation, vinotherapy,
treatments occupational wellness, alpine

wellness, selfness and mindness
balneotherapy

Northern Europe - Physical recreation - Nordic wellbeing, saunas,
(Scandinavia, Baltic States) - Leisure and relaxation outdoor recreation (e.g. Nordic
- Lifestyle improvements (e.g. walking),
diet, exercise, fresh air) - cold therapies (e.g. crypto

therapy, ice swimming), hot
geysers (Iceland),

- thermal, medical and seaside
spas (Estonia, Latvia, Lithuania)

Central and Eastern Europe | - Curative rather than preventive | - Medical and thermal baths

(Bosnia, Bulgaria, Croatia, Czech health care therapy - Spa hotels
Republic, Hungary, Moldova, | - Rehabilitation for the body | - Caves
Poland, Romania, Russia, Serbia, medical tourism - Aquaparks
Slovakia, Slovenia) - Water-based leisure - Wellness hotels
Southern Europe - Physical recuperation  and | - Thalassotherapy
(Cyprus, Greece, lItaly, Malta, relaxation - Traditional thermal and medical
Portugal, Southern France, Spain, | - Sea-water-based wellness spas
Turkey) lifestyle elements (e.g. climate, | - Holistic retreats (often run by
healthy cuisine, pace of life) non-locals)
- Medical tourism - Religious and spiritual tourism

(e.g. Lourdes, Fatima, Santiago
de Compostela)

Source: Puczkd, Smith 2009.

The above delineated division of approaches might be helpful to start to explain the
differences in perception and application of health tourism in specific countries and a priority
will be the explanation of approaches in Central and Eastern Europe; however also some
cases will be used from western and southern Europe and compared with the North American
and Asian perception and approaches.

1. Goal, material and methods

The goal of the article is to find differences in approaches and grasp the dividing line
between perception of health tourism, spa tourism and wellness tourism according to the
geographical, cultural or historical roots. Materials have been collected during a period of
couple years especially in Slovakia and Canada, but also in Hungary in the framework of
work of the international project “Regional wellbeing in the Balkans” with the co-operation of
BKF University of Applied Sciences, Budapest, Hungary. Methods applied in the exploratory
and empirically based study were used in the framework of the secondary research. There
have been used specific cases — only the examples from different parts of the world. This
study acknowledges the merits of qualitative research as it provides a pragmatic response for an
in-depth understanding for this exploratory research. In the study, we will use the secondary
materials such as scientific journals, research studies and online reports. The exploratory research
might be sufficient by the application of secondary data based on the above mentioned sources
and materials.
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2. Results and discussion

The results of secondary research indicate that in Europe exist traditional spas and
countries with the old fashioned models of spas (in former Austrian-Hungarian Empire
countries as for instance Slovakia, Czech Republic, Germany, Austria, Hungary, etc.), but in
Europe there are also common new concepts in such countries as France, Spain, Nordic
countries, mostly western European or Scandinavian countries (as stated in Table 1). To be
closer to the concept of spa tourism in the traditional European countries we need to explain
some concepts of health -care tourism. “We define health-care tourism as the attempt on the
part of a tourist facility (e.g. hotel) or destination (e.g. Baden, Switzerland) to attract tourists
by deliberately promoting its health-care services and facilities, in addition to its regular
tourist amenities. These health-care services may include medical examinations by qualified
doctors and nurses at the resort (spa) or hotel, special diets, acupuncture, transvital injections,
vitamin-complex intakes, special medical treatments for various diseases” (Goodrich et al,
1987, p. 217). Based on this explanation, there are many countries with health-care tourism
facilities — Switzerland, France, Germany, Austria, Hungary, the USA, the United Kingdom
and others (Goodrich et al, 1987, p. 217). These services could be offered in the traditional
health care facilities or in some hotels as part of the offered wellness program, but the most
traditional form of offering are spas with the full medical service and supervision. Spas are
located close to the thermal water resources and the healing influence of the mineral resources
is used for the treatment of different diseases. Healing power of thermal water, sulphur mud,
rehabilitation treatments, electrotherapy, mechanic therapy, oxygen-therapy, reflection
massages and acupuncture creates the interesting product of spa tourism.

2.1 The new concept of spa tourism versus the old concepts and their success

UNWTO (1973, p. 7) defines spa tourism as a tourism that requires the existence of health
care facilities and uses the natural resources of a country, especially a natural mineral springs
and climatic conditions. This definition is used in the explanation of some concepts of tourism
in European countries. The most famous spa tourism countries in Europe are Germany,
Austria, Italy, Switzerland, Czech Republic and Slovakia. European spa tourism has two
streams of development (Knop, 1999; Gucik, 2006, p. 24). It is a health care concept of spa
tourism and spa tourism as wellness as has been already explained in scheme 1. One stream of
European spa tourism deals with a provision of the traditional health care and has a strong
medical background. The most famous representatives of this stream are Germany, Austria,
Czech Republic, Slovakia and Poland. For these countries very strict medical supervision of
patients is typical and the spa visitors are treated upon their diagnosis. The treatment requires
specific medical examination and patients are under strict supervision of their physicians. The
above stated countries are besides Poland the former states of the Austrian-Hungarian Empire
and Germany. Health care system of all these countries is based on Bismarck model of health
care with traditional approach to health care.

The second stream is represented by Mediterranean countries, where the concept of spa
tourism as wellness exist (Spain, France, Italy). This concept is more market oriented and
takes place in the luxury hotels and wellness facilities. The health care concept has only
secondary role. In the countries of northern Europe (Sweden, Norway, Denmark, Finland)
spas are understood as means of prevention against the civilization diseases (Gucik, 2006, p.
24).

The main trend of the 20™ century is the concept of wellness and beauty that it based on
marketing approach and the attempt to improve wellbeing. The traditional spa tourism streams
had to admit that this innovative approach to spa tourism and spas started to combine the
traditional approach to spa tourism, because spas have to be more effective and profitable.
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Traditional approach to spa tourism does not allow creating sufficient profit and spas started
to implement different entrepreneurship activities based on wellness. Traditional customers of
wellness tourism are well-off people as entrepreneurs seeking relax and escape from everyday
stress, but recently also people seeking a new way of relax and balance in their lives.
Wellness became a new trend of the third millennium (Gucik, 2006, p. 28). The variety of
different services offered in wellness facilities are defined in the table 2.

Table 2 Variety of treatments and services in wellness resorts

Acupressure Physiotherapy Steam bath

Acupuncture Hammam Peeling

Aromatotherapy Homeotherapy Skin massages

Bach Flower therapy Music therapy Reiki

Bio-lifting Chirotherapy Light therapy

Spinal exercise Cleopatra bath Shiatsu

Chinese medicine Acidotherapy Stretching

Depilation Lymphoma drainage Sport massage

Color therapy Manicure, pedicure Thalasso therapy
Massage of ear lobs Wraps from sea weeds

Source: Gucik, M., 2006, p. 28.

Most visitors require pristine and not polluted environment of the spas (Gugik, Sipkova,
2004, p. 86). European spa strictly applies the standards of quality based on (ISO 9000).
These standards of quality are implemented also in the health care facilities and hospitals.
Interesting fact is that spas and the stay of patients in Europe is financed from multiple
financial sources created by the coverage from the health care insurance companies and from
own financial sources. The exception is only France and Spain which implement more
independent approach and patients have to pay for spas from own financial sources. Doctors
strictly decide about the necessity of every spa treatment.

Typical country with this concept among above mentioned countries is Slovakia. Slovakia
is well-known for 1 300 mineral springs with curative water of high quality. Most of these
spas focus on treating of medical conditions (respiratory, digestive, cardiovascular,
immunological and infertility disorders) and after surgeries conditions. Despite of the existing
comparative advantage in a form of natural resources, Slovakia needs also to apply
commodification in spa tourism and the implementation of wellness, more leisure facilities
with the entertainment, social and cultural functions. This is an example of the existing
comparative advantage, which endowment by the application of marketing approach could be
important for the growth of competitive advantage. Slovakia might be one example of
traditional approach to spa tourism with a combination of wellness tourism products and
marketing approaches to health tourism.

On the other hand, some mentioned regions and countries, as Northern European
countries, do not own such a richness of mineral springs and traditions as Central and Eastern
European countries. Therefore they attempt to focus on health prevention and relax, wellness
concepts (new approach to health tourism). Typical country is for instance Finland with
plentiful wellness programs using sauna, Nordic walking, cold water treatment (water
therapies, massages, herbal treatments and body soaks). One of good example is Haikko
Wellness in Porvoo offering except traditional wellness treatments and also so called cold
treatments, which have a really long history and have been used for centuries to release pain,
swelling and rheumatic problems. It might be very helpful to treat sleeping disorders, stress,
skin problems. The treatment time is only up to 3 minutes and the temperature is — 110 °C. An
important product in this facility is also so called “Wellbeing at work™ program, which offers
services to the employers in a community in order to improve health of their employees and
especially overstressed managers. Nordic well-being is typically oriented towards nature and
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outdoor recreation combined with healthy gastronomy and cleanliness of air, landscape and
water, for instance lakes (Tuohino et. al, 2010).

In south European countries the spas and wellness centres are situated in hotels along the
seaside. One of the popular product is for instance thalassotherapy, which is offered
in Greece, Spain, France and Italy. Excellent wellness facility, which is popular among the
western tourists from the Great Britain, France, Germany, but also North America, is Algarve
in Portugal, where a complex of hotels offers not only spa and wellness products, but also
golfing and delicious cuisine. The concept includes a combination of a pristine seaside
scenery, marvellous beaches, good weather, sunshine, special wellness products and sport
activities. Wellness is a good product for off-season period focused especially at seniors
seeking to boost their health potential and socialize. For instance, Turkish spa resorts are very
popular among seniors from Germany, Scandinavia, Great Britain. However, many countries
in Europe, especially southern Europe, but also Nordic countries are able to create interesting
product offer and attract a potential marketing segments as seniors. Similar products of
wellness products in winter period are for instance popular for Scandinavians and Germans
also at splendid islands of Croatia, for instance at the island Hvar, Brac, etc. In Europe, for
instance The Canary Islands are very well prepared for wellness tourism due to its climate and
facilities. Wellness is really becoming an interesting niche product with a high potential of
profit creation in the future due to the growing number of seniors in Europe and worldwide as
well.

In North America, wellness is becoming very popular. The reason is similar as in Europe,
e.g. growing number of seniors, stressing jobs and growing number of civilization illness due
to pollution and stress. Spas in North American culture are fully market oriented and paid
from own financial sources, but they are offering similar products as in Europe. One of such
examples could be for instance Toffino spa in British Columbia, Canada. This is a typical
Canadian approach to spas and wellness, which is a combination of different healing
procedures with sport activities. In Tofino, for instance it is possible to enjoy almost
untouched geothermal hot spring in the Maquinna Provincal Park and combine the activities
with bear and bird watching, hiking, cycling and fishing. Popular are also traditional spa
products based on traditional cleansing techniques of the indigenous people. A combination of
wellness with culinary tourism, which is also suitable for segments of well-off people is also
popular in Canada. Wellness with a combination of healthy life style and culture is a really
popular trend now in North America. Spa in North America is for this reason more leisure
activity than health oriented activity and the programmes are aimed at physical, emotional and
spiritual self-improvement. Australia has a similar concept as the Northern America, where is
not a strong spa culture, but the leisure components of wellness focused at relaxation, fitness,
stress reduction and beauty is growing (Smith and Jenner, 2000; Douglas, 2001).

Health and wellness are very important also in Asian culture. The growing number of
population and stress in jobs are worsening living conditions and create a demand for
wellness and spa products. One example could be Japan with a plentiful hot springs and also
Taiwan. An enormous growth of spa tourism has been recognized in Thailand and in
Malaysia. Both countries were able to create an interesting product as the combination of
cultural diversity, heritage and wellness products. Taiwan has also an enormous potential in
spa and wellness tourism and the amount of 230 hot springs might be a good potential for
future for the growth of spa and wellness tourism in Taiwan.

Conclusion

The European spas have been more traditional, especially in Central and Eastern Europe or
former Austrian and Hungarian Empire countries and provide more medical care and health
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treatments for people with health problems. New trends and especially economic reasons;
however, force these countries to create also new product offer in a form of wellness. For this
reason, blending of traditional health tourism products and wellness products are typical for
European spas as well. The North American concept based predominantly on leisure and relax
is strictly market oriented. Services offered in spas have to be fully covered from private
financial sources (in comparison with dual forms of financing in some European countries).
Asia is a potential product for further development of mineral springs in spa tourism and
offers besides traditional wellness treatments also a range of typical East Asian medical
approaches. Health and culture, heritage and a balance of life, seem to become not only a
product of Asian wellness facilities, but a way of their existence and life. Health tourism is
becoming more popular nowadays especially to the growing number of ageing population and
their desire to live longer, healthier and happier. This concerns also younger generation and
might prevent many obstacles and problems in their later period of life. The topic of health
tourism offers for this reason new aspects for further research and improvements in
managerial sphere. This study might be useful for academics and practitioners in health
tourism, spa tourism and wellness tourism industry as well as for students.
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Spolo¢ensky zodpovedné spravanie v cestovnom ruchu
Corporate Social Responsibility in Tourism

Miroslava Medved’ova

In rapidly changing tourism market is for tourism destinations still more difficult to be suc-
cesfull, especially at the global level. Stakeholders in tourism destinations have an important
role to create a tourism product and a responsible approach to this creating can help them to
be more competitive. Tourism often has a negative impact on the environmental and social
environment, culture, quality of life for local residents. Stakeholders in tourism destination
may prevent these negative tendencies through the implementation of corporate social re-
sponsibility to support sustainable development of tourism destination. The aim of this paper
is to define the level of the relationship of stakeholders in tourism destinations and social and
environmental responsibility and the obtained knowledge to apply to specific tourism destina-
tion.

Key words: Social and environmental responsibility. Sustainability. Tourism. Tourism
stakeholders.

Uvod

Spolocenska zodpovednost’ je tzko spojend s etickymi a moralnymi zdsadami. Na jedne;j
strane musia jednotlivci a organizacie dodrziavat’ zakony a nariadenia a na druhej strane moézu
vyvijat’ vlastna iniciativu, dobrovolne akceptovat’ a spifiat’ etické a moralne principy pri svo-
jich aktivitach. Takyto stav vSak nie je jednoduché dosiahnut’. Je na postupnom uvedomovani
a dozrievani podnikatel'ského prostredia, aby sa dodrziavali aj nepisané zakony. Kombinaciou
pisanych a nepisanych zakonov a ich uplatiovanim v praxi sa dostavame k spoloc¢ensky zod-
povednému spravaniu (Tauchamannova, Bokorova, 2009).

Spolocenskl zodpovednost’ vo svojom podnikani by mali uplatiiovat’ nielen podnikatel'ské
subjekty cestovného ruchu, miestni obyvatelia, €1 zastupcovia verejného sektora, ale aj mana-
zérske organizacie cestovného ruchu Vv cielovych miestach. Vystupom je spolupraca zaintere-
sovanych subjektov na rozvoji cestovného ruchu v cielovych miestach pri dodrziavani nielen
zakonov stanovenych v legislativnych upravach, ale aj pri dodrziavani principov spoloc¢ensky
zodpovedného spravania v cielovych miestach.

1. Ciel’ a material

Ciel'om state je definovat’ koncept spoloc¢ensky zodpovedného spravania v cestovnom ru-
chu avztah subjektov zainteresovanych na rozvoji cestovného ruchu ku spolocenskej
a environmentalnej zodpovednosti. Na priklade troch pripadovych §tadii poukazeme na uplat-
novanie spolo¢enskej zodpovednosti v cestovnom ruchu. Material sme ziskali zo sekundar-
nych zdrojov $tadiom odbornych stati zahrani¢nych autorov Simion a kol. (2010), Civili
(2011), Tuan (2011), Campbell (2015) a slovenskych Tauchamannova a Bokorova (2009).
Informacie v pripadovych stadiach st z dostupnych internetovych zdrojov konkrétnych sub-
jektov cestovného ruchu.
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2. Vysledky a diskusia

Trvalo udrzatelny rozvoj cestovného ruchu je taky, ktory uspokojuje sucasné a buduce po-
treby navstevnikov. Medzi zakladné znaky trvalo udrZzateI'ného rozvoja cestovného ruchu pat-
ri ochrana a uchovanie zdrojov, spolo¢ny pristup k rozvoju cestovného ruchu (spolupraca
a partnerstva), environmentalna zodpovednost’, zabezpecenie kvality zivota domaceho obyva-
tel'stva a navstevnikov, poskytovanie zmysluplného a spravodlivo plateného zamestnania pre
domace obyvatel'stvo, ziskanie ekonomickych vyhod, dlhodoba perspektiva, ekonomické,
socialne a environmentalne prinosy, zabezpecenie spravodlivosti, ziskanie optimalnej spokoj-
nosti navstevnikov a ich vzdelavanie vo vztahu k ochrane zivotného prostredia a socidlnych
otazok (Tuan, 2011).

Tabul'ka 1 Zakladné ukazovatele trvalo udrzateI'ného rozvoja cestovného ruchu

Ochrana krajiny Stupen ochrany ciel'ového miesta podl'a Medzinarodnej unie pre ochranu

prirody (IUCN)
Tlak Pocet navstevnikov, ktori navstivia cielové miesto (rok/mesiac — max.)
Intenzita vyuzitia Intenzita vyuzitia krajiny pocas hlavnej sezony (pocet 'udi/1 hektar)

Sprava o pocte navstevnikov/obyvatel'ov (pocas hlavnej sezony, ale aj pocas

Socialny vplyv zvySku roka)

Existencia metdd skiimania zivotného prostredia alebo osobitnych kontrol

Kontrola rozvoja . . , o
pri uzemnom planovani a hustote vyuzitia

Podiel ¢istenych odpadovych vod v cielovom mieste (a s tym spojené d’al-

Nakladanie s odpadmi o . .
P Sie ukazovatele ako napr. zdsobovanie vodou)

Planovacie procesy Existencia metodického planu pre cielové miesta
Krehké ekosystémy Pocet vzacnych a ohrozenych druhov fauny a flory
Spokojnost’ navstevnikov Zistovana pomocou dotaznika

Spokojnost’ miestneho obyvatel-

Zistovana pomocou dotaznika
stva

Prinos cestovného ruchu pre

. - Korlkymi % sa cestovny ruch podiel’a na ekonomike cielového miesta
miestnu ekonomiku

Zdroj: Spracované podl’a Simion, et al., 2010.

Definicia spolo¢enskej zodpovednosti v cielovych miestach ma vel'a spoloénych znakov
so znakmi trvalo udrzate'ného rozvoja cestovného ruchu. V obidvoch pripadoch je doélezité
definovanie zainteresovanych stran Vv cielovom mieste a ich zodpovednost’ voci ostatnym
zainteresovanym subjektom V cielovom mieste nielen z ekonomického hladiska, ale aj zo
socialneho a environmentalneho hl'adiska. Trvalo udrzatel'ny rozvoj cestovného ruchu sa naj-
skor chapal len z hladiska ochrany Zivotného prostredia a vnimal nepodnikatel'ské socialne
a komunitné aspekty. V sucasnosti sa udrzatelny cestovny ruch spaja nielen
s environmentalnou ochranou prirodnych atraktivit, ale musi sa spajat’ s kvalitou Zivota na-
vstevovanych aj navstivenych (Tuan, 2011).

Spolocenska zodpovednost’ mdze vyznamne prispiet’ k trvalej udrzatel'nosti. Podl'a Eurép-
skej komisie je spolo¢enska zodpovednost’ koncepcia, podl'a ktorej podniky zaélenuju social-
ne a environmentalne otazky do svojej podnikatel'skej ¢innosti a do vzt'ahov so zicastnenymi
stranami zaloZené na baze dobrovolnosti. Ide 0 koncept zainteresovanych stran, kde ma vza-
jomny dialoég doleziti ulohu. Existuje viac strategickych dokumentov, ktoré poskytuju navod
pre spoloCensktl zodpovednost’. V prvom rade je dolezité reSpektovat’ Svetovy eticky kodex
cestovného ruchu, ktory urcuje ramec pre zodpovedny a trvalo udrzatel'ny rozvoj cestovného
ruchu (UNWTO, 1999). Dalsie iniciativy st napr. Davos Declaration, ktora obsahuje adaptag-

120




né a zmieriovacie stratégie pre cestovny ruch v reakcia na zmeny klimy a iniciativa Tour
Operators scielom pozitivne prispiet k ochrane prirodného a kulturneho prostredia
Vv cielovych miestach, ktoré vytvaraji prinosy pre obyvatel'stvo, ale sit ohrozené do buducnos-
ti (Civili, 2011).

Pojem spolocenska zodpovednost’ v cestovnom ruchu prvykrat pouzili v roku 1990 medzi-
narodné hotelové spolocnosti. Mnoho medzinarodnych hotelovych sieti ma integrované opat-
renia tykajuce sa spolocenskej zodpovednosti podnikov, ako je napr. hotelova siet” Marriott
International s programom ,,Spirit to Serve Our Communities“. Hotely zverejiiuju aj vyro¢né
spravy svojich spolocensky zodpovednych aktivit. Spolocensky zodpovedny model aplikuji
do svojej ¢innosti nielen podnikatel'ské subjekty. Existuje viac prikladov spolocensky zodpo-
vedného spravania v cestovnom ruchu, ktoré podporuju rozne sutaze a vyzvy. Ide napriklad
0 program EcoTrophea, ekologické a spolo¢ensky zodpovedné aktivity v cestovnom ruchu;
medzinarodné ocenenie zivotného prostredia od nemeckej asociacie cestovného ruchu
(www.drv.de).

,»1o do! — Award“ sa tyka projektov a opatreni tykajucich sa rozvoja cestovného ruchu
spojenych s planovanim a zapojenim sa zainteresovanych subjektov v cielovych miestach do
rozvoja cestovného ruchu; alebo ,,Cestovny ruch zajtrajska“, kde ceny kazdoro¢ne udeluje
Svetova rada pre cestovny ruch (WTTC). Viac formalizovanymi néstrojmi je riadenie systé-
mov kvality (normy ISO 14001 zivotného prostredia a ISO 26000 pre socialnu zodpoved-
nost), ekologicky manazment a systémy auditu (EMAS), ¢i certifikacia a oznaCovanie kvality
pre zivotné prostredie a spoloc¢ensky zodpovedné produkty cestovného ruchu.

Jednym zo zaujimavych projektov socialnej zodpovednosti je projekt cestovnej kancelarie
,,Village Experience®. Ide 0 spolo¢nost’, ktorej ulohou je podpora spolo¢ensky zodpovedného
cestovného ruchu a spravodlivého obchodovania. Organizacia pomaha vstepit' zmysel pre
zodpovednost’, pocit pokory a tuzbu konat’ a urobit’ svet lepSim miestom pre zZivot. Filozofiou
organizacie je, ze neexistuje lepsie vzdelanie ako cestovanie po svete, ale to je mozné len pri
dodrziavani principov spolo¢enskej zodpovednosti. Organizacia vyzdvihuje miestne skuse-
nosti, zabezpecuje autentické zazitky pre navstevnikov, podporuje humanitarne prace, envi-
ronmentalne vzdeldvanie a vychovu. V Indii pracuji s mladymi Zenami, ktoré boli vyslobo-
dené z obchodovania s 'ud'mi, v Keni s fyzicky alebo mentalne postihnutymi remeselnikmi.
Vsetko sa to deje za ucasti turistov, ktori spozndvaju krajiny rozvojového sveta a podporuju
domacu ekonomiku (Campbell, 2015).

Podniky cestovného ruchu uplatiujice principy spolocenskej zodpovednosti. Spolo¢enska
zodpovednost’ v cielovych miestach vychadza najmé zo spolo¢ensky zodpovedného podnika-
nia subjektov v cielovom mieste. Ako priklad sme si vybrali tri podniky cestovného ruchu,
ktoré sa rozhodli ist’ spolo¢ensky zodpovednou cestou pri svojom podnikani — hotelovl spo-
lo¢nost’ Hilton (socialna politika), leteckt spolo¢nost” Air France KLM (politika zamestnanos-
ti) a spolo¢nost’ Tatry mountain resorts na Slovensku (environmentalna politika).

Hotelova spolo¢nost’ Hilton zalozila nadaciu Hilton. Misiou a cielom nadacie je ,,podpora
mladych T'udi na celom svete”. Prostrednictvom charitativnych prispevkov v krajinach,
v ktorom sa nachadzaju hotely Hilton, nadacia podporuje vzdelavacie aktivity a pomaha pri
zdravotnych problémoch jednotlivcov. Prostrednictvom tejto aktivity, nadacia podporuje mla-
dych T'udi, ktori to najviac potrebuji. Pre hotelovi spolo¢nost’ je tato forma podpory prejavom
spoloCensky zodpovedného spravania a dobrym marketingovych krokom pri propagacii slu-
zieb hotelovej spolo¢nosti.

Letecka spoloc¢nost’” Air France uz dlhsie pokracuje vo svojej politike orientovanej na za-
mestnancov a v dohodach o socialnej zodpovednosti podniku. Okrem zdravych l'udi prijima
do svojich sluzieb aj zdravotne postihnutych ob¢anov, s ktorymi podpisuje zmluvy ako sucast’
programu integracie zdravotne postihnutych I'udi do bezného zivota. Podl'a tychto zmlav maju
zamestnanci aj rézne vyhody ako napriklad poistenie, ¢i poskytovanie liekov na pracovisku.
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Air France teda prezentuje socialnu politiku zameranu na socialnu integraciu prostrednictvom
presadzovania zamestnavania zdravotne znevyhodnenych a pri reSpektovani ich odli$nosti.
Okrem toho v podniku vzrastol aj pocet praktikantov a absolventov takmer 050 %
V porovnani s rokom 2007, odkedy takuto politiku spolo¢nost’ presadzuje.

Spolo¢nost’” Tatry mountain resorts realizuje velkll Cast’ svojej podnikatel'skej Cinnosti
V prirodnom prostredi narodnych parkov. Svoje aktivity zameriava najmé na prevadzkovanie
lyziarskych vlekov a osobnych horskych dopravnych zariadeni. Jej snahou je sustredovat
svoju ¢innost’ na tradi¢né, uz urbanizované oblasti, kde ma cestovny ruch dlhu tradiciu. Za-
chovanie fauny a flory je z pohl'adu spolo¢nosti délezitou sicast’'ou investicii a rozvoja letné-
ho a zimného cestovného ruchu. VSetky investicie podliehaju posudzovaniu vplyvov na zi-
votné prostredie. Spolo¢nost’ pri svojich ¢innostiach dba na ochranu prirody a minimélny ne-
gativny vplyv na prirodné prostredie. Spolo¢nost’ kladie doraz na obmedzenie plytvania cer-
pania prirodnych surovin a optimalizaciu produkcie odpadov. Postoj k zivotnému prostrediu
Sir1 interne medzi zamestnancami a externe v cielovych miestach prostrednictvom rdéznych
iniciativ a podpornych akcii. Cielom spoloc¢nosti je vykonavat’ ¢innosti s ¢o najmensou spot-
rebou elektrickej energie a paliv. Tomu st prispdsobené kapitalové investicie do novych do-
pravnych zariadeni, ktoré buduju v sulade s energetickou efektivnost'ou. Ich vyber je podmie-
novany najnov§imi energeticky efektivnymi technolégiami od svetovych vyrobcov. Spoloc-
nost’ sa snazi o efektivny manazment svojich prevadzok na optimalnej Girovni spotreby ener-
gie a pracuje na ich neustalom zefektiviiovani. Okrem toho dba o spravny vyber sneznych
pasovych vozidiel na upravu trati, ktoré maju nizsie emisie splodin a znizuju dopad na Zivotné
prostredie (TMR, 2013).

Zaver

Koncept spolocenskej zodpovednosti sa stal ustrednou sucast’ou nielen podnikovych stra-
tégii v cestovnom ruchu. Ide ruka v ruke s trvalo udrzatelnym rozvojom cestovného ruchu
a tieto dva koncepty sa navzajom dopiiiaju. Ochrana Zivotného prostredia a spravodlivé pra-
covné podmienky pre zamestnancov prispievaju k blahobytu miestnych komunit o ovplyvnu-
je kvalitu zivota v cielovych miestach ako pre miestne obyvatel'stvo, tak pre navstevnikov.
Tieto pojmy su Vv sGcasnosti Coraz viac kI'icovymi otazkami v planovani cestovného ruchu.
Zainteresované subjekty v cestovnom ruchu maju silné vizby na miestne komunity, v ktorych
poOsobia a preto maju vyznamny vplyv na socialno-ekonomicky rozvoj regionov. Pre navstev-
nikov, ako aj pre zamestnancov a miestne obyvatel'stvo je integracia stratégii spoloc¢ensky
zodpovedného modelu spravania sa ¢oraz dolezitejSou. Je dolezité, aby zainteresované sub-
jekty v cielovych miestach cestovného ruchu zakomponovali stratégie spolo¢enskej zodpo-
vednosti do svojich aktivit aj v dlhodobom horizonte. Produkt cielového miesta vytvoreny
zodpovednou cestou tak bude atraktivny a viac konkurencieschopny na trhu cestovného ru-
chu.

Grantova podpora: Stat’ je sucastou rieSenia grantového projektu VEGA 1/0810/13 Predpo-
klady uplatnenia spolocensky zodpovedného spravania vV cestovnom ruchu rieSen¢ho na Eko-
nomickej fakulte UMB v Banskej Bystrici v rokoch 2013 — 2015.
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Medicinsky cestovny ruch a jeho rozvoj na Slovensku
Medical Tourism and its Development in Slovakia

Zuzana Palencé¢ikova

In recent years, medical tourism has recorded a significant increase in the world. Among the
popular destinations of medical tourism is gradually included Slovakia. In the paper we ex-
amine the current state of development of medical tourism in Slovakia, we analyze the supply
and the demand for medical tourism and point out the possibilities for further development
within the health tourism product group in Slovakia.

Key words: Development. Health care. Medical Treatment. Tourism.
Uvod

Pri zadani hesla ,,medical tourism™ do internetového vyhladavaca Google v marci 2015
vyhl'adava¢ vygeneroval cca 32 500 000 vysledkov. Pritom v roku 2007 to bolo ,,iba*
1 100 000 vysledkov (Horowitz, 2007). Z uvedeného je zrejmé, ze ide o megatrend, ktory si
zasluzi nasu pozornost’ a hlbsie poznanie.

Medicinsky cestovny ruch predstavuje novodoby fenomén na medzinarodnom trhu cestov-
ného ruchu. Ide o segment trhu, pre ktory je charakteristicka kombinacia $pecifickych sluzieb
zdravotnictva (chirurgické, stomatologické, estetické oSetrenia a zakroky) a sluzieb cestovné-
ho ruchu.

Medzi vyhl'adavané tradi¢né ciel'ové krajiny medicinskeho cestovného ruchu vo svete patri
napriklad Nemecko alebo Spojené staty americké, ktoré pritahuju zahraniénych navstevnikov
najmd vd’aka vynikajicej kvalite zdravotnickych zariadeni, Spi€kového technologického vy-
bavenia a profesionalneho pristupu pracovnikov zdravotnictva. V poslednych rokoch sa obja-
vil aj opacny trend, ked’ obyvatelia vyspelych krajin, najma z USA, Spojeného Kralovstva,
Nemecka, Svaj¢iarska &i Rakiiska, vyhladévaju zdravotnu starostlivost v menej rozvinutych
krajinach sveta so Sirokou ponukou zdravotnickych sluzieb za ti¢elom uspory financii na
zdravotnt starostlivost. Odhaduje sa, ze v roku 2013 az 900 tisic obyvatelov USA vyuzilo
sluzby zdravotnej starostlivosti v zahrani¢i (cnbc.com) a cca 60 000 obyvatel'ov Spojeného
Kralovstva v roku 2012 (treatmentabroad.com). Aj Vv tejto suvislosti na vznikajuci trh medi-
cinskeho cestovného ruchu prichddzaji nové staty. Priblizne 80 novych krajin prehlasuje, ze
sa stavaji novym cielovym miestom medicinskeho cestovného ruchu. Medzi tieto krajiny sa
postupne zarad’uje aj Slovensko.

1. Ciel’ a material a metodika

Ciel'om state je predstavit’ medicinsky cestovny ruch, identifikovat’ osobitosti jeho ponuky
a dopytu na trhu cestovného ruchu a preskumat’ sucasny stav jeho rozvoja medicinskeho ces-
tovného ruchu na Slovensku.

V stilade so stanovenym ciel'om sme skumali ponuku medicinskeho cestovného ruchu na
Slovensku, zaradent na $pecializovanych medzinarodnych webovych strankach venovanych
medicinskemu cestovnému ruchu. Predmetom skiimania bol sortiment ponukanych sluzieb v
medicinskom cestovnom ruchu tuzemskych poskytovatel'ov a sprostredkovatel'ov zdravotnej
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starostlivosti, podiel zahrani¢nych klientov, najcastej$ie vyuzivané sluzby zahrani¢nou klien-
telou, moznosti sprostredkovania sluZzieb v medicinskom cestovnom ruchu a spoluprace
s doméacimi a zahrani¢nymi sprostredkovatel'mi.

Ako vychodisko skumania vyuzivame sekundarne zdroje informacii o medicinskom ces-
tovnom ruchu, dostupné najma v odbornej literatire a na webovych strankach venovanych
medicinskemu cestovnému ruchu. Primarne tdaje o trhu medicinskeho cestovného ruchu na
Slovensku sme ziskali metédou riadeného rozhovoru (telefonickym opytovanim)
s predstaviteI'mi ponuky medicinskeho cestovného ruchu na Slovensku, zaradenymi na webo-
vej stranke treatmentabroad.com, ktora sa o. i. Specializuje na vyhladavanie ponuk zdravot-
nickych sluzieb ako sucast’ medicinskeho cestovného ruchu.

Pri skimani sme uplatnili teoretické metdody skiimania, analyzy a syntézy, komparaciu,
metody indukcie a dedukcie.

2. Vysledky a diskusia

Medicinsky cestovny ruch je jednou z najrychlejsie rastlicich zaujmovych oblasti akade-
mického vyskumu v poslednom desatroci, predovsetkym cestovného ruchu, zdravotnickych a
lekarskych vied. Iba v rokoch 2010-2011 pocet odbornych ¢asopiseckych ¢lankov
0 medicinskom cestovnom ruchu v databaze SCOPUS narastol o 60 % (Hall, 2013). Vyskum
medicinskeho cestovného ruchu zhfiia Siroké spektrum aktudlnych tém vratane privatizacie
zdravotnej starostlivosti vo vyspelych ekonomikach, narastajlicej zavislosti na technoldgiach,
nerovného pristupu k zdravotnej starostlivosti, globalizacie zdravotnej starostlivosti
a cestovného ruchu, nekontrolovateného konzumu a kultu zachovania telesnej krasy vo vys-
Som veku (Connell, 2011).

Medicinsky cestovny ruch Puczko a Smith(2014, s. 15) definujt ako ,,cestu do miesta mi-
mo miesta trvalého pobytu za uc¢elom absolvovania lekarskeho oSetrenia, zakroku alebo lie¢-
by. Pacient a osoba, ktora ho sprevadza, pocas pobytu v cielovom mieste vyuziva infrastruk-
taru, atraktivity a zariadenia cestovného ruchu. Goeldner (1989, in Hall, 2013) medicinsky
cestovny ruch zarad’uje do zdravotného cestovného ruchu ako jeden z jeho piatich segmentov,
ato na zaklade motivacie navstevnikov. RozliSuje pritom nasledovnu klasifikaciu motivov
spotreby v zdravotnom cestovnom ruchu: (1) slnko a zabavné aktivity; (2) zdravotné aktivity,
ale zdravie nie je ustrednym motivom (napr. outdoorové aktivity, Sportova turistika); 3. zdra-
vie ako hlavny motiv (wellness pobyty); 4. prevencia a udrZanie zdravia (kipelny cestovny
ruch); 5. lekarske oSetrenie (medicinsky cestovny ruch).

Stcasné Statistické tidaje o medicinskom cestovnom ruchu su nespolahlivé, ¢o prameni
z absencie medzinarodne akceptovanej a uznavanej definicie medicinskeho turistu. V snahe
identifikovat’ dopyt po medicinskom cestovnom ruchu, Cohen (2008, in Puczko, 2014) zosta-
vil $tvorstupiiovu klasifikaciu osob, ktorym sa poskytuje zdravotna starostlivost’ v navstivenej
krajine: (1) oSetreni/lieCeni turisti (oSetreni pri tirazoch alebo zdravotnych problémoch pocas
tradi¢ného dovolenkového pobytu); (2) skuto¢ni medicinski turisti (planovite navstivili kraji-
nu kvoli konkrétnemu lekarskemu oSetreniu/zakroku v kombinacii s vyuzitim sluzieb cestov-
né¢ho ruchu a vol'ného Casu, alebo ktori sa rozhodli pre procediru az pocas dovolenkového
pobytu v krajine); (3) dovolenkujtci pacienti (ktori navstivili krajinu hlavne kvoli lekarskemu
oSetreniu a iba nahodne vyuzili dovolenkové prilezitosti v Krajine, prevazne pocas rekonva-
lescencie); (4) iba pacienti (navstivili krajinu vylu¢ne kvoli lekarskemu oSetreniu a vobec
nevyuzili dovolenkové prilezitosti a sluzby cestovného ruchu v krajine). Lunt et al. (2010)
vymedzuje definiciu medicinskeho turistu z ekonomického hladiska ako pacienta, ktory vy-
cestuje do zahrani¢ia za zdravotnou starostlivostou na zaklade svojej vlastnej vole a za tuto
starostlivost’ plati z vlastnych zdrojov. Do tejto skupiny napriklad nepatria pacienti, ktori si
uplatiuju pravo EU na poskytnutie cezhraniénej zdravotnej starostlivosti v ramci regionu EU.
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Dopyt po medicinskom cestovnom ruchu je podmieneny viacerymi faktormi. Medzi najvy-
znamnejSie Lunt et al. (2010) a Connell (2011) zarad’'uji postupujicu globalizaciu, nerovny
pristup obyvatel'stva vyspelych krajin k zdravotnej starostlivosti, dlhé ¢akacie lehoty na zdra-
votné oSetrenie/zakroky, priazniva cena a kvalita poskytovanych zdravotnickych sluzieb na
rozvijajucich sa cielovych trhoch medicinskeho cestovného ruchu, fenomén expatriotov
a otazka legalnosti vybranych zdravotnych sluzieb v domovskej krajine (napr. vyuzitie kme-
novych buniek v liecbe).

Na strane ponuky existuje Siroka skala zdravotnickych sluzieb v roznych krajinach sveta.
Viaceré ciel'ové krajiny sa dlhodobo S$pecializuju na vybrané typy zdravotnickych sluzieb (ta-
bul’ka 1). Zakladom uspechu cielovych miest medicinskeho cestovného ruchu je doraz na
kvalitu a zakaznicky servis (Lunt et al., 2011). Niektoré ciel'ové miesta sa na trhu priamo pro-
paguju ako zdravotné mestd, napriklad Dubai HealthCare City (DHCC).

Tabulka 1 Vybrané cielové krajiny medicinskeho cestovného ruchu a Specializacia ponuky
zdravotnickych sluzieb

Krajina Specializacia ponuky

Mad’arsko, kozmeticka a rekonstrukéna chirurgia, stomatologia (rekonstrukéna, kozmeticka)

Pol'sko, CR

India stomatologia, plodnost’ a reprodukéna medicina, screeningové vySetrenia, neurologia a
spinalna chirurgia, onkoldgia, operacie oci, ortopédia, bariatricka chirurgia

Izrael plodnost’ a reprodukéna medicina, screeningové vysetrenia, ortopédia, oSetrenia metédou

kmenovych buniek

Juzna Korea, Ma-
lajzia, Taiwan,
Thajsko, Turecko

kardiologia a kardiochirurgia, kozmeticka a rekonstrukéna (nahrady kibov) chirurgia, sto-
matologia, screeningové vysetrenia, neuroldgia a spinalna chirurgia, operacie o¢i, ortopé-
dia, transplantacie, redukcia hmotnosti, zmena pohlavia*

Spojené arabské
emiraty

kardiologia a kardiochirurgia, kozmeticka a rekon$trukéna chirurgia, stomatologia, plod-
nost’ a reprodukéna medicina, operacie oc¢i, ortopédia, chirurgicka redukcia obezity (tzv.
bariatricka chirurgia)

Mexiko kardiologia a kardiochirurgia, kozmeticka a rekonstrukéna chirurgia, stomatologia, ortopé-
dia, redukcia obezity ( tzv. bariatricka chirurgia)

Kostarika kozmeticka a rekonstrukéna chirurgia, stomatologia, screeningové vysetrenia, ortopédia,
redukcia hmotnosti

JAR kardiologia a kardiochirurgia, kozmeticka a rekons$truk¢éna chirurgia, stomatologia, opera-

cie oci, ortopédia

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Horowitza, 2007 a Woodmana, 2014.
* iba v Thajsku

Na zaklade preferencii dopytu sa na medzinarodnom trhu medicinskeho cestovného ruchu
vyprofilovali dve zakladné skupiny cielovych miest (tabul’ka 2). Slovenska republika, spolu
S ostatnymi krajinami V4, patri do druhej skupiny, tzv. novych krajin s atraktivnym pomerom
ceny a kvality vybranych poskytovanych zdravotnickych sluzieb.

Tabulka 2 Motivacia dopytu po medicinskom cestovnom ruchu

Ciel'ové miesto Zdroj dopytu Zakladna motivacia

Tradi¢né krajiny s vyspelym Menej rozvinuté krajiny Dostat’ $pickovu starostlivost’, ktora v danej
zdravotnictvom krajine nie je dostupna

Nové krajiny Lepsi pomer cena/kvalita poskytovanych
zdravotnickych sluzieb (zakrokov, osetrent)

Vyspelé krajiny

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

V Stratégii rozvoja cestovného ruchu SR do roku 2020 je zdravotny cestovny ruch zarade-
ny medzi prioritné produktové skupiny cestovného ruchu na Slovensku, pricom sa zdoraziiuje
jeho velky potencial napriklad v stomatologickych pobytoch. Zaujimalo nas preto, aky je ak-
tualny stav jeho rozvoja na Slovensku. Prostrednictvom internetu, ktory je v medicinskom
cestovnom ruchu najviac vyuzivanym zdrojom informacii o cielovych miestach medicinske-
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ho cestovného ruchu a pontikanych zdravotnickych sluzbach, sme zist'ovali su¢asné zastipe-
nie Slovenska na medzinarodnom trhu medicinskeho cestovného ruchu (tabul’ka 3).

Tabulka 3 Webové stranky s ponukou Slovenska ako cielovej krajiny medicinskeho
cestovného ruchu

Webova stranka Moznost online vyhl'adavania Povod prevadzkovatel'a webovej
stranky
www.onlinemedicaltourism.com nie n
www.treatmentabroad.com ano Spojené Kralovstvo
www.allmedicaltourism.com nie USA
www.newlookholiday.co.uk nie Spojené Kralovstvo
www.imtj.com nie Spojené Kralovstvo

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Slovensko ako ciel'ova krajina medicinskeho cestovného ruchu je zaradené na piatich we-
bovych strankach, z toho iba jedna stranka (treatmentabroad.com) pontika moznost’ vyhl'ada-
vania konkrétnej ponuky zdravotnickych sluzieb a cielového miesta. Ostatné stranky mali
spracované iba v§eobecné informacie o Slovensku ako cielovej krajine medicinskeho cestov-
ného ruchu, a bliz§iu ponuku zasielaji vylu¢ne na vyziadanie prostrednictvom kontaktného
formuldra. Na zéklade funkcie vyhl'addvania na stranke treatmentabroad.com sme identifiko-
vali 10 slovenskych subjektov, ktoré pontikaju svoje sluzby na medzinarodnom trhu medicin-
skeho cestovného ruchu. Dva subjekty predstavuju sprostredkovatel'ov ponuky zdravotnickch
sluzieb na Slovensku, 7 subjektov st stkromné zdravotnicke zariadenia, jeden subjekt je ka-
pelny hotel (tabul’ka 4).

Tabulka 4 Ponuka medicinskeho cestovného ruchu na Slovensku

Typ subjektu Sidlo Nazov Pontkané zdravotné sluzby
Zdravotnicke zariade- | Kosice Centrum plastickej chirurgie plasticka chirurgia
nie Zvolen Medicentrum 1-dnova chirurgia (pruhy,
varixy), plasticka chirurgia

Bratislava Schill Dental zubné oSetrenia

Zilina Schill Dental zubné oSetrenia

Bratislava Repromedica, s.r.0. reprodukéna medicina

Bratislava Clinica Orthopedica orotpedia

Piestany Smile Clinic zubné oSetrenia
Sprostredkovatel Bratislava Retia Medical Travel rozne

Bardejov New Look Holiday plasticka chirurgia
Ubytovacie zariadenie | PieStany Hotel Granit — kapelny tstav F. E. | kipelna liecba

Scherera

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Uvedené subjekty sme telefonicky oslovili s cielom zistit’ su¢asny stav dopytu a ponuky
medicinskeho cestovného ruchu na Slovensku. Sedem subjektov stihlasilo s prieskumom, tri
sa odmietli zacastnit’. Zaujimalo nas, od akého roku pontikajii svoje sluzby zahrani¢nym nav-
Stevnikom. NajdlhSie svoje sluzby poskytuja subjekty z Piestan, od r. 2006. Nasledovali roky
2008, 2010, 2012 a dva subjekty zacali poskytovat’ svoje sluzby zahranicnym névstevnikom
az od r. 2014. Najvicsi podiel zahrani¢nych klientov dosiahla zubné klinika Smile Clinic
Piestany (30 %), z toho 95 % predstavuju klienti zo Spojeného Kralovstva, a zvy$nych 5 %
klienti z krajin Blizkeho vychodu (arabski kupelni hostia). NaSe zistenie koreSponduje
s vysledkom Connella (2011), ktory uvadza Slovensko ako cielovua krajinu pre zubné oSetre-
nia a Piestany ako cielové miesto pre navstevnikov zo Spojeného Kralovstva Vv ramci tzv.
zubného cestovného ruchu (,,dental tourism®). Prevazne z Nemecka a Rakuska, ma 15 %
klientov kupelny hotel v Piestanoch a 5 % podiel rakuskych klientov uviedla aj sukromna
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klinika 1-dnovej chirurgie zo Zvolena. Jeden sprostredkovatel’ je obchodnym zastupcom ang-
lickej agentuary, ktora sprostredkuva oSetrenia a zadkroky plastickej chirurgie na britskom trhu,
preto az 98 % klientov pochddza z tejto krajiny. Zubné kliniky Schill Dental maju iba 1-2 %
zastapenie zahranicnej klientely, v Bratislave prevazne z Raktska. V pripade zubnych klinik
najvacsi zdujem zahraniénych klientov bol o vicsie a finanne narocnejsSie rekonstrukcie
chrupu (mostiky, korunky, zubné implantaty), z ostatnych oSetreni dominovali zakroky este-
tickej chirurgie (plastické operacie).

V stvislosti s d’al$im rozvojom medicinskeho cestovného ruchu na Slovensku je vhodné
rozvijat’ spolupracu s tuzemskym alebo zahrani¢énym sprostredkovatel'om. Iba dva subjekty
uviedli spolupracu so zahrani¢nymi sprostredkovatelmi — jeden s cestovnou kancelariou a
jeden s prevadzkovatel'om zahrani¢nej webovej stranky, o vSak nekore$ponduje s aktualnym
stavom prezentacie subjektov na britskej stranke treatmentabroad.com.

Ponuka medicinskeho cestovného ruchu by mala byt komplexna a mala by zahtfiiat’ okrem
zdravotnickych sluzieb aj d’alie sluzby cestovného ruchu (dopravné, ubytovacie, stravovacie,
vol'ného Casu ap.). Z oslovenych subjektov opét iba dva subjekty odpovedali kladne,
a potvrdili sprostredkovanie ubytovacich a jeden subjekt aj dopravnych sluzieb. Jeden subjekt
planuje Vv najblizSom obdobi pripravu komplexnych produktov medicinskeho cestovného ru-
chu pre zahraniénych navstevnikov z krajin blizkeho vychodu, Spojeného Kralovstva a USA.

Na zaklade prieskumu moézeme konstatovat’, ze trh medicinskeho cestovného ruchu na
Slovensku nie je rozvinuty a Slovensko sa v tomto segmente zdravotného cestovného ruchu
nachadza v zadiatoénej faze rozvoja. V porovnani so susednymi §tatmi — Ceskou republikou,
Mad’arskom a Pol'skom chyba slovenskému medicinskemu cestovnému ruchu sofistikova-
nost’ a prepracovanost’ v podobe komplexnych produktov a ucelenej ponuky na medzinarod-
nom trhu medicinskeho cestovného ruchu.

Zaver

Medicinsky cestovny ruch je vo svete na vzostupe. Ak chce Slovensko na tomto vysoko
konkurenc¢nom trhu uspiet’, potrebuje ¢im posilnit’ spolupracu cielovych miest a poskytova-
telov zdravotnej starostlivosti so sektorom cestovného ruchu - S domacimi a zahraniénymi
sprostredkovatel'mi, podnikmi a in$titiciami cestovného ruchu, a to na miestnej, regionalnej
aj celostatnej Girovni. St¢asne je nevyhnutna aj podpora online marketingovych aktivit na me-
dzinarodnom trhu cestovného ruchu, najmi na zamorskych zdrojovych trhoch medicinskych
turistov (USA, Kanada).

Pri vybere cielového miesta medicinskeho cestovného ruchu v rozhodovacom procese po-
tencidlneho medicinskeho turistu kI'a€ovll tlohu zohrava ocakavana vySSia hodnota a lepSia
dostupnost’ zdravotnickych sluzieb v porovnani s krajinou, v ktorej trvalo zije. Pri propagacii
cielovej krajiny na medzindrodnom trhu medicinskeho cestovného ruchu je preto potrebné
mysliet’ na to, Ze atraktivnost’ krajiny z hl'adiska cestovného ruchu je v pripade rozhodovania
medicinskeho turistu druhorada, a je bonusom k atraktivnym zdravotnickym sluzbam.
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Rizeni destinace cestovniho ruchu ""health and well-being' - trendy, specifika
Management of health and well-being tourism destination — trends, specifics

Lucie Plzakova

This paper brings results of the international research project “Health and Well-being in
Tourism Destination,” supported by the Education, Audiovisual and Culture Executive Agen-
cy (EACEA) with five associate educational institutions and 25 additional partners. The pro-
ject WelDest aims to create a framework enabling development of a tourism destination to-
wards a more holistic and sustainable H&WB destination.

Key words: Consumers. Health and well-being. Tourism destination. Trends.
Uvod

Mezinarodni projekt Health and Well-being in Tourism Destination (WelDest) mél za cil
vytvofeni rozvojového ramce, ktery bude pouzivan vefejnymi organy, organizacemi destinac-
niho managementu a soukromymi spole¢nostmi pro komplexni rozvoj destinaci, které se za-
meéfuji na péci o zdravi a pohodu navstévniku tzv. health and well-being (H & WB) destinace.
Tento dvoulety projekt byl financovany Vykonnou agenturou pro vzdélavani, audiovizi a kul-
turu (EACEA) pii Evropské komisi a spolupracovalo na ném pét vzdélavacich instituci
z Ceské republiky, Finska, Némecka, Rakouska a spojeného krélovstvi a dalsich 25 ptidruze-
nych organizaci zastupujici podnikatelskou sféru a odbornou vetejnost v oblasti lazenstvi,
wellness a zdravotniho cestovniho ruchu z jmenovanych zemi.

1. Cil, material a metody

Cilem staté je prezentovat hlavni zavéry projektu WelDest, konkrétné pak vystupy rozsah-
1¢ho primarniho prizkumu ve vztahu ke zkoumané problematice a predstavit zakladni kom-
ponenty modelu tizeni destinace H & WB.

Hlavni metody, které byly v projektu a v nasledné analyze pouzity, bylo dotaznikové Set-
feni pro sbér primarnich dat ze strany zdkaznikd, tzn. turistli nav§tévujici destinace se zamé-
fenim na zdravi a osobni pohodu, dale pak fizené rozhovory s manazery organizaci destinac-
nich managementt z vytipovanych destinaci, manaZery ldzni nebo lazeniskych domi, zastupci
vefejného sektoru, ktefi maji ur€itou miru vlivu na rozhodovéani o smétovani podpory rozvoje
cestovniho ruchu v zemi.

Pro zpracovani dat byly vyuzity metody zakladni statistické¢ analyzy a analyza ¢asovych
fad. Pro tvorbu modelu fizeni H & WB destinace byly pouzity jednak zavéry z provedenych
pruzkumu a jednak sekundarni zdroje jiz existujicich modeld vétSinou ve vztahu k fizeni kon-
kurenceschopné destinace. Pii urovani trendu v oblasti lazenského, zdravotniho a wellness
cestovniho ruchu byl vyuzit rozhovor s piedni predstavitelkou Global Spa and Wellness
Summit, vykonnou feditelkou S. Ellis.

Teoreticky zaklad projektu, a také této staté byl vystavén na mnoha autorech, odbornych
zpravach a statistikdch. Nejvyznamngj$imi autory pro oblast zdravotniho cestovniho ruchu
resp. urc¢eni hranice mezi wellness a 1éCebnym cestovnim ruchem lze povazovat autory Smith
a Puczko (2009) a aktualni zpravu The Global Wellness Tourism Economy Report z roku
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2014. Ta se vénuje trendiim v oblasti zdravotniho cestovniho ruchu se zaméfenim na Cast
wellness. Dal$imi vyznamnymi autory, jejichz dila byla vyuzita, byli Crouch (2007), Pike a
Page (2014), Dwyer a Kim (2003), Sheldon a Park (2009), ktefi se vénovali modelim fizeni
konkurenceschopné destinace cestovniho ruchu.

2. Vysledky a diskuse

Wellness a 1écebny cestovni ruch jsou dva typy cestovniho ruchu spadajici do zastfesujici
kategorie zdravotniho cestovniho ruchu [4]. Projekt WelDest se zabyval obecnou kategorii
zdravi resp. destinacemi, kde se na zdravi a osobni pohodu zdkaznika orientuji. Co Vv sobé

zahrnuje wellness a 1é¢ebny cestovni ruch, a kde je hranice mezi nimi, znazoriuje obrazek 1.

Cisté zdravi Kontinuum zdravi Optimalni stav Well-being

PARADIG MA
Reaktivni 1.6&ha | Wellness Proaktiv-
ni

Obrazek 1 Koncept kontinua (spojitosti) zdravi
Zdroj: Vlastni zpracovani podle The Global Wellness Institute, 2014, s. 4.

V ceskych podminkach se pozornost v ramci Setfeni upirala zejména k lazenskym destina-
cim, i kdyZ tomu tak nebylo ve sto procentech ptipadi. Jednim z partnerti projektu byl napfi-
klad Orea Vital hotel Sklatr v horském stfedisku Harrachov nebo organizace destina¢niho ma-
nagementu z rakouského Attergau, kde dominuji praveé wellness sluzby a sluzby zamétené na
outdoorové aktivity. I takové destinace, jakou je Harrachov nebo Attergau patii do destinaci H
& WB. Pravé wellness je oblasti, ktera zaznamenala v Evropé velky rozmach v poslednim
desetileti a zejména pak v Ceské republice po zasahu statni spravy do lazefiské péce (zména
indika¢niho seznamu).

Podle vyzkumu The Global Wellness Tourism Economy Report (2014), wellness je trhem
s celkovym pii{jmem témét pll miliardy USD, coz ¢ini 14 % celkovych globélnich piijmt
z cestovniho ruchu (3,2 miliardy USD) a je schopny vytvofit 12 miliénd ptimych pracovnich
mist. Pfedpokladany rast trhu wellness je 9,1 % ro¢né do roku 2017. Typickymi trhy wellness
jsou Evropa S 203 mili()ny pfijezdﬁ a Severni Amerika s 163 miliony pﬁjezdﬁ ale Asie a La-
maci wellness tvoti 68 % piijmul na celkovém trhu wellness, ale domaci wellness turista utra01
méné penéz (680 USD na pobyt) nez mezinarodni (2066 USD na pobyt). Domaci wellness
turista utrati vSak o 150 % Vice nez je prﬁmémé utrata béiného domaéciho turisty Tfinéct z
prvnim misté je Némecko. Evropsky trh wellness vytvaii 2,4 miliond pifimych pracovmch
mist v Evropé, celkovy regiondlni ekonomicky dopad je 451,7 miliard USD a ocekéava se rist
7,3 % do roku 2017. [4]

Wellness je schopny vytvaret synergie s ostatnimi typy cestovniho ruchu vznikajicich na
zaklad¢ existence vyklenku na trhu, jako napfiklad s kulturnim, kulinarskym, sportovnim a
udrzitelnym cestovnim ruchem. Tyto priniky se projevovaly i ve vysledcich dotaznikového
Setfeni uskute¢néného v péti spolupracujicich zemich, kdy bylo vyhodnoceno 852 dotaznik.
Cilem bylo ziskat informace, jak samotni turisté vnimaji destinaci pecujici o jejich fyzické,
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ale 1 psychické zdravi, co je do destinace ptivadi, jaké sluzby by méla destinace nabizet, jaky
je diivod navsteévy, zda se vraci do jedné a té samé, i do jiné destinace, ale stejného typu, atd.

Na stran¢ nabidky se vyzkumny tym zajimal o nastroje fizeni H & WB destinace, zda se
né&jak lisi od jinych destinaci, pohled na kvalitu poskytovanych sluzeb, stejné jako na jejich
Sifi a profesionalitu. Z provedeného prizkumu vychazi, ze typicky hostem H & WB destinace
je zena stfedniho véku s bakalafskym stupném vzdélanim. Pokud pak premysli o dovolené¢ H
& WB, za klicové slovo povazuje hlavné relaxaci. Aby si destinace ziskala takového hosta,
musi disponovat dobrymi sluzbami, zejména sluzbami wellness a pratelskym persondlem.
Nejcastéji zené doporudili destinaci pratelé nebo si piecetla informace o destinaci na interne-
tu. Hlavnim divodem pro navstévu H & WB destinace bylo udé€lat néco pro svoje zdravi na-
sledovano urcitou reputaci ¢i image destinace. Pod pojmem ud¢lat néco pro své zdravi si ty-
picky host predstavuje nejcastéji relaxaci a hyckani prostiednictvi lazeniskych sluzeb. Velké
procento respondentll vyuziva jak sluzeb destinace, tak regionu pro zlepseni svého zdravotni-
ho stavu. Host destinace H & WB si neovétuje dopad dovolené na svij zdravotni stav.
Z hlediska cenové hladiny by mohla byt H & WB dovolend o trochu drazsi nez bézny typ
dovolené. Bariérou, ktera brani k chapani destinace jako H & WB je rozrustajici se prumysl a
malo pfirodniho prostfedi. Pokud porovname vystupy dotaznikového Setfeni na celém sebra-
ném vzorku a vzorek respondenttl z CR, pak se vysledky nijak nelisi. Snad jen, Ze pro Geské
hosty navstévujici H & WB destinaci je velmi vyznamnym prvkem okolni krajina a prostiedi,
které chtéji vyuzivat pro prochazky a outdoorové aktivity.

Rizené rozhovory se skupinou lidi, ktefi maji vliv na rozhodovani o sméfovani destinace
a nabidky v destinaci H & WB, pfinesly zajimava zjisténi. Typickym respondentem byl ma-
nazer na stfednim stupni fizeni na regiondlni urovni, vysokoskolsky vzdélan, s praxi vice nez
6 let. V otazce divodu navstévy H & WB destinace se manazefi se zakazniky shoduji, jedna
petenci pro manazera destinace je znalost ocekavani navstévnika, komunikace a rozeznani
tzv. mezery na ptislusném trhu. Nejméné dilezitou kompetenci pro osobni rozvoj manaZera je
znalost obchodniho préva a naopak nejdulezitéjsi je znalost marketingu. Jednotna znacka des-
a pohodu.

Nejvyraznéjsim specifikem pfi fizeni destinace cestovniho ruchu zaméfujici se na zdravi a
pohodu svych zakazniki je nutnost komplexity nabidky. Na zakladé dostupné literatury, vy-
stupli z dotaznikového Setieni a z fizenych rozhovort byl navrzen tzv. WelDest model pro
porozuméni a rozvoj destinace cestovniho ruchu zamétujici se na zdravi a pohodu ndvstévni-
ka. M¢l by odpovédét na dve zakladni otazky:

1. Jaka je klicova nabidka sluzeb, jaké jsou nutné zdroje, kompetence zaméstnancii a atribu-
tt zdravi pro rozvoj destinace pro zdravi a pohodu tak, aby byli spokojeni jak rezidenti,
tak navstévnici?

2. Jak se mize destinace cestovniho ruchu rozvijet smérem k destinaci H & WB? [2]

Hlavni produkt destinace H & WB je tvofen dostupnymi zdroji a kvalitou sluzeb
Vv destinaci zamé&fujici se na zdravi a pohodu navstévnikt. Kli¢ovymi zdroji pro destinaci H &
WB jsou: piiroda, pfirodni bohatstvi, atraktivni krajina a zivotni prostiedi; mistni kultura;
autenticita; poveést destinace. Tyto zdroje jsou povazovany za hlavni faktory, které jsou
schopny vytvaret komparativni vyhodu destinace. Klicovou otazkou je rozeznani téchto zdro-
ju a jejich zakomponovani do fetézce sluzeb destinace. Zakaznici ocenuji jedine¢nost a origi-
nalitu produkt a sluzeb spojenych s mistnimi tradicemi, gastronomii, kulturnim dédictvi,
lokalnimi 1é¢ivymi procedurami zalozenymi na jedine¢nosti 1é¢ivych zdroju, apod.

Komplexni produkt H & WB destinace by mél obsahovat Sirokou nabidku kvalitnich slu-
zeb pro zlepSeni zdravi, posileni pocitu pohody a relaxaci: wellness a 1é¢ebné procedury, sau-
nu a bazén, zafizeni pro venkovni/ vnitini sporty a moznosti pro mentalni osvézeni. Dopliuji-
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cimi nezbytnymi sluzbami je samoziejmé kvalitni nabidka ubytovacich a stravovacich sluzeb
a zajisténi dostupnych dopravnich sluzeb.

Dalsim prvkem modelu je kvalifikovany a pratelsky personal celého fetézce sluzeb, ktery
by mél zajistit, aby byl zdkaznik vzdy stejné spokojen. To znamena, zajistit stabilni kvalitu
vSech sluZzeb nabizenych v destinaci. Specifickym pozadavkem na personal v destinaci H &
WAB je jista socialni dovednost. Sluzby destinace H & WB jsou vysoce kontaktni a osobni a
navic pii jejich komplexité¢ se mize na jejich zajisténi podilet vice zaméstnancti, a to ze sou-
kromého i vetejného sektoru. Je tieba, aby vSichni zaméstnanci bez ohledu na zaméstnavatele
méli stejny cil, a to uspokojeni zakaznika. Tedy minimalni pozadavky na elementarni slusné
chovani k zdkaznikovi, komunika¢ni dovednosti na vysoké trovni a dalsi techniky socialni
dovednosti jsou velmi zadouci.

Podstatou modelu WelDest je vedle uréeni klicového produktu a kompetenci personalu na-
bizejici sluzby v destinaci, fizeni a rozvoj destinace smérem k destinaci H & WB. Z pohledu
strategického rozvoje destinace je tieba udrzet, rozvijet a komunikovat konkuren¢ni vyhodu
destinace. Rozvoj destinace a destina¢niho managementu je tak propojen, a to proto, ze se
objevuje jasna potieba spoluprace vSech subjektd v destinaci, tedy téch, kteti zodpovidaji za
tvorbu politik, rozvoj destinace a za fizeni nabidky sluzeb v destinaci. Vyvoj destinace je trva-
1y proces a ,,je nezbytné koordinovat postupy mezi politikou regionalniho rozvoje a politikou
cestovniho ruchu v Ceské republice s piihlédnutim k moZnostem financovani cestovniho ru-
chu pfedevsim ze strukturalnich fondt Evropské unie [8], tak aby byly vyrovnavany regio-
nalni disparity. Vize, poslani a cile destinace by mély byt vytvaieny ve vzajemné spolupraci a
méli by vést k tvorb€ priorit, stanoveni kli¢ovych indikatorti vykonnosti v dlouhodobém stra-
tegickém rozvoji destinace.

Mezi prvky destinacniho managementu destinace H & WB patii organizace destina¢niho
managementu, vytvofeni a vedeni siti mezi vefejnym a soukromym sektorem, pochopeni za-
kladniho konceptu zdravi a dusevni pohody a zejména pochopeni poptavky po tomto segmen-
tu v cestovnim ruchu, provozni ¢innost, evaluace kvality a jeji zlepSovani.

Mezi prvky rozvoje destinace H & WB patfi: Systematické participativni strategické pla-
novani rozvoje destinace; rozvoj a fizeni znacky; planovani na urovni destinace a tvorba poli-
tik podporujici cestovni ruch se zaméfenim na zdravi a dusevni pohodu; pribézné hodnoceni
a rozvoj infrastruktury a nabidky sluZeb.

Model WelDest je zasazen do makro prostiedi, které je tvofeno ekonomickymi, socialnimi,
politickymi, ekologickymi a technologickymi faktory. [2]

Zavér

Rizeni destinace zaméfujici se na zdravi a duSevni pohodu svych hosti je narodné
z n€kolika hledisek. Jednak se musi jednat o sestaveni, udrzovani a rozvoj komplexniho pro-
duktu destinace, jelikoz oc¢ekdvani hostl jsou vysoka. Dana o¢ekévani vychazi jiz z faktu, ze
do destinace pfijizdi lidé vSech generaci a jejich o¢ekavani se 1isi od zajiSténi perfektni lazen-
sko- 1écebné péce, pres sluzby wellness, aktivni traveni volného ¢asu, vyuziti kulturnich a
pfirodnich atraktivit regionu a pozndni mistnich tradic, zvykl a jedine¢nosti. Uspokojeni ta-
kové poptavky vyzaduje silny diraz na partnerstvi mezi vSemi zucastnénymi subjekty bez
ohledu na to, zda se jednd o mistni spravu, soukromé subjekty, regionalni vetejnou spravu,
neziskové organizace a dalsi uskupeni. Vyrazny tlak vznikly ve vSech fazi ¢erpani ¢i spotiebu
produktu na lidsky faktor zejména z pohledu kompetenci zaméstnanct a kvality jejich sluzeb.
Nejocekavangj§im atributem personalnich sluzeb je kromé jejich kvality také socialni ptistup.
Rozvoj destinace a destinacni management by tak mély byt vzdy v tésné kooperaci
S ndvaznosti na aktualni trendy a vystupy z vyzkumd, které posouvaji moznosti nabidky, ale
také 1 ocekéavani zakazniki stale doptedu.
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Ponakupné spravanie obyvatel’ov Slovenska
na priklade zakaznikov cestovnych kancelarii
Post Purchase Consumers Behaviour

on Example of Tour Operators’ Slovak Customers

Kristina Pompurova

The consumer buying decision process has generally five stages, which end by post-purchase
behaviour. Once the product is purchased and used, the consumer evaluates the adequacy
with his original expectations and shares his positive or negative opinion. It is the reason why
it is important to have awareness of the problem. Based on the questionnaire survey, the pa-
per approaches the consumer behaviour of Slovak citizens, who in 2013 purchased the pack-
age tour, with emphasis on their satisfaction s evaluation and the associated consequences.

Key words: Decision making process. Post purchase behavior. Satisfaction. Tour
operators customers.

Uvod

Spotrebitel'skému spravaniu sa v dostupnej literature venuje nemald pozornost. Sucasni
autori sa v tomto kontexte vo vedeckych ¢lankoch zaoberaju Sirokym spektrom produktov —
potravinami (napr. Kothe et al., 2012; Lockshin, Corsi, 2012; Daelman et al., 2013; Font-i-
Furnols, Guerrero, 2014; Mohtar et al. 2014; Wikstrom et al., 2014; Carlucci et al, 2015), eko-
logickymi produktmi (napr. Biswas, Roy, 2015), recyklovanymi produktmi (napr. Michaud,
Llerena, 2011; Jimenez-Parra et al., 2014), energiami (napr. Yang et al., 2013; Manjunath et
al. 2014; Frederiks et al., 2015), ale aj produktmi cestovného ruchu (napr. Casal¢ et al., 2010;
Gao, Bai, 2014; Amaro, Duarte, 2015; Xiang et al., 2015), ktoré maja v porovnani s produk-
tmi beZnej spotreby svoje osobitosti (zoskupenie nestirodych sluzieb a statkov a vzdjomna
zéavislost’ ich producentov, nemateridlnost’, ¢asova hodnota, komplexnost’ a komplementarita,
nestalost’, substituovatel'nost’, sezénnost’), a preto na ne sustredime pozornost’.

Vzhl'adom na heterogénnost’ produktov stvisiacich s cestovanim sa v stati zameriame na
zdjazdy ako vopred pripravené a zorganizované kombindcie sluZieb, ktoré su ich reprezenta-
tivnym prikladom. Dostupnd vedecka literatura sa nimi zaoberd predovsetkym v stvislosti
s poslednou fazou procesu rozhodovania o kipe produktu (napr. Geva, Goldman, 1991;
Wang, Hsieh, Huan, 2000; Bowen, 2001; Wang et al., 2007; Lee, Jeon, Kim, 2011; Vladimi-
rov, 2012; Raikkonen, Honkanen, 2013).

Gucik (2010), Kita et al. (2010), Kotler et al. (2012) a Kotler, Keller (2013) sa zhodujt
V tom, Ze proces rozhodovania o kiipe z4jazdu vo vSeobecnosti pozostava z piatich etap. Zaci-
na (1) uvedomenim si problému alebo potreby, resp. identifikovanim rozdielu medzi skutoc-
nym a zelanym stavom, ktory vyusti do motivacie vybrany produkt kupit’ a uspokojit’ tak po-
cit naliehavosti, vzniknuty na zdklade internych alebo externych podnetov (Kotler et al.,
2012).

V dalej etape procesu sa jednotlivec venuje (2) vyhladdavaniu informdcii 0 zajazde. Kotler
a Keller (2013) pritom rozliSuju dve Grovne patrania po informaciach, a to miernejsi stav hl'a-
dania informacii — zvySenu pozornost, a vysSiu uroveil — aktivne vyhladavanie informacii.
Rozsah vyhladavania informacii pritom podla Kitu et al. (2010, s. 106) zavisi od osobnosti
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spotrebitel’a, charakteru produktu (¢im je zajazd drahsi, tym je vyhladavanie informacii spra-
vidla doslednejsie), nakladov na informaciu a z nej plynacich vyhod a moznosti vzniku rizika.

V tretej faze procesu rozhodovania o kipe produktu spotrebitel’ na zaklade dostupnych in-
formacii (osobnej sktisenosti, personalnych, verejnych alebo komerénych zdrojov) (3) hodnoti
Jednotlivé alternativy. Spdsob posudenia alternativ zavisi od konkrétneho spotrebitela, ale aj
danej nakupne;j situacie. Kym niekedy spotrebitel’ pristupuje k hodnoteniu alternativ analytic-
ky, inokedy sa rozhoduje impulzivne (Kotler et al., 2012). Ako uvadza Simo&kova (2013),
spotrebitelia si v désledku zjednoduSovania v informa¢nom procese modifikuji charakteristi-
Ky zajazdu na ramcové. Na zaklade vnimania produktu nasledne formuju svoje preferencie
a prisposobuju  svoj vyber aktudlnym obmedzeniam ako je cas, dostupnost’ statku
a rozpoCtové obmedzenia.

Po ukonceni fazy hodnotenia moznych rieSeni ma spotrebitel’ urcity nakupny zamer, ale
jeho (4) konecné kupne rozhodnutie, ktoré vedie k vyberu konkrétneho zajazdu, predajcu,
casu kupy ap., moze byt na poslednu chvil'u zmenené ruSivymi faktormi.

V (5) pondkupnej faze spotrebitel’ hodnoti svoje oCakavania (tvorené na zaklade ziskanych
informacif) so skuto&nost'ou, resp. ziskanou hodnotou. Cim vicsia je priepast’ medzi oéakava-
nim a skuto¢nost’ou, tym vicsia je nespokojnost’ spotrebitel’a, ktora sa prejavi v odmietnuti
d’alsej kapy produktu a postupe pri novom nakupe. Nevyhnutné je preto sledovat’ ponakupnua
spokojnost’ spotrebitel’a, ktora je najlepSou progndzou budicich obchodov.

1. Ciel’, material a metodika

Ciel'om state je preskiumat’ spravanie obyvatel'ov Slovenska, ktori si v roku 2013 kupili za-
jazd, s dorazom na ich ponakupné spravanie a S tym spojené dosledky.

Prieskum sme uskutoc¢nili v oktobri 2013 az aprili 2014. Zakladny subor tvorili rezidenti
Slovenska vo veku 15 a viac rokov. Vyber respondentov bol nahodny. Udaje ziskané z 1 813
vyplnenych dotaznikov sme prekodovali a v tabulkovom procesore Excel zostavili datovu
maticu. Po kontrole reprezentativnosti suboru pomocou Chi kvadrat testu v Statistickom prog-
rame PASW SPSS sme z d’alSieho skiimania eliminovali 124 dotaznikov. Kone¢ny vyberovy
stbor tvori 1 689 respondentov, ktori st podl'a Pearsonovho Chi kvadrat testu reprezentativ-
nym obrazom rezidentov Slovenska z hladiska veku (p-hodnota=0,902) a pohlavia (p-
hodnota=0,886). Zozbierané udaje sme spracovali vybranymi matematicko-$tatistickymi me-
todami v programe PASW SPSP. Statistické testy sme vyhodnotili na hladine vyznamnosti
a=0,05.

Zistili sme, ze v roku 2013 si zdjazd v cestovnej kancelarii kupilo 15,9 % (269) responden-
tov. S vyuZzitim Statistickej indukcie moZeme s 95 %-nou pravdepodobnost'ou konstatovat’, Ze
i8lo 0 14 az 18 % rezidentov Slovenska starSich ako 15 rokov, ¢o priblizne zodpoveda vysled-
kom prieskumu postoja Eurdpanov k cestovnému ruchu (Flash Eurobarometer 392,
ec.europa.eu), podl'a ktorych si v roku 2013 zabezpecilo dovolenku prostrednictvom cestov-
nej kancelarie 18 % oslovenych Slovdkov. V d’alSom texte sa blizSie zameriame na analyzu
ich ponakupného spravania.

2. Vysledky a diskusia

Po uvedomeni si potreby ucasti na zdjazde spotrebitelia zac¢inaju s vyhl'addvanim informa-
cii. Napriek masivnemu vyuzivaniu IKT len 30 % povazuje informacie sprostredkované cez
internet (informacie na webovej stranke cestovnej kancelarie, dovolenkovych, zl'avovych por-
taloch, informécie poslané elektronickou poStou ap.) za hlavny zdroj informacii, veduci
k rozhodnutiu o kipe zajazdu. Respondenti, ktori si v roku 2013 kupili zajazd sa o jeho kupe
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rozhodovali najmé v zavislosti od odporacani priatelov a znamych (33,1 %) a na zaklade ka-
talogov cestovnych kancelarii (18,2 %).

Necela polovica (46 %) respondentov ktori si v roku 2013 zakupili z4jazd, sa o jeho kupe
rozhodovala v dlh§om ¢asovom predstihu ako mesiac, v kratSom ¢asovom predstihu sa rozho-
dovalo 54 %, pricom 32,1 % si zajazd vyberalo menej ako dva tyzdne pred jeho uskutoéne-
nim, ¢o prindsa cestovnym kancelariam nakupujicim sluzby na baze garancie znacné riziko.

Kone¢né rozhodnutie spotrebitel’a o ndkupe vedie k vyberu konkrétneho zajazdu. Respon-
denti, ktori si v roku 2013 kupili zajazd, dali prednost’ predovsetkym zajazdom realizovanym
v letnych mesiacoch (32,5 % cestovalo na zajazd v auguste, 29,3 % v juali, 13,6 % v juni
a 12,6 % v septembri). Najvicsi podiel respondentov sa rozhodol pre zajazd s dizkou trvania 9
az 12 dni (46,8 %) a 5 az 8 dni (33,3 %). Kratkodobych zajazdov (s maximalne 4 prenocova-
niami) sa zucastnilo 8,9 % respondentov, zajazdov, ktoré trvali viac ako 13 dni 10,9 % res-
pondentov. Polovica (50,9 %) respondentov sa pri rozhodovani o vyuzitom dopravnom pro-
striedku rozhodla pre letecky zajazd, Stvrtina (24,3 %) uprednostnila autokarovy zajazd, péti-
na (20,5) si zvolila vlastnl prepravu (automobilom, motorkou) a len 2,3 % kombinovanu pre-
pravu. Zelezniénti dopravu vyuzilo 1,5 % a pre lodny z4jazd sa rozhodlo len 0,6 % responden-
tov. Az 70,5 % si vybralo ubytovanie v hoteli, pricom uprednostnili najma hotely triedy ***
az ***** 'V penzione bolo pocas zdjazdu ubytovanych 10,3 %, v apartmanovom dome 9,4 %
a Vv sukromi 5,3 %. Vysledky prieskumu potvrdili trend preferovania all inclusive (40,7 %),
pri ktorom spotrebitel’ cestovnej kancelarie zaplati jednu sumu za vsetky sluzby (vratane ce-
lodenného stravovania s nealko- a alkoholickymi napojmi) a dopredu vie, kol’ko bude dovo-
lenka stat’. Polpenziu si poc¢as dovolenky v roku 2013 zvolilo 24,9 %, vlastné stravovanie 18,6
%, ranajky 10 % a plna penziu 5,7 % respondentov.

Najcastejsie si respondenti zajazd rezervovali osobne v prevadzkarni cestovnej kancelarie,
ktora zajazd organizovala (42,1 %) alebo v prevadzkarni predajcu (17,5 %). Potvrdilo sa, ze
napriek masivnemu rozSireniu IKT stcasni spotrebitelia eSte uprednostiiuji osobny kontakt,
ubezpecujuci o doveryhodnosti cestovnej kancelarie.

Zaverecnou fazou procesu rozhodovania o kiipe zdjazdu je hodnotenie, resp. komparécia
ocakavani a zelani spotrebitel'a so skutocnou hodnotou produktu, ktorého vysledok (spokoj-
nost’, nespokojnost) zasadne ovplyvni budice rozhodnutia. Ako uvadza Sipkova (2007, s.
241), cestovné kancelarie sa Casto domnievaju, ze ich zakaznici su spokojni, pretoZze neza-
znamenali ziadne staznosti. V skuto¢nosti to ale nemusi byt’ pravda. Dosahovanie spokojnosti
V cestovnom ruchu komplikuje, Ze spokojnost’ je subjektivnym stavom mysle, ktory sa moze
menit’ v zavislosti od zakaznika. Zist'ovali sme preto, ¢i respondenti, ktori sa v roku 2013 zu-
Castnili zajazdu, boli spokojni SO spotrebovanym produktom.

Tabulka 1 Miera spokojnosti respondentov v %

Miera spokojnosti Podiel v % Kumulativny podiel v %
Urc¢ite spokojni 55,587 55,587
Skor spokojni 35,475 91,061
Mozno spokojni 5,866 96,927
Skor nespokojni 2,514 99,441
Urcite nespokojni 0,559 100,000

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

Az 91 % respondentov bolo so zajazdom urcite alebo skor spokojnych, pricom by ho odpo-
rucili svojim priatel'om a znamym, a tym ovplyvnili ich ndkupné rozhodnutie. Nespokojnost’
vyjadrilo len 3,1 % respondentov, z ¢oho usudzujeme, ze produkt a jeho kvalita boli zo strany
cestovnej kancelarie prezentované prevazne bez vzbudenia neredlnych oc¢akavani.

Zaujimalo nas, ¢i existuje zavislost’ medzi spokojnostou spotrebitel'ov ako vysledkom po-
rovnania ocakavani a skuto¢nej hodnoty, a zdrojom informacii, na zaklade ktorych sa dané

137




o¢akavania jednotlivcov formovali. Na zaklade p-hodnoty (0,035<a) a hodnoty Cramerovho
V (0,194) sme potvrdili existenciu slabej zavislosti medzi skimanymi znakmi. Respondenti,
ktori boli so zajazdom uplne spokojni, si svoje oCakavania vytvarali najméa na zaklade (1) od-
poracani priatel'ov a zndmych, ktoré maju legitimizujicu a hodnotiacu funkciu a (2) osobnych
skusenosti. Skor spokojni respondenti sa rozhodovali podla (1) odportcani blizkych a (2)
katalogu cestovnej kancelarie, mozno spokojni a skor nespokojni respondenti Cerpali informa-
cie predovsetkym z (1) katalogu a (2) od priatel'ov a zndmych. Respondenti s najvysSou mie-
rou nespokojnosti sa 0 kupe zajazdu rozhodli na zaklade ponuky uverejnenej na zlavovom
portali a na zaklade predchadzajucich pozitivnych skusenosti, ktoré sa vSak Vv pripade tcasti
na zajazde v roku 2013 nepotvrdili.

Testovali sme aj zavislost’ spokojnosti spotrebitelov 0d ¢asu kipy zajazdu. Hodnota Spe-
armanovho koeficienta (-0,157) potvrdila slabt nepriamu zavislost” a teda skuto¢nost’, Ze jed-
notlivci, ktori sa o kiipe zajazdu rozhodovali v dlh§om casovom predstihu boli v pondkupnej
faze spokojnejsi ako ti, ktori si produkt cestovnej kanceldrie vyberali v kratSom Casovom
predstihu, kedy sa zajazdy pontikaju pri obmedzenom vybere za ceny last minute.

Zavislost’ medzi mierou spokojnosti spotrebitel'ov v ponakupnej faze a charakterom zéjaz-
du daného ¢asom realizacie produktu, pouzitym dopravnym prostriedkom a rozsahom stravo-
vacich sluzieb zahrnutych do ceny zdjazdu sme Statisticky nepotvrdili (p-hodnota>a). Na-
opak, Spearmanovym koeficientom sme potvrdili slabi nepriamu zévislost medzi mierou
spokojnosti spotrebitelov a dizkou trvania zajazdu (-0,196) a Cramerovym V aj slabu zavis-
lost’ medzi spokojnost'ou a vybranym ubytovacim zariadenim (0,219).

Zakaznici cestovnych kancelarii, ktori si vybrali z4jazd s dIh§im trvanim, S nim boli spo-
kojnejsi ako ti, ktori sa rozhodli pre kratsi pobyt.

Najvyssiu mieru spokojnosti sme zaznamenali v pripade spotrebitel'ov, ktori sa pocas za-
jazdu ubytovali v (1) hoteli triedy **** a (2) triedy *****. Najva¢8mi nespokojni boli jednot-
livei ubytovani v (1) hoteli triedy *, ale aj ti, ktori si vybrali zajazd s ubytovanim v (2) hoteli
triedy ****, Potvrdilo sa jednak to, Ze spokojnost’ nezavisi len od realne poskytnutej hodnoty,
ale aj od jej subjektivneho vnimania, ale aj to, ze Standard sluzieb sa lisi v zavislosti od kon-
krétneho poskytovatela.

Reklaméciu ako st'aznost’, ktorou zakaznik v ponakupnej faze oznamuje, ze produkt nie je
v stilade so zmluvne dohodnutymi podmienkami a dozaduje sa napravy, sa rozhodlo podat’
len 2,5 % respondentov. Necelé percento (0,6 %) jednotlivcov napriek svojej nespokojnosti
nevyuzilo svoje spotrebitel'ské pravo. Domnievame sa, Ze pri¢inou moze byt slaba spotrebi-
tel'skd informovanost’, pohodlnost’, pripadne vlastné alebo sprostredkované negativne skuse-
nosti s reakciou cestovnej kancelarie na podanu reklamaciu. T4 je totiz podl'a zakona povinna
reklamaciu vybavit’ do 30 dni, vhodnost’ jej vybavenia vSak redlne mdze posudit’ len sud, kto-
rému sa vicsina spotrebitelov vyhyba.

Svoj pozitivny, resp. negativny postoj po kiipe zdjazdu komentovalo na socialnych siet’ach
alebo cestovatel'skych forach 21,2 % respondentov. Zavislost’ medzi mierou spokojnosti spot-
rebitel'ov so zajazdom a virtudlnym Sirenim ponakupného postoja, ktorym je mozné do znac-
nej miery ovplyvnit’ ndkupné spravanie d’alSich spotrebitel'ov, sa Statisticky nepotvrdila (p-
hodnota>a). Rovnako sa nepotvrdila ani stavislost medzi podanim reklamacie
a komentovanim spotrebitel'skej nespokojnosti na internete (p-hodnota>a). Napriek tomu sa
domnievame, Ze riziko rychleho Sirenia nepriaznivych reakcii na produkt a nasledna hrozba
poskodenia dobrého mena cestovnej kancelarie realne existuji a prejavuji sa najma
v 0sobnom kontakte. Prezieravé podniky by mali preto pravidelne sledovat’ spokojnost’ svo-
jich zékaznikov a zistené problémy systematicky riesit’.
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Zaver

Ciel'om bolo preskiimat’ spravanie obyvatel'ov Slovenska, ktori si v roku 2013 kupili za-
jazd, s dérazom na ich ponakupné spravanie a S tym spojené dosledky.

Zistili sme, ze vysledok porovnania ocakavani so skutocnou hodnotou produktu bol
u vacsiny jednotlivcov priaznivy. Vacsiu spokojnost’ sme pritom zaznamenali u respondentov,
(1) ktori si svoje o¢akavania vytvarali na zaklade odporucani priatel'ov a znamych a 0sobnych
skusenosti, (2) ktori sa 0 kupe zdjazdu rozhodovali v dlh§om ¢asovom predstihu S vacsimi
moznostami vyberu, ktori uprednostnili (3) zajazd s dlh§im trvanim a (4) ubytovacie zariade-
nia poskytujice vyssi Standard sluzieb. Usudzujeme, ze prave zédjazdy s dlhSim trvanim
a ubytovanim v hoteloch vyssej triedy su prezentované tak, aby v spotrebitel'och vzbudili re-
alne oCakavania. Napomahaju tomu aj odporucania znamych.

O urcitd formu napravy sa v dosledku pondkupnej nespokojnosti reklamaciou dozadoval
len nepatrny podiel respondentov. O svoje skusenosti sa viac ako pétina respondentov podeli-
la na socialnych sietach a cestovatel'skych forach. Statisticky vyznamny rozdiel medzi spo-
kojnymi a menej spokojnymi jednotlivcami sa v pripade virtudlneho Sirenia postoja po kupe
zajazdu nezistil. Napriek tomu cestovnym kancelariam odporu¢ame aktivne podporovat’ za-
kaznikov, aby svoju pripadni nespokojnost’ vyjadrili konkrétnemu podniku, nie anonymnej
vergjnosti, avyslali im tak signal, Ze im zalezi na ich nazore a poziadavkach. Casovo
a finan¢ne nenaro¢né je napr. zriadenie profilu na socialnej sieti Facebook s moznost'ou pri-
dévania hodnoteni (formou 1 az 5 hviezdiciek) a komentarov od spotrebitel'ov, na ktoré vSak
musi podnik bezpodmienecne reagovat a jednotlivo odpovedat’ na pozitivne i negativne sku-
senosti ndvstevnikov stranky.

Grantova podpora: Stat’ je sucastou rieSenia projektu VEGA 1/0810/13 ,,Predpoklady
uplatnenia koncepcie spolo¢ensky zodpovedného spravania v cestovnom ruchu v SR*, ktory
sa rie§i na Ekonomickej fakulte Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici.
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Komparacia slovenského a nemeckého kupel’ného podniku
Comparison of Slovak Spa Company with German Spa Company

Gabriela Psotova

The aim of the thesis is a comparison of a spa company in the Slovak Republic and a German
spa company with the intention of finding the state of competitiveness of Slovak spas in the
European Union. In order to achieve the objective results, we tried to use all available data
sources, mainly secondary sources, which have been published in literary or electronic form
as well as internal data of the compared spa companies.

Key words: Client’s satisfaction. Complex spa treatment. Local natural
healing source. Natural healing spa. Quality.

Uvod

Slovenska republika mé povest’ krajiny s vel'kym potencialom pre tradi¢nu kapel'na liecbu
a s hodnotnymi prirodnymi lie¢ivymi zdrojmi. Nemecko je povazované za kupelnt ve'moc,
nielen po¢tom kipel'nych podnikov, ale aj dlhoro¢nou tradiciou kvalitnych sluzieb.

1. Ciel’, material a metodika

Objektom skuimania st prirodné lie¢ebné kupele Trencianske Teplice a Eisenmoorbad Bad
Schiedeberg, ktoré su porovnatelné svojou velkostou a indikaénym zameranim komplexne;j
kupelnej starostlivosti.

Ciel'om state je zistit’ rozdiel v kvalite poskytovanej kupelnej starostlivosti v nemeckych
a slovenskych kupel'och, a tym konkurencieschopnost’ slovenského kupel'nictva v Eurdpskej
unii. Charakterizujeme kupel'né podniky z hl'adiska polohy, liecebného zamerania, velkosti,
navstevnosti, kvality ubytovacich sluzieb, spolocenského vyzitia a d’alsich doplnkovych slu-
zieb. Prostrednictvom zavedenych medzinarodnych a narodnych certifikdtov hodnotime do-
siahnutll Groven kvality poskytovanej kiipel'nej lie¢by na europskom trhu, ako aj spokojnost’
klientov s poskytovanymi sluzbami komplexnej kiipel'nej starostlivosti.

Zdrojom tudajov, ktoré spracivame, st sekundarne zdroje publikované v literarnej alebo
elektronickej podobe a tiez interné udaje porovnavanych kupel'nych podnikov.

2. Vysledky a diskusia

Kupele Trencianske Teplice, a. s. v roku 2010 disponovali kapacitou 757 16zok v 9 lie-
¢ebnych domoch. Eisenmoorbad Bad Schmiedeberg GmbH pontka ubytovacie sluzby na 2
klinikach, v 5 hostovskych domoch s kapacitou 798 16z0k, to je 041 16zok viac. M6zeme
teda konsStatovat, ze 16zkova kapacita je priblizne rovnaka. Porovnatelny je aj pocet zamest-
nancov, v Kupeloch Trencianske Teplice pracovalo 381 zamestnancov, ¢o predstavuje 1,99
16zok na jedného zamestnanca a Vv Bad Schmiedeberg 465 zamestnancov, co predstavuje 1,72
16Zok na jedného zamestnanca. Pri porovnani poctu hosti mézeme z dostupnych tudajov po-
rovnat’ len pocet prenocovani. V Trencianskych Tepliciach evidovali 178 583 prenocovani
a v Bad Schmiedeberg 188 800, to je 0 10 217 viac. Z toho vyplyva, Zze Bad Schmiedeberg pri
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mierne vySSom pocte 10zok zamestnava viac zamestnancov a eviduje vyssi pocet prenocovani
ako Kupele Trencianske Teplice.

Najdolezitejsi prirodny lieCivy zdroj v Tren¢ianskych Tepliciach je prirodna lieciva ter-
malna, sirna mineralna voda s teplotou do 39,6 °C. K dispozicii je 1 jeden pitny pramen pre
verejnost’ na pesej zone. V indikatnom zamerani st ochorenia pohybového aparatu, nervové
choroby a kozné ochorenia. V Bad Schmiedeberg predstavuje zakladnu zlozku lie¢by prirod-
na lieciva raSelina. Z d’alsich prirodnych lie¢ivych zdrojov sa v kipel'och nachddzaju dva
pramene mineralnej vody s rozdielnym chemickym zlozenim (jeden zdroj obsahuje aj radon).
Indika¢né zameranie je rozdelené do troch skupin: choroby pohybového aparatu, zenské cho-
roby a indikacie vhodné na liecbu Kneippovou metodou. Ked’ze sa v porovnavanych prirod-
nych lie¢ebnych kupel'och nachadzaji rozdielne prirodné liecivé zdroje, nie je mozné ich po-
rovnanie v tejto oblasti.

Kupele Trencianske Teplice ponukaju 58 zakladnych a 9 relaxacnych procedur. Prirodné
lieCivé zdroje sa v Bad Schmiedeberg vyuzivaju na 57 zékladnych a 13 relaxacnych procedur.
Pre porovnanie cien v Bad Schmiedeberg, kupel’ v mineralnej vode stoji 17 EUR a 30 minu-
tova masaz 20 EUR, v Kupel'och Trencianske Teplice, kupel’ v bazéne Sina stoji 8 EUR a
klasicka 30 minutovd masaz 14,40 EUR. Z porovnania vyplyva, ze v porovnavanych kupe-
Poch je priblizne rovnaka ponuka lie¢ebnych procedur, ale v Bad Schmiedeberg za vysSie
ceny.

Dosiahnutd kvalita poskytovanej kupelnej liecby. Kupele Trencianske Teplice v roku
2004 zaviedli v celom podniku systém manazérstva kvality podl'a STN EN ISO 9001:2001
a v ramci neho aj systém na identifikaciu kritickych bodov a zavedenie preventivnej kontroly
na zabezpeCenie zdravotnej bezchybnosti potravin HACCP. V aprili 2012 Kupele Trenc¢ianske
Teplice ziskali certifikat kvality EUROPESPAmed, udelovany Eurépskym zvizom kupel'ov
ESPA, na zaklade Gspesného auditu, ktory sa konal v novembri 2011. Bad Schmiedeberg zis-
kal certifikaty ako jedno z prvych kipelnych zariadeni byvalej NDR. Uz od roku 1993 vlastni
certifikat kvality pripravovanej stravy RAL Diét und Vollkost, od roku 1998 certifikat systé-
mu manazérstva kvality: Qualitditsmanagementsystem nach DIN EN ISO 9001:2000. V roku
2006, opit’ ako prvé eurdpske kupele ziskal certifikat Eurdpskeho zviazu kupelov ESPA EU-
ROPESPAwellbeing a v januari 2010 bol tento certifikat rozsireny na EUROPESPAmMed. Pri
porovnani sme zistili, ze obidva kupelné podniky maji zavedené a pouzivaji narodné
a medzinarodné certifikaty kvality.

Spokojnost klientov s poskytovanymi sluzbami. V obidvoch porovnavanych lie¢ebnych
kupeloch sa na pravidelné zistovanie spokojnosti klientov pouziva metéda opytovania, VO
forme Standardizovaného dotaznika. V kipel'och Trenc¢ianske Teplice je vSak okrem Statneho
jazyka k dispozicii dotaznik i v nemeckom, anglickom a ruskom jazyku. Kupele Trencianske
Teplice okrem toho, ako motivaciu pre klientov, pripravili Stvrtro¢né zlosovanie vyplnenych
dotaznikov o vikendovy pobyt, ¢o zvySuje pravdepodobnost’ navratnosti dotaznikov. Vyplne-
né dotazniky sa zhromazd'uji v uzamknutych schrankach na recepciach, kde ich pracovnici
recepcie spracuvaju do elektronickej podoby. Pri tomto spdsobe spracovania je vSak mozné,
ze v pripade negativneho hodnotenia recepcia nemusi dotazniky zaradit’ do spracovania. Ku-
pelny podnik disponuje vlastnym softvérovym programom na spracovanie vysledkov dotaz-
nika. S vysledkami opytovania st oboznameni vediici pracovnici, ktori nasledne podnikaju
potrebné kroky na odstranenie pripadnych nedostatkov. Odstranenie vSetkych nedostatkov sa
kazdoro¢ne kontroluje pri roénych auditoch systému manazérstva kvality.

V Bad Schmiedeberg sa sice uskutoénuje opytovanie na zistenie spokojnosti klientov, ale
postup spracovania dotaznikov nie je dostatocne prepracovany S cielom dosiahnutia efektiv-
nej napravy. Z dokumentacie a ani z komunikacie s pracovnikmi nie je jasné, kto zodpoveda
za spracovanie dotaznikov, ich vyhodnotenie, Statistiku a napravu nedostatkov. Dotazniky sa
odovzdavaju pri odchode na recepcii, nie vSak do uzamykatelnej schranky. Vyplnené dotaz-
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niky sa potom posuvaju po oddeleniach, kym sa nenéjde niekto, kto ich Statisticky spracuje.
Chyba aj dokladné a prepracované oboznamovanie veducich oddeleni a ich nasledna reakcia.

Z vysledkov opytovania je zrejmé, Ze pre rozhodovanie klientov je najddlezitejSia ich
predchadzajtica dobra skusenost’, tak v kiipel'och Trencianske Teplice (45,42 %), ako aj v Bad
Schmiedeberg (42,18 %). V poradi na druhom mieste sa nachadza odporacanie od znamych,
najmenej respondentov sa rozhodovalo na zaklade inzercie. S lekarskym vySetrenim Uplne
spokojnych respondentov viac evidovali kapele Trenc¢ianske Teplice (71,57 %). Kvalita pro-
cedur je podla vysledkov opytovania priblizne na rovnakej Grovni v obidvoch porovnavanych
kapeloch. Ako vel'mi dobru ju ohodnotilo 63,58 % respondentov v kapeloch Trencianske
Teplice a 63,92 % respondentov v Bad Schmiedeberg. S ubytovanim bolo v kapeloch Tren-
tianske Teplice vel'mi spokojnych len 39,37 % a spokojnych 55,50 %. Uplnii nespokojnost’
prejavilo 5,13 % respondentov. Ajked bolo v Bad Schmiedeberg uplne spokojnych
s pohodlim na izbe len 42,73 %, je to lepSie hodnotenie ako v kupeloch Trencianske Teplice.
Uplnti nespokojnost’ s ubytovanim vyjadrilo 12 opytanych, &o predstavuje len 0,87 % respon-
dentov. Kvalitu jedla ako vel'mi dobri ohodnotilo v Bad Schmiedeberg viac respondentov
(59,20 %). V kupel'och Trencianske Teplice jedlo za vyborné poklada 48,19 % respondentov,
len spokojnych bolo 43,75 % respondentov. Az 77 opytanych bolo uplne nespokojnych, ¢o
predstavuje 4,52 % zo vSetkych opytanych.

Najhorsie hodnotenie skimanych sluzieb pozorujeme v ponuke aktivit na vyuzitie volné-
ho ¢asu. V ktpeloch Trenc¢ianske Teplice je hodnotenie lepsie, vel'mi spokojnych bolo 40,29
% respondentov, spokojnych 56,33 %, spolu 96,62 % respondentov prejavilo spokojnost.
V Bad Schmiedeberg len 20,76 % respondentov ohodnotilo ponuku aktivit pre vol'ny ¢as ako
vel'mi dobru, ¢o predstavuje najhorsie hodnotenie zo vSetkych otazok. Ako dobé ich ohodno-
tilo 63,61 % opytanych, ¢o spolu predstavuje len 84,37 %.

Z otazok na identifikaciu klienta sme sa zamerali na vek respondentov, ktory je dolezity
pri uréovani segmentu zakaznikov. V. Bad Schmiedeberg tvorilo az 84,27 % vekovua skupinu
nad 65 rokov a len 3,57 % respondentov bolo mladsich ako 50 rokov. V kupeloch Trencian-
ske Teplice najviac respondentov uviedlo vek medzi 41 az 60 rokov (47,13 %), druhi v poradi
nasleduju respondenti nad 61 rokov, vyskytujuci sa priblizne v rovnakom pomere (45,80 %).
Z vysledkov je zrejmé, ze v kupel'och Trencianske Teplice je mladsia klientela, avsak obidva
kupel'né podniky sa zameriavaju na segment klientov okolo 60 rokov.

Zaver

Skumané kupel'né podniky na Slovensku a v Nemecku st porovnatelné takmer vo vset-
kych skumanych znakoch. Pri porovnani velkosti skiimanych kupelov sme zistili, Ze
v kiipel'och Trenc¢ianske Teplice (pocet 16zok 757, pocet zamestnancov 386) prislicha 1,96
16Zok na jedného zamestnanca a v Bad Schmiedeberg (pocet 16zok 798, poet zamestnancov
465) prislacha 1,72 16zok na jedného zamestnanca. Z toho vyplyva, ze Bad Schmiedeberg
zamestnava viac zamestnancov na jedno 16Zko. Pre objektivne vyhodnotenie v§ak nesmieme
zabudnut’ na to, Ze zatial’ ¢o v Bad Schmiedeberg vsetky sluzby zabezpecujiuce chod kupel'né-
ho podniku vykonavaju interni zamestnanci, kupele Trencianske Teplice vyuzivaju na pokry-
tie niektorych Cinnosti (zahradnicke sluzby, doprava, pracoviia) outsourcing. Z toho vyplyva,
ze v kipeloch Trencianske Teplice je viac zamestnancov priamo zabezpecujucich sluzby
komplexnej kupelnej starostlivosti a ¢innosti pre technicky chod podniku vykonavajua externi
dodavatelia.

Poskytované lieCebné procedury v obidvoch podnikoch sa vyznacuju vyuzivanim lokal-
nych prirodnych liecivych zdrojov. Zistili sme, ze Bad Schmiedeberg aj kipele Trencianske
Teplice ponukaju svojim klientom takmer rovnaky pocet zakladnych a relaxa¢nych procedur,
avSak liecebné procedury st v Tren¢ianskych Tepliciach cenovo vyhodnejsie.
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Dosiahnutt kvalitu poskytovanych sluzieb sme porovnali pomocou zavedenych systémov
manazérstva kvality. Zistili sme, Ze obidva kapelné podniky ziskali narodné a medzinarodné
certifikaty kvality. Pri skimani spokojnosti klientov sme vyuzili poskytnuté tidaje obidvoch
porovnavanych kupelov z vyhodnoteni dotaznikového opytovania. Zo zisteni vyplyva, ze
obidva podniky st kvalitou poskytovanych sluzieb porovnatel'né.
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MozZnosti a smery rozvoja trhu sluZieb spa a wellness v juhozapadnom Pol’sku
Possibilities and Development Directions of Spa & Wellness Market
in the South-West Poland

Andrzej Rapacz

The facilities offering spa & wellness services have become a permanent component of the
tourist market. These services are offered by both typical spa & wellness facilities, as well as
hotels seeking additional opportunities for increasing their revenues by including them in
their offer. The number of such establishments is systematically growing in Lower Silesia
region, however, a question also arises whether the service concept of spa & wellness centres
meets the expectations of potential clients. The confrontation of research results and the
observed trends, regarding the development of spa & wellness services are the basis for
specifying both directions and possibilities of this market development in Lower Silesia.

Key words: Development tendencies. Lower Silesia. Spa & wellness services market.
Uvod

Zariadenia ponukajuce sluzby spa a wellness sa stali v Pol'sku trvalou sucastou trhu
sluzieb cestovného ruchu, obohacuji ho o nové navrhy a moznosti uspokojovania potrieb
turistov. Podl'a prieskumu Klekotki Sento Spa z roku 2013, kazdy desiaty Poliak vyuziva
sluzby, ktoré ponuka tento typ zariadeni. Tieto sluzby ponukaju typické spa a wellness centra,
ale stale CastejSie st aj sucastou ponuky hotelov. Hotely pontkaji sluzby spa a wellness
nielen ako néstroj na upevnenia svojho postavenia na trhu, ale aj ako dolezity faktor zvySenia
svojich prijmov. Dolné Sliezsko v juhozédpadnom Pol'sku je region, v ktorom pocet hotelov,
ktoré ponukaju sluzby spa a wellness stale a pomerne rychlo rastie.

Specialisti zaoberajiici sa trhom sluzieb spa a wellness v Pol'sku odhadujii, Ze tento trh
bude roc¢ne rast o 50 az 60 %, a mddnost’ vyuzivania tychto sluzieb ma trvat’ najmenej 50
rokov. To odovodiuje potrebu vyskumu tohto trhu, sledovanie najddlezitejSich javov a
trendov v tejto oblasti a hodnotenie, do akej miery ponuka sluZieb spa a wellness spiia
ocakavania zdkaznikov.

1. Ciel’, material a metody skumania

Ciel'om state je zhodnotit’ sucasny stav trhu spa & wellness v Pol'sku s osobitnym zretel'om
v Dolnom Sliezsku, a odpovedat’ na otazku, do akej miery ponuka tychto sluzieb spliia
o¢akavania zdkaznikov a ¢i zodpoveda trendom rozvoja tohto trhu vo svete. Sme presvedcenti,
ze rastuci dopyt Poliakov po sluzbach spa a wellness by sa mal prejavit v rozsahu
pontkanych sluzieb, okrem iného aj v hoteloch. Ide nielen o identifikaciu potrieb zakaznikov,
ale aj o charakteristiku materialnej vybavenosti hotelov, ponukajucich tieto sluzby. Takto
bude mozné urcit prilezitosti a vyvoj na trhu sluzieb spa a wellness v Dolnom Sliezsku.

Pri spracovani vychadzame z dostupnej literatury, sprav institlicii zaoberajucich sa
sluzbami spa a wellness v Pol'sku a vo svete. Na overenie vyskumnej hypotézy sme potrebné
primarne udaje ziskali prieskumom pomocou dotaznika uréeného zakaznikom a manazérom
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hotelov v Dolnom Sliezsku. V spracovani primarnych a sekundarnych dat sme pouzili metody
analyzy a syntézy, indukcie a dedukcie, abstrakcie a zovSeobecnenia.

2.Vysledky a diskusia

Pozitivne trendy a tendencie vyvoja sluzieb spa a wellness su sucast'ou rozvoja cestovného
ruchu vo svete uz celé roky. prava Medzinarodnej asociacie kupel'ov (ISPA) z roku 2010
ukéazala, ze trh spa a wellness sa vyznacuje vysokou mierou rastu. Recesia v rokoch 2008 -
2009 sa takmer nedotkla spa a wellness, a fenoménom tohto trhu je predovsetkym
systematické zavadzanie novych, atraktivnych terapii a investicii do zamestnancov. Odhaduje
sa, ze sluzby spa a wellness predstavuju trhovi hodnotu 588 mld. USD, a podiel vydavkov na
tieto sluzby tvori 14 % celkovych vydavkov na cestovny ruch (Dawidowski, 2014). Okrem
toho 85 % turistov sa domnieva, Ze po ich dovolenke st menej odpocinuti a uvolneni. Turisti
ocakavaju v cielovych miestach cestovného ruchu komplexny wellness (0. i. 87 % ocakéavat’
zdravsiu stravu, 82 % z masaze/spa, 70 % fyzicku aktivitu, 47 % z meditacie a relaxac¢na
terapiu) (Trends Report, 2014). Pol'sky trh sluzieb spa a wellness sa odhaduje na 37 miliénov
eur, ale je potrebné zdoraznit, ze tento trhu je vo faze rozvoja. Podl'a nazoru odbornikov, k
rozvoju tohto trhu v Pol'sku prispieva systematicky rast prijmov Poliakov, zmeny v Zivotnom
Style ako aj rastice pochopenie potreby starostlivosti o zdravie a pohodu. Najvacsi podiel
Pudi, ktori pouzivaju sluzby spa a wellness su vo veku 35 az 44 rokov. O priaznivych
ucinkoch sluzieb spa a wellness st presvedcené 4 % l'udi vo veku nad 65 rokov. Takmer
polovica 'udi v centrach a hoteloch s ponukou spa a wellness hl'ada regeneraciu a relax (Spa
a sprawa polska, 2013). Oni vydaju v priemere o 130 % viac prostriedkov nez tradi¢ni turisti,
¢o vyvolava zaujem hotelierov o sluzby spa a wellness. Pritom treba venovat’ pozornost’ dvom
typom zékaznikov spotrebuvajucich sluzby spa a wellness. Prvy typ tvoria turisti, pre ktorych
je spotreba tychto sluzieb jedinym cielom. Druht skupinu tvoria turisti, pre ktorych su
aktivity spa a wellness len jednym z prvkov ich spotreby v cestovhom ruchu. Tato druha
skupinu zakaznikov (turistov) tvori vacsinu l'udi, ktori cestuji za sluzbami spa a wellness
a ich vydavky tvoria 85 %. Je to prave tato skupina turistov, ktora stimuluje dynamicky rozvoj
hotelov v Pol’sku, ktoré pontikajui sluzby spa a wellness.

2.1. Sluzby spa a wellness v ponuke hotelov v Dolnom Sliezsku

Region Dolného Sliezska sa nachadza v juhozapadnej Casti Pol'ska, na jeho tizemi sa
nachadza takmer 270 hotelov, t. j. 11 % z poctu hotelov v Pol'sku. Stale rastie pocet hotelov,
ktoré maji vo svojej ponuke sluzby spa a wellness. Iba v Dolnom Sliezsku je viac ako 60
hotelov, ktoré pontkaju tieto sluzby. Predstavuju viac ako 75 % zariadeni propagujicich sa
ako poskytovatelia sluzieb spa a wellness (do tejto skupiny patria wellness centra, penziony a
d’alSie zariadenia poskytujuce ubytovacie sluzby). Zakladom charakteristiky trhu spa a
wellness, ktoré pontkaju hotely v Dolnom Sliezsku, je vyberovy subor 41 objektov. Ide
0 ndhodny vyber, a dotaznikového prieskumu sa zucastnili manazéri tychto hotelov. Ziskané
udaje sme spracovali a st zdkladom charakteristiky a hodnotenia ponuky sluZieb spa a
wellness (Rapacz, Mroczek-Czetwertynska, 2014).

Vysledky prieskumu ukazujt, ze sluzby spa a wellness v skimanych hoteloch mézu byt
jednak doplnkové ajednak hlavné. V pripade hotelov mdzeme hovorit’ o samostatnej
vybavenosti pre spa a pre wellness. Vybavenost’ v hoteloch s ponukou sluzieb spa a wellnes
zahfna zariadenia suvisiace s lie¢bou, sauny, miestnost’ pre relax a tzv. vodny svet (bazény,
virivky, vodné atrakcie). Vo vybavenosti wellness su také prvky, ako prostredie hotela a jeho
vybavenost’, gastronomia (kuchyna wellness), Sport a vzdelavanie. O vybavenosti hotelov
informuje tabul’ka 1.
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Tabul'ka 1 Vybavenost’ skimanych hotelov s ponukou sluzieb spa a wellness

Vybavenost’ Prvky Podiel v %

wellness Prostredie hotela a jeho vybavenost’ 60
Gastronomia — kuchyia wellness 30
Sportové aktivity 80
Vzdelavanie 10

spa Miestnosti na procedtry a ponuka proceduar 100
Sauny a infrasauny 100
Miestnosti na relaxovanie a po-procedury 100
Vodny svet (bazény, virivky, vodné atrakcie) 100

Pramen: Spracované na zaklade vysledkov prieskumu.

Hodnotenie skiimanych hotelov podla viac ¢i menej vybudovanych zariadeni spa alebo
wellness suvisi so skuto¢nost’ou, ¢i ide na tento ucel budované alebo modernizované objekty.
Viac ako 45 % hotelov méa plochu vyuZivanu na spa od 100 do 200 m? a takmer 25 % ma
rozlohu mensiu ako 100 m% O velkosti spa a wellness zariadeni rozhoduje aj pocet procedur.
Ukazuje sa, ze 56 % skumanych hotelov poskytuje od 5 do 10 procedur, a rozloha vodnych
zariadeni (bazény, kipele, virivky) je od 100 do 200 m? v 45 % skiimanych hoteloch.

2.2. Determinanty na strane dopytu trhu sluzieb spa a wellness

Vyvoj na trhu sluzieb spa a wellness v Pol'sku je ovplyvneny hlavne rasticim dopytom po
tychto sluzbach. Podl'a odbornikov sa tento trh zvysi o 50 az 60 % ro¢ne. Oc¢akava sa, Ze
navstevnost’ zariadeni ponukajucich sluzby spa a wellness sa stava lacnejSou a budd
popularne ako pocitace. Poliaci st najcastejSie vyuzivaju vikendové ponuky spa a wellness,
ktorych cena nepresahuje 400 PLZ. Za tyzdenny pobyt st ochotni zaplatit' viac ako 2000
PLZ. Jednym z dovodov uvedenych respondentmi viac ako 42 % Poliakov hl'ada v tychto
zariadeniach regeneraciu a relax. Zeny sa zaujimaju nielen o zdravie a relax, ale aj o lie¢ebné
procedury (21 %). Muzom okrem relaxu aregeneracie zalezi aj na moznosti spolo¢ného
vyletu so znamymi (22 %) a ziskani rad starostlivosti o zdravie (18 %). Ukazuje sa, ze stale
viac vyhladavaju sluzby relaxu aregeneracie psychickych a fyzickych sil v hoteloch
pontkajucich sluzby spa a wellness aj osoby do 30 rokov veku (45 %) (Spa a sprawa polska,
2013).

Vysledky studie Poliaci a centra spa, ktorG nechal vypracovat Klekotki Sento Spa,
potvrdzuje rastici zdujem 0 zariadenia pontikajuce sluzby spa a wellness, ale podl'a nazoru
respondentov existuje nedostatok ponuky adresované priamo im. Aj viac ako 30 %
obyvatelov velkych miest (nad 250 tis. obyvatelov) povaZzuje ponuku pre muzov za
chudobnu. Co je zaujimavé, viac ako 50 % zien v tomto S tymto nestthlasi (Mezczyzni chca
spa, 2013).

Potvrdenim trendov v dopyte po sluzbach spa a wellness mézu byt vysledky vlastného
prieskumu, ktory sa zameral na potreby a ofakavania zakaznikov navstevujicich hotely
pontkajuce tieto sluzby, a pdsobia v Dolnom Sliezsku. Zakladom pre zaver v tomto smere bol
dotaznikovy prieskum zahriwujici 607 zakaznikov hotelov ponukajucich sluzby spa a
wellness. Prieskum sa uskuto¢nil v maji a juni 2012. Ukazalo sa, ze 97 % opytanych hosti
v nich relax a uvolnenie, a pre 92 % je dolezita starostlivost’ o zdravie a pohoda. Hlavnym
dovodom vyberu hotelov, ktoré ponukaju sluzby spa a wellness je ich ponuka procedir a
ritudlov, na druhom mieste vodoliecba, pontka tzv. mokrej zony, to st bazény, sauny a
virivky. Pre typického zakaznika je v tychto hoteloch najdolezitejSia Standardna ponuka
zahfiajuca masaze, relax v saune, parny kupel’ a virivka. Ovela menej Casto sa vybera
z ponuky procedur kryoterapie, aromaterapie a laseroterapie. Relativne najmenej popularne je
Sportova ponuka jogy a pilates.
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Stoji tiez za zmienku, Ze zdkaznici navstevujuci hotely v Dolnom Sliezsku pontkajice spa
a wellness, v dosledku zmien v ich zivotnom $tyle, o¢akavaji od hotelového spa a wellness
regeneraciu sil a zlepSenie pohody. Ovel'a menej osob uviedlo potrebu chudnutia, formovanie
postavy a ocistu organizmu. Pritom, uspokojovanie tychto potrieb v skiimanych hoteloch
vyzaduje konzultacie s odbornikmi a pracovnikmi (napr. dietoldg, lekar) a predpoklada
zodpovedajucu vybavenost. Preto naprosta vacsina hotelov v Dolnom Sliezsku ponukajiaca
sluzby spa a wellness, nepontika uvedené sluzby zakaznikom.

V kontexte tychto avah je potrebné zdoraznit', Ze prevazna Cast’ navstevnikov skimanych
hotelov navstivilo hotel prvykrat. To znamena, ze eSte len ziskavaju skiisenosti s pouzitim
sluzieb spa a wellness a vytvaraju svoje ofakavania. Pre manazérov hotelov t0 znamena
vacsiu flexibilitu v ich ponuke. T4 méze byt v tejto faze vzdelavania zdkaznika rozsahom
chudobnejsie a teda lacnejsia. Nesulad medzi vedomost'ami manazérov hotelov a povedomim
zakaznikov formuje Specifické podmienky pre utvéranie kvalitného vzt'ahu sluzby a ceny. Je
tiez prilezitost'ou pre manazérov na vedomé ovplyviiovanie dopytu a zmeny v ponuke sluzieb
ponukanych hotelom.

2.3. Vyvoj na trhu sluzieb spa a wellness v Dolnom Sliezsku
Uvahy o vyvoji trhu sluzieb spa a wellness v Dolnom Sliezsku musia obsahovat’ informécie

0 trendoch v tejto oblasti vo svete. Kazdoro¢ne sa St definuji na americkom portali

SpaFinder. Z informacii uvedenych tomto portali vyplyva, ze k najddlezitej$im trendom

v hotelovom spa a wellness patri:

- Coraz CastejSie cielom ucasti na cestovnom ruchu je udrzanie dobrého zdravia,

- starostlivost’ o psycho-fyzicka kondiciu, ktora je predpokladom dobrej pracovnej kondicie,

- rastlci zaujem o pokoj a pohodu, ¢o znamena, Ze hotely a centra spa a wellness maja byt
"oazou pokoja”,

- jeden prvok z ponuky spa a wellness ma byt prilezitostou na odstranenie stresu a relaxu;
v zariadeniach tohto typu je nevyhnutné akcentovat’ vztahy spolocenské, spirituality
a rozvahy, ktoré budu mat’ za nasledok rozvoj "slow spa"

- vyznamnym sa stava trend ozna¢ovany ako detox; ide 0 ponuku detoxika¢nych programov,
ktoré maju zbavit’ organizmus zékaznika toxinov a zbyto¢nych emocionalnych zatazi,

- vnimanie vyznamu starostlivosti o stav a rozpoloZzenie mysle, ktory ma byt akymsi
duSevnym cvicenim, tzv. duSevného fitnesu,

- rozvoj "social-ing" prejavujuceho sa v ponuke hotelov a centier spa a wellnes nielen ako
procedur, cviceni a edukacie z hl'adiska spravnej vyzivy, ale aj socialneho vyuzitia spa,
ktory zdoraznuje potrebu rozvijania interakcie ako dolezitého aspektu dobrého zdravia,

- poskytovanie procedur v hoteloch a centrach spa a wellnes zalozenych na miestne;j tradicii,
vyuzivanie miestnych surovin pri vytvarani jedinecnej ponuky.

Dotaznikovy prieskum medzi manazérmi hotelov spa awellnes v Dolnom Sliezsku
umoznil v uréitom rozsahu stanovit’ uroven ich vedomosti o najnovsich trendoch na trhu
sluzieb spa & wellness. Drvivej vaésine opytanych manazérov sa nepodarilo odhadntt” hlavné
trendy vyskytujice sa na trhu spa a wellness. Iba jeden z troch respondentov upozornil na
nasledujtice javy, ktoré maju vyznam pre rozvoj spa a wellness v Dolnom Sliezsku: — s
odkazom na dlhd tradiciu kupelnictva v Dolnom Sliezsku by sa mali v hoteloch a centrach
spa a wellness rozvijat’ medi spa. Takato ponuka zahriuje liecebné procedury a starostlivost’
kvalifikovaného personalu; — rastici zaujem zakaznikov 0 ponuku pre rodiny opraviuje
obohatenie ponuky tychto zariadeni o rodinné pobyty, ¢o predpokladd pripravu ponuky
sluzieb urcéenych nielen pre dospelych, ale aj pre deti a mladez. Predpoklada sa, ze rodinné
pobyty sa mozu stat’ zdrojom vyznamnych prijmov pre spa a wellness hotely; — potreba
rozvijat’ ponuku na zlepsenie fyzickej kondicie; — vhodnost pripojenia ponuky spa a wellness
s tradiciami Dolného Sliezska. lde 0 obratné vyuzitie prirodnych zasob (termalnej
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a mineralnej vody) a bilinkarskych tradicii pri tvorbe ponuky. Kombinacia tradicie,
prirodnych zdrojov a osobitosti regionu Dolné Sliezsko méze byt zaujimavou alternativou
pre procedury prichadzajucich z Azie. ~ Konfrontacia tivah o trendoch na trhu sluzieb spa
a wellness prezentovanych na portali SpaFinder so skusenostami manazérov oslovenych
hotelov, dovol'uje najst’ niektoré podobnosti v rozvoji tychto sluzieb vo svete a v Dolnom
Sliezsku. Pritom je mozné hovorit’ 0 vyraznom zaostavani hotelov spa a wellness v regione za
aktualnymi trendami vo svete.

Zaver

Analyza dostupnych informécii o vyvoji trhu sluzieb spa & wellness v Pol'sku ukazuje na
jeho systematicky rozvoj. Tento trh je definovany ako inovativny segment sektora cestovného
ruchu. V rokoch 2012 az 2014 vzrastol pocet hotelov, ktoré ponukaji sluzby spa a wellness v
Dolnom Sliezsku o viac ako 80 %. Ukazuje sa, ze na tomto trhu ide o trvala zmenu. Je to
dosledkom rasticeho povedomia Poliakov, Ze tradicny model zdravotnej starostlivosti
zalozenej na farmakologickej liecbe a zmiernenie priznakov je nedostato¢ny pre dlhsi
a zdravsi zivot. Trh spa a wellness uz nie je vyklenkovy segmentom trhu cestovného ruchu.
Od roku 2007 vzrastol priemysel spa a wellness v Pol'sku o0 56 % a v roku 2013dosiahol
prijmy 720 mil. USD (priemerny ro¢ny rast o 7,7 %) (Dawidowski, 2014). V roku 2014 sa
Pol'sko umiestnilo medzi dvadsiatimi najlep$imi trhmi spa a wellness na svete (19. miesto).
Este lepsie sa Pol'sko umiestnilo vo svetovom rebricku kupel'ov a termalnych pramenov (12.
miesto).

Vo svetle uvedenych informacii je zrejmé, ze d’al$i rozvoj trhu spa a wellness v Dolnom
Sliezsku je mozny a ziadany. Tento trh v§ak musi reagovat’ na meniace sa a rastice potreby
zakaznikov (nielen Poliakov). Majitelia hotelov spa a wellness misia vo svojich zariadeniach
vytvarat ponuku wellnessového odpocinku (wellnessovej pohostinnosti) a hotelové spa sa
nemdzu redukovat’ na niekol’ko procedur, bazénov a viriviek. Rastica konkurencia na trhu
vyzaduje, aby vlastnici | manaZzéri hotelov venovali pozornost’ aktualnym trendom a zmenam
v oCakavani zakaznikov. To vytvara Sancu na uspech v boji 0 spoznanie a popularitu
zariadenia a je tiez prilezitostou pre rast prijmov. Dostupné spravy ukazuji, ze zahrani¢ni
turisti, ktori hl'adaji ponuky well-being, vydaja o 60 % viac prostriedkov ako ostatni turisti, a
ich narodny naprotivok az o 159 % viac ako domaci turista. Ukazuje sa, Ze obohatenie ponuky
hotela o sluzby spa a wellness pomaha zvysit’ jeho vyuzitie 03 — 4 % arast ceny za izbu o
viac ako 5 % (Dawidowski, 2014).
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Preference zdravého Zivotniho stylu u cestujici mladeze
Healthy Lifestyle Preferences of Youth

Petr Scholz

Youth tourism currently represents approximately 20 % of arrivals in the world. Young peo-
ple are an important segment of visitors in tourism. Over time, however, changing their pref-
erences in the participation in tourism and increasingly focus on health encouragement.
Healthy lifestyle becomes a philosophy for them. The aim of this paper is to analyze
and evaluate the orientation of a healthy lifestyle among young people who are participated
in tourism.

Key words: Eating habits. Healthy lifestyle. Youth tourism.
Uvod

Nase zdravi je z 80 % dlouhodobé zavislé na naSem zivotnim stylu (strava, pohyb, odpoci-
nek apod.) a zbyvajicich 20 % piipada na dédi¢nost, zivotni prostiedi a zdravotnickou péci.
Zdravy zivotni styl je V soucasnosti diskutovanym tématem na riznych trovnich zkoumani.
Vétsinou je chapan jako zdrava strava, zvySeni pohybové aktivity, boj proti koufeni ne-
bo zaméteni na tii faktory wellness, fitness, beauty apod.

1. Zivotni styl a cestujici mladeZ

Jednim z faktord, které v komplexu formuji zdravi je zivotni styl. Bez dobrého zdravotniho
stavu Clovek jen stézi mize povazovat svilj zivot za kvalitni. Zdravi je tedy zdkladnim ukaza-
telem a piedpokladem spokojeného zivota. Svétova zdravotnicka organizace (WHO - World
Health Organization) kvalitu Zivota definuje jako individudlni percepci €lovéka nebo jeho
pozici v Zivoté v kontextu kulturnich a hodnotovych systémd, v nichz jedinec zije ve vztahu
k jeho zamérim a ocekavanim. Lidé obvykle fakt, Ze je jim dobfe, Ze jsou spokojeni, vyjadiu-
Jji rizné. Hodnoti svoji Zivotni Uiroven, materialni bohatstvi, urcity standard anebo Zivotni styl.
Shodu vS§ak v pojeti ,,mam se dobie* nachazime u zdravi (Chalupa, Novak, 2010). Zdravi ne-
musi znamenat konecny cil Zivota ¢lov€ka. MiiZzeme vSak pfipustit, Ze tvofi predpoklad, abych
Cloveék svych cild, véetné téch spiritualnich, dosahl (Dobry, Hendl, 2010, In Marcus, Forsyth,
2010).

Lidsky organismus pro svou ¢innost potiebuje kazdy den jak energii, tak fadu dal$ich ji-
nych latek a neni moZzné je ze stravy vyloucit. Navic potraviny s celozrnnou slozkou by lidé
meéli konzumovat minimalné tfikrat denn¢. Odbornici doporucuji jako optimélni postup rozde-
lit stravu do 5-6 dennich davek. Lidé by ale m¢li pfemyslet o tom, kterou potravinu
s vysokym obsahem bilkovin si vybrat, protoze bilkoviny maji vybornou schopnost zasytit.
Pti hektickém stylu zivota se u mladych lidi stavé, Ze nezbyva €as na svacinu ¢i na teply obéd.
Ten mize byt ale i studeny, teplé jidlo lze pfipravit az vecer. Kazdé vyvazené jidlo obsahuje
kvalitni proteiny, postupné se uvoliujici sacharidy a zdravé tuky. Lidé by se neméli piejidat
k obédu a zvySenou pozornost by méli vénovat vecefi, pro kterou to plati dvojnasob (Kunova,
Postulka, 2006).
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Populace Ceské republiky podcefiuje vyznam preventivniho piisobeni zdravého Zivotniho
stylu. Mlzeme konstatovat, Ze opétovné porusSovani i téch nejjednodussich zasad zdravého
zivota je moznym podnétem pro vznik jakékoliv nemoci. Vasdkova (2013) uvadi, ze 17 %
dospélé populace Ceské republiky trpi obezitou, dalsich 35 % osob ma nadvéhu a 21 % popu-
lace svou vahu ignoruje. Navic Cesi konzumuji velké porce jidla, piji poéetné mnozstvi slaze-
nych napoju a piva. Stravovani tedy neni v souladu se spravnymi zasadami zdravé vyzivy.
Mezinarodni organizace prace (ILO - International Labour Organization) zaznamenala, ze
zaméstnanci, ktefi maji problémy s dochdzkou do zaméstnani a nizsi produktivitou prace,
patii Castokrat mezi ty, ktefi se potykaji s obezitou a chronickymi chorobami.

Spatné stravovaci navyky snizuji produktivitu prace az o 20 %. Pouze kazdy druhy &lovék
(53,2 %) obédva a vyrazné tak Ceska republika zaostava za zapadni Evropou, kde 80 % osob
obéd nevynechava. Pokud Cesi ob&dvaji, tak nejéast&ji miii do restauraénich zafizeni na teplé
jidlo. Je pozoruhodné, ze v zdpadoevropskych zemich 25 % lidi obédva doma a vice nez 40 %
se jich pravidelné stravuje piimo na pracovisti v odpoc¢inkovych mistnostech ¢i kancelafich.
Jestlize se jednd o skladbu jidla, Cesi jako jedini konzumuji ve velkém polévky a driibez.
Ve srovnani se Zapadoevropany také piji ve veétSim mnozstvi slazené népoje a alkoholické
napoje, obzvlaste pivo [6].

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO - United Nations World Tourism Organi-
zation) uvadi, ze v roce 2013 vytvotila cestujici mladez pfijmy v hodnoté az 182 mld. USD,
coz oproti roku 2010 ptedstavuje narust o 17 mld. USD a oproti roku 2007 dokonce nartst
0 29 mld. USD. Ptitom UNWTO uvadi, ze mezi roky 2000 a 2010 doslo k rustu mezinarod-
nich ptijezdi mladeznického cestovniho ruchu ze 136 mil. na 187 mil. V roce 2013 v ramci
mladeznického cestovniho ruchu bylo uskuteénéno 200 mil. mezinarodnich piijezda za rok a
zaroven se odhaduje, ze do roku 2020 vzroste jejich poéet v mladeznickém cestovnim ruchu
na 300 mil. [9].

Podle udajii Eurostatu byl podil mladych lidi na celkové populaci Evropské unie 17,4 %
[7]. V Ceské republice zilo k 1. lednu 2014 piiblizng 1,75 mil. obyvatel ve véku 15 az 29 let,
coz ptedstavuje 16,7 % celkové populace. Nejnizsi podil mladych lidi byl pfitom v Praze
a v Stiredoc¢eském Kraji, nejvyssi podil v kraji Vysoc¢ina a v Moravskoslezském Kraji.

Statisticka definice UNWTO z roku 1991 povazuje za cestujici mladez osoby ve véku 19
az 25 let. Avsak podle definice téze organizace z roku 2002 se za cestujici mladez povazuji
osoby pod 25 let. Gucik (2010, In Linderova & Nixova, 2014) konstatuje, ze za mladez Ize
povazovat osoby, které jiz vékem nepatii mezi déti, na dovolenou necestuji s rodi¢i, nemaji
jesté vlastni rodiny, a pfitom nejsou vSechny zaélenény do urcité socioekonomické skupiny,
nebo se pfipravuji na urcité povolani. Horak a Weber (In Richards, Wilson) posouvaji véko-
vou hranici mladeze na 26 let. Konstatujeme, Ze v obecném pojeti K cestujici mladezi zatazu-
jeme mladé lidi ve véku 15 az 25 let. Pojem mladeZ je mozné spojovat s obdobim ukonceni
zakladni $koly, tedy z psychobiologického hlediska s obdobim adolescence a se zafatkem
obdobi dospélosti (24 — 25 let), kdy mizeme pokladat psychobiologicky vyvoj za skonceny
(Gugik, 1985, In Linderova & Nixova, 2014). V podminkach Ceské republiky se tedy o mla-
dezi uvazuje vétSinou od 15 let, kdy konéi povinna Skolni dochazka, do 30 let, kdy jsou ukon-
Ceny dil¢i procesy socialniho vyvoje (Maiikova, 2013).

Linderova a Nixova (2014) uvadéji, ze kupni fond mladych lidi ovliviiuje jejich zafazeni
do pracovniho procesu, pracovni pozice, studium a prace pii studiu, ekonomicka situace v
rodiné¢ apod. K socialn¢ znevyhodnéné mladezi zatazujeme mladé lidi pracujici na nizsich
pracovnich pozicich s platem oscilujicim kolem urovné minimalni mzdy (r. 2015 — 9 200
CZK), studenty stfednich a vysokych $kol, nezaméstnané mladé lidi.
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2. Cil, material a metodika

Cilem staté je analyzovat a zhodnotit orientaci na zdravy Zivotni styl u mladych lidi, ktefi
se Ucastni cestovniho ruchu. V navaznosti na vyzkumny cil jsme stanovili vyzkumné otazky, a
to: (1)Jaké jsou stravovaci navyky mladych lidi v pribéhu dovolené? (2) Existuji odliSnosti v
bézném stravovacim rezimu mladych lidi v komparaci s rezimem na dovolené?

Pti zpracovani zkoumané problematiky zdravého zivotniho stylu a cestujici mladeze jsme
vyuzili primarni data sesbirand technikou dotaznikového Setfeni i sekundarni data. Dotaznik
se skladal z dvaceti ¢tyi otazek. Pievazné se jednalo o uzaviené a polooteviené otazky. Na
zaver jsme polozili dvé segmentacni otazky a dali respondentim prostor pro jejich nazory a
pfipominky.

Primérni vyzkum byl uskuteénén na Vysoké §kole polytechnické Jihlava (VSPJ). Zajimaji
nas preference vysokoskolskych studenti oboru Cestovni ruch pfi ucasti na cestovnim ruchu a
také jsme zjistovali jejich stravovaci navyky v bézném kazdodennim zivote.

Dotazniky byly distribuovany osobné. Vyzkum probihal od prosince 2014 do tnora 2015.
Po vyttidéni nelplné¢ ¢i Spatné vyplnénych dotaznikli jsme ziskali vybérovy soubor
199 respondenttl. Pfitom 27 % tvofili muzi a 73 % zeny, ve véku 20 — 24 let.

3. Vysledky a diskuse

Stravovaci ndvyky mladych lidi v prabiehu dovolené. Pokud se jedna o skladbu stravy,
konstatujeme, Ze 35 % respondentli konzumuje na dovolené denné 2 az 3 kusy ovoce, u 30 %
respondenttl se jedna o 1 kus, obden konzumuje ovoce 9 % respondentli a nepravidelné 17 %.
Zeleninu konzumuje na dovolené 97 % respondentt, 31 % sni 2 az 3 kusy zeleniny denné, 30
% konzumuje 1 kus zeleniny za den, obden konzumuje zeleninu 12 % respondentti a pouze
3 % respondenttl zeleninu na dovolené nekonzumuyji.

Prizkum ukazuje zna¢nou oblibenost bilého pec¢iva. Na dovolené ho konzumuje 87 % do-
tazovanych, 29 % konzumuje bilé pecivo denn¢, obcas 26 %, dva az tiikrat tydné 22 % re-
spondentll. Celozrnné pecivo jako alternativu k bilému pecivu do svého jidelni¢ku zatazuje
90 % respondentu, pfitom 30 % respondenti ji celozrnné pecivo obcas, 21 % denng, 15 %
nepravideln€ a 24 % dva az tiikrat tydné.

Zakysané mlécné vyrobky se také t&é§i hojné oblib&. Mezi celosvétove nejrozsifencsi kysa-
né mlécné vyrobky patii bezesporu jogurty, patfi jogurtové néapoje, acidofilni mléka, kefiry
apod. Témét 1/4 respondentl (21 %) konzumuje tyto vyrobky obden, 18 % respondentd den-
né, nepravidelné taktéz vice jak 1/3 respondentt (37 %) a dva az tiikrat tydné pouze 6 % re-
spondentll. Syry na dovolené konzumuje 91 % respondentl. 24 % respondenti konzumuje
syry obden, 1/4 respondentli nepravidelné, 1/10 respondentd dva az tfikrat tydné¢ a denné ne-
cela tretina respondentt (31 %).

Maso si doprava na dovolené 94 % respondentdi, 6 % jsou vegetariani. Jednou denné
ho konzumuje 32 % respondent, obden 17 % a dvakrat denné 17 % respondentil. Ryby neji
1/4 respondentti. Obcas konzumuje ryby 38 % respondentil, jednou tydné vice jak 1/4 respon-
dentti (26 %). 1/10 respondentt ji ryby denné.

Vice nez 1/3 respondentd (36 %) konzumuje uzeniny obcas, obden 18 %, denné 11 % a
dva az tiikrat tydné takeé 11 % respondentii. Uzeniny na dovolené viibec nekonzumuje vice jak
1/5 respondentt (22 %).

Na dovolené si dopieji sladké pochutiny vice jak 3/4 respondentd (84 %). Témér 1/4 re-
spondentt (21 %) je konzumuje denné, obcas 1/3 respondentt (37 %), obden 17 % respon-
dentti a 7 % respondentd konzumuje sladkosti dva az tfikrat do tydne. Slané pochutiny na
dovolené nevynecha 85 % respondentti. Obcas je konzumuje vice nez tfetina respondentti
(39 %), obden 16 %, denn¢ 17 % a dva az tiikrat tydn¢ 10 % respondent.
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Pitny rezim. Vice nez 1/4 respondentl (26 %) vypije na dovolené denné 1,5 litru vody,
26 % respondenti 2 litry vody a vice nez 2,5 litru vody vypije 13 % respondentil. Vice nez
1/3 respondentt (35 %) vypije za den mén¢ jak 1 litr vody. Ptes 3/4 respondenti (80 %) vypiji
denné maximalné 1 litr slazené vody, 14 % respondentt nejvice 1,5 litru. 2 % respondentd
nepiji vibec na dovolené slazenou vodu.

Maximalné 1 litr dzusu denn¢ na dovolené vypije 91 % respondentd, 4 % respondentti ne-
piji dzus viibec. Necekany vysledek jsme zaznamenali u kolovych napoji (Coca-Cola, Sprite,
Fanta apod.). Témét polovina respondentl (49 %) uvedla, Ze na dovolené tento typ napoju
nepije, dale prilezitostné pije témét 1/4 respondentl (22 %) a maximalné 1 litr vypije vice jak
1/4 respondentt (28 %).

Bezmala 1/3 respondentti (29 %) odpovédéla, ze zadnou kéavu béhem dovolené nepije, 53
% respondentll vypije denné jeden az dva Salky kavy a 16 % respondentl si dopfeje kavu
pouze prilezitostné. Pouze 2 % respondentli vypiji denné tfi az pét Salkt kavy. Vice nez 3/4
respondentt (85 %) denné piji mléko. Vice jak polovina respondentl (60 %) vypije denné
maximalng¢ 0,2 litru mléka, vice nez 1 litr mléka vypiji 3 % respondentd. Prilezitostné Si mlé-
ko dopfteje 18 % respondentdl.

Vice nez 3/4 respondentii (86 %) piji ovocny nebo bylinkovy ¢aj na dovolené. 51 % vypije
denné jeden az dva $alky denné, pfilezitostné pije ¢aj 18 % respondentti a tfi az pét Salka den-
né vypije 17 % respondentti. Cerny ¢aj nebyl u respondenti tolik obliben, jako jsme zazna-
menali u ovocného ¢i bylinkového ¢aje, nebot’ bezmala polovina respondentti (46 %) uvedla,
ze Cerny Caj vibec nepije. Vice nez tfetina respondentll vypije jeden az dva Salky denné a
témet 1/5 respondentt (18 %) pije Cerny ¢aj pouze piileZitostné.

Konzumace alkoholickych napoji. Alkohol je pro mladé lidi neodmyslitelnou soucasti do-
volené, avSak zaznamenali jsme, Ze béhem dovolené 41 % respondentii neholduje pivu, 18 %
respondentl uvedlo, ze denné vypije jedno pivo (0,5 litru) a téméf 1/5 respondentt (18 %)
vypije vice nez dvé piva denné€. Nealkoholické pivo nepije az 80 % respondentil, pouze obcas
ho pije 18 %. Vino si béhem dovolené nedopteje 15 % respondentt, 39 % pouze obcas a vice
jak 1/4 respondenti (26 %) vypije denn¢ maximalné jednu sklenku vina (0,2 litru).

Likéry nepije na dovolené vice jak polovina respondentd (55 %), vice jak 1/3 respondenti
(38 %) pije likéry obcas. Tvrdy alkohol na dovolené nepije 26 % respondentl. Bezmala polo-
vina respondenttl (46 %) poziva alkohol pouze obcas, 7 % respondentl vypije denné maxi-
malng 0,02 litru tvrdého alkoholu a 21 % respondentti vypije vice nez 0,02 litru.

Vice nez 2/3 respondentt (70 %) voli za druh ubytovaciho zafizeni na dovolené hotel, 20
% penzion a 9 % kemp. Vice nez 1/3 respondentt (36 %) vyuziva polopenzi a 6 % plnou pen-
zi, 36 % uvedlo stravovani typu all inclusive. 16 % respondentt preferuje vlastni stravu a bé-
hem dovolené si vafi.

Konstatujeme, ze 86 % respondentti snida na dovolené, a z toho vsichni (100 %) snidaji i
v bézném zivoté. Respondenti, ktefi na dovolené nesnidaji (14 %), v bézném zivoté snidaji
(86 %). Az 84 % respondentti na dovolené obédva kazdy den, doma se jedna pouze o 76 %.
Z pruazkumu vyplyva, ze na dovolené 7 % respondentti obédva obden a pouze 1 % responden-
ti neobédva. Na dovolené veceti 99 % respondentd, z toho 96 % respondentt kazdy den, do-
ma si takto po¢ina 93 % respondentd.

Zavér
Orientace na zdravy zivotni styl se stava ¢im dal tim vice diskutovanym tématem na vSech
urovnich zkoumani. Mladi lidé se zajimaji vice o spravné dodrzovani stravovacich navyki

a skladbu stravy, pravidelnou pohybovou aktivitu, dostate¢nou regeneraci a spanek a holduji
alkoholu pouze vyjimecné.
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Cilem state bylo analyzovat a zhodnotit orientaci na zdravy zivotni styl u mladych lidi, kte-
i1 se ucastni cestovniho ruchu. V navaznosti na vyzkumny cil jsme stanovili vyzkumné otaz-
ky, a to: (1) Jaké jsou stravovaci navyky mladych lidi v pribéhu dovolené? (2) Existuji odlis-
nosti v bézném stravovacim rezimu mladych lidi v komparaci s rezimem na dovolené?

Stravovaci navyky vysokoskolskych studentii oboru Cestovni ruch pii ucasti na cestovnim
ruchu bychom hodnotili kladné. Témét 2/3 respondenti (65 %) konzumuji kazdy den na do-
volené ovoce a 61 % konzumuje také denné zeleninu. Zjistili jsme, Ze mezi respondenty ma
zna¢nou oblibenost bilé pe¢ivo. Vice jak 3/4 z nich (87 %) ho béhem dovolené konzumuji, 29
% respondentli ho zatazuje do svého jidelnicku denné. Zdravéjsi celozrnné pecivo jako alter-
nativu K bilému pecivu do svého jidelnicku zatazuje az 90 % respondentd. Vice nez 1/5 re-
spondentll (22 %) konzumuje denn¢ zakysané mlécné vyrobky a obden témét 1/5 respondentti
(18 %). Syry béhem dovolené konzumuje az 91 % respondentti. Maso konzumuje 94 % re-
spondentl, jednou denné bezmala tfetina (32 %) a dvakrat denné 17 % respondentli. Ryby
konzumuje na dovolené téméi dvakrat vice respondentl nez v bézném Zzivoté, 10 % dokonce
konzumuje ryby denné. Na dovolené si dopieji sladké pochutiny vice jak 3/4 respondenti (84
%). Oproti béZznému reZimu konstatujeme, Ze je to vice o 26 %. Slané pochutiny na dovolené
nevynecha 85 % respondenttl, coz je o 19 % vice nez v béZném Zivote.

Co se tyce pitného rezimu, tak vice nez 1/4 respondentt (26 %) vypije na dovolené denné
1,5 litru vody, stejné procento vypije dokonce 2 litry vody, méné¢ jak 1 litr vody denné vypije
35 % respondentii. Témét polovina respondentl (49 %) uvedla, ze kolové napoje béhem do-
volené viibec nepije. Pouze 28 % respondentd vypije maximalné¢ 1 litr denné. Vice jak 1/4
respondentl (29 %) nepije zadnou kédvu béhem dovolené a 53 % respondentli vypije denné
jeden az dva Salky kavy. Az 85 % respondentii pije denné mléko, 86 % pije na dovolené
ovocny nebo bylinkovy ¢aj, 46 % nepije béhem dovolené cerny caj.

U konzumace alkoholu jsme zjistili, ze mladi lidé téméf zadny alkohol na dovolené nekon-
zumuji. Pouze 18 % respondentl vypije denné 1 pivo, 1 sklenku vina vypije denné 26 % re-
spondentu, likéry nepije 55 % respondentti a tvrdy alkohol vice nez 1/4 respondentti (26 %).

Miuizeme konstatovat, Ze u vysokoskolskych studentii VSPJ, oboru Cestovni ruch jsme zjis-
tili minimalni odliSnosti v komparaci s reZimem na dovolené. V¢Etsi hodnoty jsme zaznamena-
li pfi konzumaci slanych a sladkych pochutin a alkoholu, ale nejedna se o vysoky nartst. Také
byla zvySena konzumace ryb na dovolené oproti béZnému reZimu stravovani. Ryby maji pro-
kazateln€ blahodarny vliv na celkové fungovani organizmu, proto by je mladi lidé méli zara-
zovat Castéji do svych jidelnicki.

Konstatujeme, ze vysledky odpovidaji slozeni vyzkumného souboru, ktery tvofili studenti
ekonomicky zaméfeného oboru. Realizovany vyzkum ma své limity a hodnoti chovani jenom
specifické skupiny mladych lidi. Caste¢né odligné vysledky piedpokladame u studenti stied-
nich skol a také u vysokoskolskych studentl sportovné ¢i pohybové zamétenych oborti. Proto
bychom radi v budoucnosti vytvotili srovnani s obory, které jsou zamétené na pohybové akti-
vity.
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Analyza vybéru mistnich poplatkii za lazenisky nebo rekrea¢ni pobyt
a z ubytovaci kapacity v Ceské republice

Analysis of the Selection of Local Fees for a Spa or Leisure

Stay and for Accommodation in the Czech Republic

Petr Studnicka

The catalogue of local taxes in the Czech Republic includes only local fees and real estate tax.
Under Act No. 565/1990 Coll., on local fees, as amended, there are eight different types of
local fees. Two local fees have the greatest significance in relation to tourism, hospitality and
spa industry. These are the local fee for a spa or leisure stay and the local fee for accommo-
dation. This paper discusses the importance of local fees for the budgets of municipalities in
the Czech Republic.

Key words: Czech Republic. Hospitality. Local Fees. Spa. Tourism.
Uvod

Cestovni ruch je vyznamnym tviircem pracovnich piilezitosti, generuje potiebné a chybéji-
ci finan¢ni zdroje a zhodnocuje materidlni podminky. Tim pfispiva k posileni ekonomiky
uzemi, osobnostnimu rozvoji mistni populace a zvelebeni regionu ¢i mista a napomaha
k vyrovnavani meziregionalnich disparit v ramci jednoho statu. Pfestoze je zjistovani ekono-
mickych pfinost cestovniho ruchu obtizné, jednim z vhodnych ukazatelli je objem danovych
piijmu. Jednodussi vypocet je u pfimych dani, u neptimych dani 1ze zjistit pouze dil¢i tidaje.

Z hlediska pfijma jsou vyznamné rizné druhy poplatkd. Jedna se napiiklad o odjezdové
taxy, letidtni poplatky ¢ mistni poplatky. V Ceské republice jsou na vykonech cestovniho
ruchu, lazenstvi a hotelnictvi nejvice zdvislé dva mistni poplatky na zdkladé¢ zakona c¢.
565/1990 Sb., o mistnich poplatcich, ve znéni pozdéjsich predpishi. Jedna se o mistni poplatek
za lazenisky nebo rekreacni pobyt (§ 3) a mistni poplatek z ubytovaci kapacity (§ 7).

Vybér mistnich poplatki je vyluénou pravomoci zakladnich uzemnich samospravnych cel-
ki, kterymi jsou v Ceské republice obce. Roéné se vybere v Ceské republice uvedenych mist-
nich poplatkl ¢astka cca 500 mil. K¢&. Z poctu 6 242 obci vybiralo v roce 2013 mistni popla-
tek za lazensky nebo rekreacni pobyt 907 obci, (14,5 %) a mistni poplatek z ubytovaci kapaci-
ty 1 442 obci (23,1 %). Za obdobi let 2000 — 2013 vybralo z obou mistnich poplatkti v Ceské
republice 5,2 mid. K¢.

1. Cil a material a metodika

Cilem staté je zhodnotit efektivnost vybéru mistnich poplatkli za lazenisky nebo rekreacni
pobyt a z ubytovaci kapacity a navrhnout jejich mozné slouceni do jedné penézni davky, pro-
toZe oba mistni poplatky maji podobné konstrukéni prvky. Novelizace zdkona o mistnich po-
platcich je pozadovana jak verejnym, tak soukromym sektorem, ale obce a podnikatelské sub-
jekty maji rozdilné pozadavky na legislativni Upravu predmétného zakona.

Informace byly Cerpany ze sekundarnich zdroji, zejména z vetejné databaze Rozpocet ob-
ce a dale z dat Ministerstva financi CR a Legislativni rady vlady CR. Pii zpracovani ziska-
nych informaci byly vyuzity statistické metody, analyzy, syntézy a generalizace.
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2. Vysledky a diskuse

Prvni snahy o legislativni Gipravu v sektoru cestovniho ruchu lze zaznamenat v oboru la-
zenistvi, zejména s cilem ochrany ptirodnich 1é¢ivych zdrojii. Vyznam téchto unikatnich zdro-
ju si postupné uvédomily jednotlivé obce, které zacaly postupné zavadét tzv. lazenské poplat-
ky. Neni bez zajimavosti, ze za priukopnika existence téchto poplatkii jsou povazovany zemé
Koruny ¢eské. V Karlovych Varech byl pfedmétny poplatek vybiran v letech 1471 — 1502 pro
stavbu a udrzovani Spitalu pro chud¢ a pro stavbu viidelni kolonady.

Pozdgji nékteré lazenské taxy docasné zmizely, nové se ale houfné objevovaly. V poloviné
19. stoleti byla taxa socidln¢ odstupniovana pro osoby stavovské, duchovenstvo, ufedniky,
femeslniky a obchodniky a obdobné i pro jejich rodinné piislusniky. Rozvoj lazenstvi
v dalgich mistech vedl k zavedeni lazefiské taxy i do dalsich obci. Casem piibyla k lazefiské
taxe jesté taxa hudebni. Dlouhou dobu usilovaly obce o volnou spravu lazenské taxy. Dne 27.
fijna 1868 byl ptijat zakon (Cesky zemsky zakonik &. 38/1868), kterym byla stanovena za-
kladni opatfeni k regulaci lazenstvi v lazeiiskych mistech Karlovy Vary, Marianské Lazné¢,
Frantiskovy Lazné a Teplice (Radvan, 2012).

V roce 1918 byla pravni tprava lazeiistvi v Ceskoslovensku fizena rozdilnymi pravnimi
predpisy. Panovaly rozdily mezi Cechami, Moravou, Slezskem a Slovenskem. Na tizemi Cech
se zakon ¢. 38/1868 vztahoval jen na zapadocCesky lazensky trojuhelnik. Moravsky a Slezsky
zemsky zdkonik mély jen vSeobecny charakter. Po 2. svétové valce vzrostl tlak na stanoveni
jednotné upravy lazenskych tax pro vSechny zemé. Tomuto pozadavku odpovida vydani Zem-
ského narodniho vyboru v Praze ,,0 fizeni vybéru lazeniské dané* z 15. Cervna 1948 (Natizeni
&. 51, Cesky zemsky véstnik &. 12/1948). Lazetiska dan &inila 15 % z ceny za ubytovani hosta
a jeho piibuznych. Kromé¢ toho byla vybirdna jesté hudebni dan ve vysi 5 %. Obé€ dané vybiral
poskytovatel ubytovacich sluzeb (ubytovatel), odvadél je mistnimu narodnimu vyboru, zaru-
coval jejich spravny vybér a byl povinen vyplnit s hostem po jeho piijezdu registraéni formu-
lat, ktery byl opatien kontrolnim kuponem za lazeniskou dan (Charvat, 1967).

Novodoba historie mistniho poplatku za ladzensky nebo rekreacni pobyt se datuje od roku
1952, kdy byla pfijata legislativni uprava mistnich poplatkli v zdkonu ¢. 82/1952 Sb., o mist-
nich poplatcich. Lazenska dan byla na celém tzemi naseho statu dvakrat zrusena (od 1. ledna
1952 a od 1. listopadu 1960, docasn€ obnovena od 1. kvétna 1957 do 31. fijna 1960). Na za-
klad¢ zdkonodarného zmocnéni byla vydana ministerstvem financi vyhlaska ¢. 71 ze dne 8.
dubna 1964, o lazeniském poplatku, ktery byl vybiran od vSech osob, které prechodné pobyva-
ly v lazenskych mistech v obdobi od 1. kvétna do 30. zaii a jeho pouziti bylo uréeno pievazné
na financovani zafizeni a sluzeb slouzicich lazenskym hostliim. Vytézek poplatku byl ucelové
vazéan a smél byt vyuzit pouze pro udrZzovani a zlepSovani lazeiiskych mist (parkd, stezek atd.)
a pro reklamu lazni. Tehdy mél mistni poplatek striktné fiskalni funkei.

Prostfednictvim vyhlasky ¢. 67/1966 byl zaveden novy poplatek za ubytovani
Vv rekreac¢nich oblastech, ktery se stal jistym ,,protéjSkem* k lazetiskému poplatku, ¢imz neby-
lo mozné tento poplatek zavadét v mistech s pfevazujicimi sportovnimi a rekreacnimi aktivi-
tami. Posledni pravni Gprava poplatku za lazefisky nebo rekreacni pobyt je spjata s vyhlaskou
¢. 216/1988 Sb., o mistnim poplatku ze pst a o lazenském poplatku, kterd byla G¢inna od 1.
ledna 1989 do 1. ledna 1991. Tato vyhlaSka byla velmi podobna stavajici tipravé v zakonu o
mistnich poplatcich, jehoZ soucasna pravni norma je dana zékonem €. 565/1990 Sb., o mist-
nich poplatcich, ve znéni pozdé&jsich predpisu (Pelc, 2012).

V soudasné dobé lze do katalogu mistnich dani v podminkach Ceské republiky zatadit
pouze mistni poplatky a dafi z nemovitych véci. Z mistnich dani se v Ceské republice vybere
cca 15 mld. K¢ ro¢né, z toho na mistni poplatky ptipada 4,9 mld. K¢ (33 %) a 9,9 mld. K¢ (67
%) Cini vybér dané z nemovitych véci. Mistni dané se na celkovych danovych pfijmech podili
cca 9.4 %, coz doklada nizkou ekonomickou autonomii Uzemnich samospravnych celki
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v Ceské republice. Na rozdil od dan& z nemovitych véci maji mistni poplatky fakultativni cha-
rakter. To znamena, Ze je zcela na ivaze obce, zda a které mistni poplatky na svém uzemi
zavede, obce si samy stanovuji konkrétni sazbu poplatku, podminky placeni, piipadna osvo-
bozeni a dalsi konstrukéni prvky za podminky, ze neptekro¢i zdkonné zmocnéni (Tabulka 1).

Tabulka 1 Pocet obci a objem vybranych mistnich poplatki v Ceské republice v roce 2013

Mistni poplatek Pocet obci Zastoupeni v % Objem vybéru v K¢

Ze pst 6 086 97,5 280 647 037

Za odpady 4 335 69,4 3473641 300
Za uzivani vefejného prostranstvi 2710 43,4 629 030 561

Z ubytovaci kapacity 1442 23,1 213 139 953

Ze vstupného 936 15,0 56 112 018

Za lazensky nebo rekreacni pobyt 907 14,5 300 677 770

Za povoleni k vjezdu 133 2,1 22 364 425

Za zhodnoceni stavebniho pozemku 53 0,8 7115200
Celkem 4 982 728 264

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat Rozpocet obce, 2015.

Mistni poplatky plni tii zdkladni funkce. Jsou pausalni tthradou za souvisejici sluzby po-
skytované obci, maji povahu mistniho zdanéni nebo plni pfevazné regulani funkci.
U mistnich poplatkli za lazensky nebo rekreacni pobyt a z ubytovaci kapacity prevazuje fis-
kalni funkce nad funkci regulacni. Mistni poplatek za lazenisky nebo rekreacni pobyt 1ze vybi-
rat v lazenskych mistech a v mistech ,,soustiedéného turistického ruchu®. Pro obec jej vybira
od hostil ubytovatel. Maximalni sazba je 15 K¢ za osobu a den. Poplatku nepodléhaji ptipady,
kdy je prokdzan jiny el ubytovani nez 1é¢ebny nebo rekreacni. Od roku 1991 se sazba toho-
to poplatku nezmeénila. Mistni poplatek z ubytovaci kapacity se vybird v zatfizenich urcenych
k pfechodnému ubytovani za uplatu; poplatku jsou zprosténa zafizeni zajistujici pfechodné
ubytovani studentll a zakil, zdravotnickd a lazeniskd zatizeni (pokud neposkytuji hotelové
sluzby), socialni a charitativni zatizeni. Poplatek plati ubytovatel, maximalni vyse je 6 K¢ za
kazdé vyuzité lazko a den. Od roku 1991 se jeho vySe zménila dvakrat — z 2 nejdiive na 4 (od
1. ledna 2004) a od 1. ledna 2010 na 6 K¢.

Celkovy objem vybéru mistnich poplatkil je zavisly nejen na poctu realizovanych pfenoco-
vani v ubytovacich zatizenich a Cistém vyuziti liZek, ale 1 na stanoveni maximalni sazby
mistnich poplatkli ze zakona. V Zebticku tficeti obci, které vybiraji nejvyssi objem mistnich
poplatkd do svych rozpoctl, maji velmi vyznamné postaveni destinace lazeniského typu (Kar-
lovy Vary, Marianské Lazn¢, FrantiSkovy Laznég, Ttebon, Luhacovice, Jesenik), horské desti-
nace (Spindlertiv Mlyn, Pec pod Snézkou, Harrachov, Velké Karlovice), destinace u vodni
plochy (Lipno nad Vltavou, Pasohlavky, Doksy) a destinace kulturné-historického typu (Pra-
ha, Cesky Krumlov). Seznam prvnich deseti obci s nejvy$§im objemem vybéru obou mistnich
poplatkt je uveden v tabulce 2.
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Tabulka 2 Deset obci s nejvy$sim objemem vybéru mistnich poplatki v Ceské republice v
roce 2013 v K¢

Obec Poplatel;sgc:azensky Obec Poplatek z ubyto-v
rekreacni pobyt v K¢ vaci kapacity v K&
Praha 138 467 136 Praha 107 586 750
Karlovy Vary 23 875 726 Karlovy Vary 6 596 385
Marianské Lazné 12 196 129 Brno 6 195914
Spindleriv Mlyn 8246 073 Plzeni 5804 915
Franti§kovy Lazné 4657 651 Spindlerav Mlyn 4743 186
Luhacovice 4593 398 Marianské Lazné 4712141
Lipno nad Vltavou 4139 072 Pec pod Snézkou 1676 252
Tieboii 4003 356 Lipno nad Vitavou 1 556 895
Harrachov 3951 659 Mlada Boleslav 1 466 697
Cesky Krumlov 3617573 Cesky Krumlov 1457 343

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat Rozpocet obce, 2015.

Mistni poplatky jsou ze 100 procent piijmem do rozpoctu obce. Za obdobi let 2000 — 2013
vybraly obce v Ceské republice z mistniho poplatku za lazefisky nebo rekreaéni pobyt a
z mistniho poplatku z ubytovaci kapacity 5 179 733 563 K¢, z toho pfijmy z mistniho poplat-
ku za lazensky nebo rekreacni pobyt ¢ini 3 391 412 960 K¢ a ptijmy z mistniho poplatku
z ubytovaci kapacity ¢ini 1 788 320 603 K¢ (graf 1). Vykyvy v objemu vybéru mistnich po-
platkti jsou zplsobeny jednak zménou maximdalni sazby (zejména u mistniho poplatku
z ubytovaci kapacity nartst po roce 2004 a 2010) a jednak celkovym ekonomickym vyvojem
(zejména u mistniho poplatku za lazensky nebo rekreacni pobyt ziejmé dopady hospodaiské
krize v letech 2009 a 2010).
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Graf 1 Roéni objem vybéru mistnich poplatk v Ceské republice v letech 2000 — 2013 v K&

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat Rozpocet obce, 2014.

Zaveér

S ohledem na mnoho shodnych konstrukénich prvka u obou mistnich poplatk 1ze doporu-
¢it jejich slouceni do jednoho mistniho poplatku, jak je bézné v zahranici. Je Zadouci vytvorit
jediny mistni poplatek dopadajici na osoby v obci piechodné a za Gplatu ubytované. Pfi sesta-
veni konstrukénich prvkii nového mistniho poplatku by mélo byt co nejvice vyuzito stavajici
pravni regulace v zakonu ¢. 565/1990 Sb. Poplatnikem by mél byt ubytovany (v odborné ter-
minologii turista, resp. host), nebot’ pravé on nejvice t€zi ze sluzeb, které mu obec poskytuje.

Mistni poplatek by mél byt vybiran v kazdé obci, nikoliv jen v lazenskych mistech a turis-
tickych centrech (odstranit ze zdkona definici mista soustiedéného turistického ruchu); o za-
vedeni poplatku by rozhodovalo vyhradné zastupitelstvo obce piijetim, ¢i nepiijetim obecné
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zavazné vyhlasky. Osvobozeni by mélo byt osobni, vdzané na osobu poplatnika. Zakon by
m¢l upravovat pouze zakladni typy osvobozeni, vétsi prostor by mély mit obce jako beneficia-
i1 poplatku. Samoziejmosti je osvobozeni osob nevidomych, zavislych na pomoci jiné osoby a
0s0b s tézkym zdravotnim postiZzenim. Nelze doporucit osvobozeni zavislé na véku poplatnika
(dnes osoby mladsi 18 let a starsi 70 let véku), nebot’ i tyto osoby vyuzivaji sluzeb v obci.

Ubytovatel by mél mit postaveni platce mistniho poplatku, tedy i nadale by vybiral popla-
tek vedle ceny za ubytovani. M¢l by povinnost vést evidencni knihu, av§ak bez povinnosti
zapisovat ucel pobytu, ktery by nebyl pro placeni poplatku rozhodujici. Tim by doslo i
ke zvyseni soukromi ubytovanych hostii. V zakonu by nemusela byt uvedena zadna horni
hranice sazby mistniho poplatku a jeji vySe by zavisela na rozhodnuti zastupitelstva obce,
protoze poplatek je politicky i ekonomicky neutralni. Zpisob vybéru mistniho poplatku, tedy
individualni nebo pausalni, by zavisel na druhu a velikosti ubytovaciho zatizeni.

Pokud by nebyla v Ceské republice politicka viile slougit stavajici mistni poplatky za 14-
zenisky nebo rekreacni pobyt a z ubytovaci kapacity do jediné penézni davky, bylo by alespon
vhodné reagovat na problémy pravni regulace. Je nutné zvazit ucelovou vazanost vybranych
finan¢nich prostfedkil z mistnich poplatki, které by byly reinvestovany zpét do rozvoje ces-
tovniho ruchu na uzemi konkrétni obce. Obce by mély zacit mistni poplatky vyuzivat rovnéz
marketingové a zdiivodnovat jejich vybér turistim pozitivnimi efekty pro konzumenty sluzeb
V obci (napf. provoz turistického informacniho centra, fungovani mistni hromadné dopravy,
udrzba plazi, zajiSténi bezpecnosti atp.).

Grantova podpora: Stat’ ,,Analyza vybéru mistnich poplatki za ladzensky nebo rekreacni
pobyt a z ubytovaci kapacity v Ceské republice” byl zpracovan v ramci feseni projektt Ceské
centraly cestovniho ruchu-CzechTourism CzT-14/0/510/1236 Analyza vybéru mistnich po-
platkt ve vztahu ke kapacitam a vykonnosti ubytovacich a lazefiskych zafizeni v Ceské repub-
lice a Ministerstva pro mistni rozvoj CR MMR-1489/2014-54 Vliv mistnich poplatki na roz-
voj cestovniho ruchu.
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Cenova politika vybranych akvaparkov na Slovensku
Pricing Policy of Selected Waterparks in Slovakia

Lubica Sebova, Radka Mar&ekova

The aim of the paper is to examine and analyze the pricing policy of selected water parks in
Slovakia. We have decided to examine the pricing policy of three largest water parks in Slo-
vakia — Tatralandia Liptovsky Mikulas, Aquacity Poprad and Gino Paradise Besenovd, which
offer a wide range of leisure, sport, entertainment and other activities. We were also interest-
ed in the opinions of their visitors and their views on the prices of provided services.

Key words: Aquacity Poprad. Aquapark Tatralandia. Gino Paradise Beseriova.
Pricing policy. Waterpark.

Uvod

V poslednom desatro¢i zaznamenalo Slovensko vyraznl expanziu v budovani akvaparkov.
Slovenské akvaparky Casto vyuzivaju termalne pramene a konkuruja tak aj zahrani¢nym vod-
nym centram zabavy. Akvaparky ponukaji celodennu zabavu, oddych a Sportové vyzitie na
jednom mieste pre vSetky vekové kategorie. Vd’aka prirodnej energii termalnej vody mézu
byt akvaparky v prevadzke v kazdom ro¢nom obdobi.

Rychlo sa rozvijajuci trh a silnejuca konkurencia podnikov su dévodom pre efektivne
uplatiovanie marketingového mixu, ktorého najpruznej$im nastrojom je cena. Cenovi politi-
ku akvaparkov ovplyviuju rozne faktory ako st marketingové ciele podniku, vyska nakladov,
podnikova politika, charakter trhu, najma ponuka a ceny konkurencie. V kone¢nom rozhodo-
vani o cene je vSak kIicovy navstevnik, preto je nevyhnutné, aby akvaparky pri tvorbe cien
vychadzali z faktorov ponuky a dopytu.

1. Ciel’ a material

Ciel'om state je preskiimat’, nasledne analyzovat’ cenovu politiku vybranych akvaparkov na
Slovensku a zistit’ ndzory zédkaznikov na ceny poskytovanych sluzieb. Ked’Ze hlavnym moti-
vom navstevy akvaparkov je rekredcia spojena s réznymi Sportovo — rekreaénymi aktivitami,
budeme skumat’ ceny réznych druhov vstupeniek. Vyskumna vzorku tvoria tri najvacsie ak-
vaparky na Slovensku s medzinarodnym vyznamom, a to Gino Paradise Besenova, Aquacity
Poprad a Aquapark Tatralandia. Aquacity Poprad je jedinym skiimanym akvaparkom, ktory sa
nachadza v PreSovskom kraji, d’aliie akvaparky su v Zilinskom kraji, ktory ma zarovef naj-
vécsie zastlipenie v pocte akvaparkov na Slovensku (tabul’ka 1).
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Tabul'ka 1 Charakteristika skimanyh akvaparkov na Slovensku

Ukazovatel Gino Paradise Besenova Aquacity Poprad Aquapark Tatralandia

. Eurocom Investment, Aquapark Poprad, Tatry mountain resorts,
Vlastnik ‘v - . .

s.r.o., BeSenova S.r.o. a.s., Demédnovska dolina

Trzby v € 11 256 414 7439 598 7 100 000
Zmena 2013/12 81,92 6,82 1,21
Pocet navstevnikov 520 851 810 215 633 000
Domaci/Zahrani¢ni (%) 53/47 - -

Denna kapacita

L 9000 4200/7 000 5 000/2 500
(letna/zimnd)
Pocet bazénov/celkova plocha 18/5 500 13/3 300 14/3 346
Teplota vody i i i
(°C. od - do) 36-44 27-38 26-36

Zdroj: Horvathova, 2014, s. 22.

Predmetom skumania je uplatiiovanie nastrojov cenovej politiky, ako metéodu opytovania
pouzijeme dotaznik uréeny pre navstevnikov akvaparkov. Zhrnieme a porovname troveii cien
jednotlivych akvaparkov.

2. Vysledky a diskusia

Cenovu politiku skiimame v troch akvaparkoch na Slovensku. Uvedieme ich stru¢nt cha-
rakteristiku, lokalizaciu a hlavné atraktivity v akvaparkoch. Nasledne analyzujeme ich cenova
ponuku a nazory navstevnikov na jej Groven.

2.1. Charakteristika vyberového suboru

Akvapark Gino Paradise Besenova je situovany na uzemi regionu Liptov v kapel'nom
mieste BesSenova, 12 km od mesta RuZzomberok. Je zariadenim s celoro¢nou prevadzkou po-
skytujucim miesto na oddych a zabavu, pre rodiny s det'mi, wellness pobyty pre nacerpanie
novych sil, ako aj kongresové sluzby pre manazérov a podniky. Akvapark vyuziva horské
pramene termalnych vod, ktoré vyvieraji z hibky 1987 m s teplotou viac ako 60°C
(www.ginoparadise.sk). Vdaka svojmu zloZeniu a bohatému obsahu sodika, vapnika, drasli-
ka, zeleza, manganu, bohatosti siranov a d’alSich mineralov ponuka nielen oddych, ale aj
moznost’ lieCenia. Geotermalna voda blahodarne posobi na 'udsky organizmus a ma priaznivé
uc¢inky na pohybové tstrojenstvo, urologické a Zenské ochorenia a kozné problémy. Akvapark
presiel v rokoch 2006 a 2007 rozsiahlou rekonstrukciou, v areali pribudlo 5 novych letnych
bazénov a atrakcie pre deti. V sucasnosti komplex pozostava z 3 vnutornych a 8 vonkajsich
bazénov s geotermalnou vodou s teplotou 26 — 39° C. V aredli sa nachaddza olympijsky pla-
vecky bazén, oddychovy bazén s podvodnymi leZadlami a masaZnymi tryskami, detsky bazén
s fontankou, divoka rieka, atrium s virivkami a niekol’ko toboganov a Smyklaviek
(www.liptov.sk).

Akvapark Aquacity Poprad je moderny relaxaéno — Sportovy areal lokalizovany v meste
Poprad v blizkosti Vysokych Tatier. Jedine¢nost’ akvaparku je vo vyuzivani volne dostup-
nych prirodnych energetickych zdrojov, ktoré zabezpecuju teplo a energiu pre vodny park,
hotely, reStauraciu, bary, fitnescentra a konferencné priestory. Jeho dominantou je kryStalovo
¢ista geotermalna voda s celoro¢nou prevadzkou a jedineCnym vyhladom na Vysoké Tatry.
Akvapark pod Tatrami bol oficialne otvoreny v jali 2004 (www.aquacity.sk). Akvapark je
vodny raj pre vSetky vekové kategorie. Navstevnikom pontka 13 bazénov, z toho 7 je vonkaj-
Sich a 6 krytych s termalnou alebo ohrievanou vodou, 11 inhalaénych miestnosti a sdun, rela-
xacné priestory, virivky a sanarium v komplexne vybavenom wellness centre Vitalny svet.
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Sucastou akvaparku su vonkajsie termalne bazény s teplotou vody 30-38 °C, ktoré su ideal-
nym miestom na oddych a uvolnenie. Voda v termélnych bazénoch prameni z hibky 1300 m a
obsahuje viac ako 20 r6znych minerdlov priaznivo pdsobiacich na zdravie ¢loveka. Poméha
pri problémoch s pohybovym a dychacim tustrojenstvom, pri problémoch krvného obehu a
nervovej sistavy a ma priaznivé kozmetické ucinky.

Akvapark Tatralandia je najvacsi celoroény vodny areal zabavy a relaxu na Slovensku.
Nachéadza sa v blizkosti mesta Liptovsky Mikulas, na severnom brehu priehrady Liptovska
Mara obklopeny pohorim Nizke Tatry. Jeho strategickd poloha v centre Liptova umoziuje
l'ahkt dostupnost’ zo vSetkych hlavnych dopravnych tahov. Akvapark bol otvoreny 5. jlla
2003. Celoro¢nu prevadzku umoznuje zdroj termalnej vody pradiaci z viac ako 2500 metrove;j
hibky s teplotou 60,7 °C. Termalna voda v bazénoch ma medzi vodami Liptova osobitné pos-
tavenie, pretoZe obsahuje aj ¢ast’ morskych vod z mora, ktoré bolo na uzemi Liptovskej kotli-
ny pred 40 milionmi rokov. Kupel’ vo vode, ktora ma lie¢ivé G¢inky a ulavuje od bolesti,
priaznivo pdsobi najma na pohybové a dychacie Ustrojenstvo. Stucastou arealu akvaparku je
14 bazénov, z ktorych 9 sa vyuziva celorocne a pontka zabavu a oddych v kazdom pocasi.
Bazény st obohatené o pocetné vodné atrakcie (masazne sedenia, vodné postele, vodna lezec-
ka stena, vodny hribik, chrli¢e, vyvierac¢ky, vodné prudy, vodné hojdacky, ap.). Teplota ter-
malnej mineralnej vody v bazénoch sa pohybuje v rozmedzi od 24 - 38 °C. Pre milovnikov
vodnej zébavy a adrenalinu akvapark ponuka tridsat’ toboganov a Smykaciek pre vSetky veko-
vé kategorie, z ktorych 9 sa vyuziva celoro¢ne (www.tatralandia.sk).

2.2. Analyza cenovej politiky vybranych akvaparkov

Akvaparky na Slovensku vyuzivaju na stanovenie cien svojich produktov rdzne nastroje
cenovej politiky. Cenova diferenciacia je jednym z efektivnych néstrojov uplatiovanych v
skamanych akvaparkoch. Jej cielom je diferencovat ceny pre navstevnikov z hl'adiska seg-
mentu navstevnikov, ¢asu, charakteru produktu, alebo z hl'adiska hlavnej sezony alebo mimo
sezony. Akvaparky rozliSuju navstevnikov z hladiska poctu, ¢i ide o jednotlivcov, rodiny s
detmi alebo organizované skupiny, ale predovsetkym na zaklade veku. Zistili sme, ze akva-
parky diferencuju navstevnikov podl'a priblizne rovnakych kritérii, a to na skupinu dospelych,
deti do 6 rokov, deti od 6 do 15 rokov, studentov a seniorov. Jednotlivé skupiny navstevnikov
maju narok na uplatnenie zl'avy, ktora sa pohybuje v rozmedzi od 10 do 100 % z ceny listka
pre dospeli osobu. Ceny vstupov do akvaparku su diferencované aj z hl'adiska ¢asu, pricom
vicSina akvaparkov ponuka celodenné, dvojhodinové, trojhodinové a vecerné vstupy. Ceny
vstupov sa liSia aj v zavislosti od ro¢né¢ho obdobia, priCom v obdobi hlavnej letnej sezony st
ceny oproti mimo sezéne vyssie priblizne o 10 — 25 %, ¢im sa reguluje zvySeny dopyt po
sluzbach akvaparkov v tomto obdobi. Naopak, v zimnom obdobi a v mimo sezéne akvaparky
takticky znizuju ceny na podporu dopytu zakaznikov. Vykyvy v dopyte usmeriiuju aj zvy-
hodnenymi ¢asovo obmedzenymi ponukami na prilakanie zdkaznikov najmé v obdobi znize-
né¢ho dopytu (zl'avové portéaly, zl'avnené vstupenky v Casopisoch). Ceny v akvaparkoch su
diferencované aj z hl'adiska ponuky sluzieb.

Na zéklade analyzy cennikov akvaparkov aich kompardcie mézeme vyvodit’ nasledovné
zavery (tabulka 2).
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Tabulka 2 Komparacia cien vstupného do akvaparkov

Cena vstupného v € Gino Paradise Besetiova | Aquacity Poprad | Tatralandia Liptovsky Mikulas
Zakladna cena pre

dospelt osobu v pokladni 22 22 22
Cena online 18 - -
Deti do 120 cm - 1 -
Deti do 6 rokov zdarma - zdarma
Deti do 140 cm 19 19 11
Studenti do 26 rokov

s preukazom ISIC 21 19 20
Seniori 60 + a ZTP 21 19 20
Rodinna vstupenka 47 47/52 47
3-hodinovy vstup 19 19 19
Vecerny vstup - 19 -
Celosezonny vstup - - 49

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

Cena zakladného celodenného vstupu pre dospelt osobu do akvaparkov je rovnaka (22 € v
pokladni). V Tatralandii v pripade nakupu listka online je cena celodenného vstupného pre
dospelého 18 €. Gino Paradise BeSenova ma v ponuke aj Economy balik, ktory je obmedzeny
iba na vyuzivanie 6 vonkajSich bazénov a 2 vnatornych bazénov za 17 €. Najvicsiu zlavu pre
deti do 140 cm vysky poskytuje akvapark Tatralandia, pricom vyska poskytnutej zlavy je 50
%. Mo6zZeme konStatovat’, Ze vyska zliav pre deti sa v jednotlivych akvaparkoch pohybuje od
13,6 % do 50 %. Deti do 6 rokov maju v Tatralandii a Gino Paradise Besenova vstup zdarma,
v Aquacity Poprad platia deti do 120 cm vysky vstupné 1 €. Studenti do 26 rokov s platnym
preukazom ISIC maju zlavu maximalne 13,6 % z ceny listka pre dospeli osobu (Aquacity
Poprad 19 €, t. j. 13,6 %, Tatralandia 20 €, t. j. 9 %, Gino Paradise BeSenova 21 €, t. j. 4,5 %).
Seniori nad 60 rokov a ZTP maji narok na uplatnenie zl'avy v rovnakej vyske ako $tudenti.
Skumané akvaparky pontkaju aj rodinné vstupenky. V Tatralandii je cena rodinného celo-
denného vstupu 47 € (2 dospeli a maximalne 3 deti do 140 cm), rovnaka cena je aj v Gino
Paradise BeSenova a v Aquacity Poprad je to 47 € (3 osoby) az 52 € (4 osoby).

Z hradiska dizky pobytu akvaparky rozliguja celodenny a trojhodinovy vstup. Cena trojho-
dinového vstupu je oproti celodennému znizena rovnako v kazdom akvaparku 0 3 € (19 €
vstupné), ¢o predstavuje zl'avu 13,6 %. Aquacity Poprad ponuka aj zvyhodneny vecerny vstup
(19 €). Tatralandia ponutka aj celosezonny vstup za cenu 49 € (pre vSetky kategorie navstevni-
kov). Gino Paradise BeSenova nepontka sice celosezonny listok, ale pravidelni navstevnici
maji moznost’ zakupit’ si 2, 4 alebo 6 vstupov za zvyhodnenych podmienok (dospely 2 vstupy
40 €, 4 vstupy 70 €, 6 vstupov 92 €). Cena za viacero vstupov je rdzna pri rozli¢nych katego-
riach navstevnikov. Cenniky vstupov sa liSia aj v zavislosti od sezony. Ceny su nizsie v prie-
mere 0 2 eura. Na podporu dopytu v mimo sezone pripravuju akvaparky pre navstevnikov
kratkodobé akcie spojené s vyhodnymi cenami vstupov.

Akvaparky na Slovensku ponukaji svojim navstevnikom Siroka ponuku sluzieb, ktora di-
ferencuju do niekol’kych balikov. Ceny jednotlivych ponukovych balikov sa rdznia v zavislos-
ti od pestrosti atraktivit. Z hl'adiska cien vstupov, ceny rasti vzhladom k pestrosti ponuky
sluzieb. V Gino Paradise BeSetiova ponukaju baliky Economy, Business Plus (zdkladny)
a Business Plus v kombinacii s Gopass alebo Liptov Region card (zl'ava az 26 %) a VIP plus
balik. V akvaparku Tatralandia majii navsStevnici moznost’ zakupenia si balikov Tropi-
cal packet (zakladny) a Vital packet. Rovnako tu platia karty Liptov Region Card a Gopass so
zl'avami az do vysky 30 %. V Aquacity Poprad pontkaju zakladny Aqua packet a d’alSie bali-
ky Vital packet, Sport packet a Fitness packet.

Na zaklade analyzy mozZeme konstatovat’, ze zakladné ceny vstupov su v skimanych akva-
parkoch rovnaké, cenami a obsahom sa lisia nimi ponukané baliky sluzieb.
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2.3. Analyza cenovej politiky z hl'adiska navstevnikov

Vyskumnu vzorku tvorilo spolu 150 respondentov, pricom oslovenych bolo 50 navstevni-
kov v kazdom akvaparku. Cielom dotaznikového prieskumu bolo zistit’ ndzory zékaznikov na
ceny poskytovanych sluzieb a uplatiiovani cenovu politiku. Zamerali sme sa predovSetkym
na analyzu cien vstupov do akvaparku pri ponuke rozdielnych balikov sluzieb.

Necelych 50 % oslovenych respondentov pochadzalo zo Zilinského kraja. Najviac respon-
dentov (38 %) bolo zamestnanych v sitkromnom sektore a necelt Stvrtinu tvorili ziaci a Stu-
denti. Ndhodnym vyberom sa ndm podarilo oslovit’ 14 zahrani¢nych navstevnikov, ktori po-
chadzali z Ceska, Pol'ska, Holandska a z JuZnej Korei.

Respondenti najcastejSie navstevuju akvaparky na Slovensku v lethom obdobi, pri navste-
ve uprednostnuju zékladny balik sluzieb a vo vécéSine pripadov tu zotrvaju cely den. Najviac
navstevnikov prislo do akvaparku s rodinou alebo s priate'mi a akvapark navstevuju priblizne
jeden az trikrat rocne.

K najdoélezitejsim faktorom ovplyviiujicim zakaznikov pri vybere akvaparku patri cena,
vzdialenost’ akvaparku od miesta trvalého bydliska a rozsah ponuky sluzieb. Viac ako 60 %
navstevnikov uviedlo, Ze cena je rozhodujucim faktorom pri vybere akvaparku. Pre zvySnych
40 % opytanych vyska ceny vstupov do akvaparku nie je rozhodujica. Takmer 80 % opyta-
nych pri navsteve akvaparku vyuziva urcity druh zlavy, pricom medzi najcastejSie vyuzivané
zl'avy patria ¢asovo obmedzené vstupy, sezoénne zl'avy a zlavy pre deti a Studentov. Viac ako
polovica respondentov sa zhodla v nazore, Ze ceny akvaparkov su prili§ vysoké vzhl'adom na
ponuku poskytovanych sluzieb a atrakcii. V dosledku slabej konkurencie akvaparkov na Slo-
vensku najmé v PreSovskom, Nitrianskom, Tren¢ianskom a Banskobystrickom kraji, st ceny
vstupov do akvaparkov vysoké. Akvaparky na Slovensku st tak dostupné len pre solventnej-
Siu klientelu. Viac ak 10 % opytanych sa k danej téme vyjadrilo, ze akvaparky navs§tevujt len
vynimo¢ne, nakol'ko pre priemerna slovenska rodinu s dvoma a viacerymi detmi je navsteva
akvaparku luxusom a nemozu si dovolit’ navstevovat’ takyto druh zariadenia CastejSie ako
dvakrat rocne. Aj napriek tomu, ze pobyt v akvaparku by mal byt prijemnym spestrenim
volnych chvil’, nav§tevnici mnohokrat neboli spokojni nielen s cenou, ale aj s ochotou perso-
nalu, ¢akacou dobou na atrakcie, s nedostato¢nym poc¢tom lezadiel a skriniek hlavne v letnej
sezone, kedy je dopyt navstevnikov po sluzbach akvaparkov najvicsi. Respondenti by privita-
11 viac akciovych pontk, zvyhodnenych cien vstupov pre rodiny s viacerymi detmi a vacsiu
spolupréacu aj s ostatnymi zariadeniami cestovného ruchu, ¢im by sa vytvoril komplexny pro-
dukt, ktory by bol pre navstevnikov dostupnejsi a cenovo prijatel’ne;jsi.

Zaver

Podnikanie spojené s prevadzkovanim akvaparkov je novodobym trendom na trhu cestov-
ného ruchu. Slovensko disponuje vhodnymi primarnymi predpokladmi pre ich rozvoj. Od
vybudovania prvého akvaparku Tatralandia v roku 2003 sa ich pocet kazdoro¢ne zvysuje,
dochadza k modernizécii a prestavbe starSich kupalisk a v sucasnosti sa objavuju d’alSie zame-
ry miest a sukromnych investorov budovat’ novodobé vodné centra zdbavy a oddychu. Obl'a-
benost’ akvaparkov dokumentovana rastucou navstevnost'ou, dokazuje, Ze aj napriek vysokym
investiénym nakladom sa javi vystavba akvaparkov ako vyhodna investicia. Nevyhnutnou
stCastou prevadzkovania akvaparkov je investovanie do zlepSovania kvality sluzieb, budova-
nia novych atraktivit a rozSirovania ponuky sluzZieb s cielom uspiet’ v silnom konkurenénom
prostredi nielen na domacom, ale aj na zahrani¢nych trhoch. Z tohto dévodu je pre slovenské
akvaparky nevyhnutné efektivne uplatiiovanie marketingového mixu, ktorého sucastou je aj
cena.
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Struktiira ¢eského hotelového trhu
The Structure of Czech Hotel Market

Katarina Uli¢na

The aim of the paper is to present the changes in the structure of Czech hotel market from
1993 to 2012, in light of supply and demand. We focused on the development of hotels” capa-
city and their average size, structure of the domestic and foreign visitors and number of over-
night stays.

Key words: Czech hotel market. Demand. Hotels. Supply. Tourism.
Uvod

Jednym z predpokladov rozvoja pobytového cestovného ruchu v Stite st ubytovacie
zariadenia, ich Struktura, kapacita, kvalita a priestorové rozmiestnenie. Od roku 1993 doslo v
Cesku k podstatnym zmenam nielen v kapacite ubytovacich zariadeni a v ich kvalitativnej
Struktire, ale aj k zmenam na strane dopytu vyjadreného poctom hosti a prenocovani. Analyza
tychto udajov je podstatna z hl'adiska d’alSieho smerovania cestovného ruchu.

1. Ciel’, material a metodika

Pozornost’ sme zamerali na vyvoj kapacit hotelov, ich priemernu velkost, vyvoj poctu
domacich a zahrani¢nych hosti a po¢tu prenocovani. Z hl'adiska ponuky sa zameriame na
kapacitu a struktaru ubytovacich zariadeni hotelového typu. Z hladiska dopytu podrobime
analyze vykony ubytovacich zariadeni. Ceskii republiku sme si vybrali z dovodu podobného
historického a ekonomického vyvoja hotelového trhu v porovnani so Slovenskou republikou.

Material, ktory spractivame je sekundarneho charakteru. V skimani vychadzame z nazorov
domadcich a zahrani¢nych autorov, ktori sa zaoberaju hotelierstvom. Empirické tdaje sme
ziskali zo zdrojov Statistického uradu CR.

2. Vysledky a diskusia

Cesky a slovensky hotelovy trh maju podobny vyvoj z dovodu existencie spolo&ného 3tatu.
Po roku 1989 sa vyrazne zmenila ponuka a dopyt cestovného ruchu v Cesku. Na strane ponu-
ky bol vyznamnym medznikom rok 1991, kedy sa zacala privatizacia Statneho majetku.

Pocet hotelov od roku 1993 vzrastol z 583 hotelov s 70 990 16zkami na 2 586 hotelov s 219
823 l6Zkami, to je rast 0 575 % (tabulka 1).
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Tabul’ka 1 Vyvoj kapacity ubytovacich zariadeni v Cesku

1993 1998 2003 2008 2013 2013/1993

UZ spolu 1476 7 685 7926 7 705 9970 6,75
Hotely spolu 583" 1778 1879 2023 2 586 4,44
- v tom:

peokkex - - 21 41 56 2,67°
Pk - - 219 360 553 2,53
ostatné hotely - - 1639 1622 1977 1,213
Pocet 1670k 70 990! 169 343* 158 978 188 265 219 823 3,09

hotelov

- v tom:

peok ke - - 7783 11 280 12 417 1,60°
Pk ke - - 28 814 52 578 70 557 2,45°
ostatné hotely - - 122 381 124 407 136 849 1,123
VLK v % - 36,1 40,9° 39,12 39,72 0,97°

Zdroj: Spracované podl'a SUCR, 2014.
Poznamka: VLK - vyuzitie 16zkovej kapacity; 1) uvedené udaje st za hotely, motely a botely; 2) uvedené udaje
st za hotely a penziony; 3) index za roky 2013/1993.

V Ceskej republike su k dispozicii statistiky za hotely podl'a triedy od roku 2000, a preto
porovnanie z hladiska triedy sledujeme v rokoch 2003 - 2013. Od roku 2003 pribudlo najviac
hotelov triedy ***** a **** pritom pocet ostatnych hotelov vzrastol 0 21 %. Vysledky na-
znacuju zmenu preferencii hosti, ktori zacali uprednostiiovat’ kvalitnejSie ubytovacie zariade-
nia hotelového typu.

Zmena politického a ekonomického systému sa prejavila na strane dopytu v zmene objemu
a Struktiry poctu hosti. Podl'a Vystoupila a kol. (2010) v dosledku cenovej deregulacie, priva-
tizacie a liberalizadcie medzindrodného obchodu a vymenného kurzu doslo na zaciatku 90.
rokov k utlmu ekonomiky (HDP v rokoch 1990 a 1991 dosahovalo zaporné prirastky) a rastu
cenovej hladiny (v roku 1991 o 56,6 %), ¢o sa prejavilo v nizsej kupyschopnosti obyvatel’-
stva. AZ v roku 1993 sa zaznamenali prvé znamky ozivenia, ktoré sa naplno prejavili v druhej
polovici 90. rokov.

Vyvoj Struktiry hosti naznacuje tendenciu domacich obyvatelov v preferovani pobytov
v zahrani¢i pred domacimi pobytmi. Z vysledkov Satelitného iétu cestovného ruchu CR vy-
plyva, ze medzi rokmi 2003 — 2005 rastli vydavky na zahrani¢né cesty v priemere o0 4 %, na-
opak Vv pripade domaceho cestovného ruchu klesli kazdoro¢ne v priemere o 6 % (CSU, 2014).
Zatial’ ¢o v roku 1993 bol podiel domacich hosti na pocte ubytovanych 40,2 %, v roku 2013
to bolo 34,8 % (tabul’ka 2).

Tabul’ka 2 Pobytovy cestovny ruch ubytovacich zariadeni hotelového typu v Cesku

1993 1998 2003 2008 2013

IPocet hosti 3392 187 6 252 277 6 362 041 8 874 222 10 295 562

- v tom: domaci 1361974 2529 796 2 434 560 3038181 3578 407

zahrani¢ni 2030 213 3722481 3927 481 5836 041 6 717 155
IPodiel hosti 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
- v tom: domaci 40,2 40,5 38,3 34,2 34,8
zahrani¢ni 59,8 59,5 61,7 65,8 65,2

Pocet prenocovani 8 624 840 18 102 631 18 776 213 23941 925 26 570 341

- v tom: domaci 3361 205 7507 130 6 794 542 7047 117 8126 197

zahrani¢ni 5263 635 10 595 501 11981671 16 894 808 18 444 144
Priemerny pocet preno- 2,5" 2,9" 2,95 2,70 2,58

covani

- v tom: doméci 2,5 3,0t 2,79 2,32 2,27
zahraniéni 2,6" 2,8 3,05 2,90 2,75

Zdroj: Spracované podl'a SUCR, 2014.
1) uvedené tidaje su za hotely, motely a botely, ostatné roky su za hotely.
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Pokles mozno pozorovat’ v priemernom pocte prenocovani domacich hosti z 2,5 dia v roku
1993 na 2,27 dna v roku 2013, pritom v roku 1998 bol priemerny pocet prenocovani 3,0 dni.
Tento klesajuci vyvoj po€tu prenocovani naznacuje zmenu preferencii ¢eskych obyvatel'ov
k vyssej kvalite sluzieb.

Naopak priemerny pocet prenocovani zahraniénych hosti vzrastol z 2,6 dia v roku 1993
na 2,75 dna v roku 2013, pritom v roku 2003 to bolo 3,05 dia. Od roku 1993 mozno pozoro-
vat’ rychly rast medzinarodnych prichodov zo zdpadnej Eurdpy a USA. Tento pozitivny vyvoj
bol preruseny negativnymi udalostami, ako st teroristické utoky v USA (2001), povodne
v Cesku (2002), epidémia SARS a vojnovy konflikt v Iraku (2003), ktoré sposobili uréita
stagnaciu prichodového cestovného ruchu. Silny rast prichodového cestovného ruchu nastal
po roku 2004, a to zo strany navstevnikov z vychodnej Europy.

Ceska republika patri k malo krajindm, ktoré si minimalne ovplyvnené sezonnym charak-
terom cestovného ruchu. Vystoupil a kol. (2010) tvrdia, ze Cesky hotelovy trh dosahuje tito
vyhodu prostrednictvom zamerania sa na formy a druhy cestovného ruchu, ktoré nesuvisia s
prirodnymi danost’ami Gizemia vyvoldvajucimi jeho sezonny charakter. Ide najmi o mestsky a
kapel'ny cestovny ruch.

Konkurencieschopnost’ na strane dopytu zvysSuju sietové hotely, ktorych na ¢eskom hote-
lovom trhu pdsobi 154. Na ¢eskom hotelovom trhu ma zastipenie dvanéast’ americkych hote-
lovych spolocnosti, zvysnych Sestnast’ hotelovych spolo¢nosti je eurdpskych, z toho su tri
eské spolo¢nosti. Ceské hotelové spolo¢nosti Ave hotels, Euroagentur a Orea hotels pre-
vadzkuju 63 hotelov.

Hotelova spolocnost’ Ave hotels a.s. bola zalozena v roku 1990 a poskytuje ubytovanie
v 15-tich hoteloch triedy *** az ***** Na internetovej stranke spolo¢nosti sa uvadza, ze spo-
lo€nymi atribitmi AVE hotelov je vysoky Standard sluzieb, profesionalny servis, mily
a ochotny personal, kvalitné ubytovanie, spokojnost’ hosti a garancia najnizsej ceny. Pri po-
rovnani ceny na internetovej stranke hotelovej spolo¢nosti a internetového systému rezervo-
vania Booking.com bol rozdiel v cene niekol'ko eur v prospech rezervovania ubytovania
cez booking.com.

Hotelova siet’ Orea Hotels s.r.o. vznikla v roku 1992 a v sti€asnosti prevadzkuje 17 hotelov
prostrednictvom franchisingu, dohody o manazmente, prenajmu nehnutel'nosti a niektoré ho-
tely priamo vlastni. Viziou hotelovej siete je vytvorit’ stredoeurdpsku hotelovu siet’ so zame-
ranim na domdcich 1 zahranicnych hosti poskytujucu ubytovacie, stravovacie a doplnkové
sluzby, zodpovedajuce medzinarodnym Standardom strednej cenovej triedy (www.orea.cz,
2015). Orea Hotels ma produktové portfolio rozdelené na jednotlivé kategorie, a to na ktipele
a wellnes, rodinnu dovolenku, hory, kongresy a podujatia, aktivny odpocinok, svadby a ro-
mantiku. Svojim hostom pontika vernostny program Orea Hotels Plus card a seniorom su
urcené zlavnené programy Orea Hotels Senior pass. Hotelova siet’ na svojej internetovej
stranke prezentuje online systém rezervovania, bezplatni zékaznicku linku, profesionalne
vyskoleny personal a regionalnu kuchyiu vyuzivajiacu lokdlne suroviny.

Hotelova a gastronomické spolocnost” EuroAgentur Hotels a Travel je jedina ¢eska hotelo-
va spolo¢nost’, ktora ma zastipenie na Slovensku a v Rusku. EuroAgentur Hotels a Travel
prevadzkuje hotely na zaklade franchisingu a dohody o manaZzmente. PridruZenym hotelom
ponuka zndmu znacku, osvedcené know-how, centralny systém rezervovania, vlastné marke-
tingové oddelenie a vernostny program pre hosti. Hotelova spolo¢nost’ méa kongresové odde-
lenie, ktoré sa Specializuje na obchodnych cestujucich a zabezpeCuje komplexné sluzby
pre ¢eské i medzindrodné kongresy a konferencie. EuroAgentur Hotels a Travel investuje
do vzdelavania svojich zamestnancov, najmda manazmentu, alebo aj na nizsich poziciach a je
nositelom osvedcenia za kvalitu poskytovanych sluzieb v cestovnom ruchu - znacka Czech
Made. Spolocnost’ ziskala osvedCenie ako jediny subjekt cestovného ruchu niekol’ko rokov
po sebe (www.euroagentur.cz, 2015).
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Zaver

Z analyzy hotelového trhu v Cesku vyplyva niekol’ko faktov:

— pre pobytovy cestovny ruch je v Cesku dostatok ubytovacich zariadeni hotelového typu
a ich kapacit,

— z dlhodobého hladiska doslo k podstatnej zmene v Struktire ubytovacich zariadeni
v prospech zariadeni hotelového typu a v Standarde poskytovanych sluzieb v prospech vys-
Sieho Standardu,

— vyvoj Struktiry hosti naznacuje tendenciu domacich obyvatel'ov v preferovani pobytov
V zahrani¢i pred domécimi pobytmi,

— zatial’ Co priemerny pocet prenocovani zahrani¢nych hosti vzrastol, u domacich hosti doslo
k jeho poklesu,

— pokial’ sa vyrazne nezvysi pocet navstevnikov, nie je potrebné budovat’ nové ubytovacie
zariadenia, ale je dolezité zamerat’ sa na kvalitu poskytovanych sluZieb.
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Innovation as Factor of Tourism Enterprise Development
Inovacie ako faktor rozvoja podniku cestovného ruchu

Zbigniew Zontek

Innovation nowadays has become the one of the major factor of development of enterprises.
The creation of innovation in tourism means mainly the formation of new tourist products,
processes and information systems. Tourism enterprises, that have achieved spectacular suc-
cess, usually implemented these different types of innovations. This paper deals with the over-
view of the chosen concepts related to the role of innovations in the development of enterpris-
es and presents the result of research in Polish tourism enterprises.

Inovdcie sa v sucasnosti stali jednym s najvyznamnejsich faktorov rozvoja podniku. Tvorba
inovacii v cestovnom ruchu je zaloZena najmd na vytvarani novych produktov, procesov a
informacnych systémov. Uspeiné podniky cestovného ruchu zaviedli prace tieto rozdielne
druhy inovacii. Stat’ sa zaobera prehladom vybranych koncepcii zameranych na ulohu inova-
cii v rozvoji podniku cestovného ruchu a prezentuje vysledky prieskumu v polskych podnikoch
cestovného ruchu.

Key words: Enterprises. Innovation. Management. Region. Tourism.
Introduction

Nowadays tourism constitutes an important sector of economic and social activity. A high
ability to generate new jobs, a state of raising the quality of local society life, as well as an
increase in the competitive potential of regions support this fact. The possession of tourist
value creates favourable conditions for taking advantage of positive attributes of tourism,
however for its full absorption it is essential that innovations are created in companies and
tourist regions, because the innovations belong to the basic sources of gaining competitive
advantages.

1. Characteristics of Innovations

The term “innovation” comes from Latin, where the word “innovare” means a creation of
something new. Innovation is a new solution of certain issues, which relates to a change of the
state of affairs and plays an important part in a development of the specific activity.

Important criteria for the creation of innovation are the proper means and tool, which are
essential for its coming into being. Ch. Freeman (1974) defines innovation as the process that
contains technical means of planning, production, management and commercial activity of
new (or improved) products. However, the process has to undertake activities which result in
the implementation of the idea for ones use. Thus innovation constitutes generating, reception
and implementation of new ideas, processes, material products or services. Reception and
implementation of innovation is closely connected with the manager ability to change and
adapt (Hjalager 2010, p. 2-3).

Nowadays there are numerous studies which use the definition that refers to the methodol-
ogy of European statistics of the textbook by Oslo Manual (1997). The core of the innovation
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IS putting the novelty into practice, which comes down to offering of a new product or service
on the market, and in relation to a new process, organization or marketing methods, to their
usage in the current activity of a businessman. The innovation can be a result of one's own
empiric and developmental business, cooperation with other businessmen or institutions, or a
result of the know-how purchase.

Innovation can be analysed — as far as its attributes are concerned — from two points of
view: a narrow and broad one. The innovation in narrow perspective strictly refers to a change
in production methods and products, which is based on new or so far not used knowledge,
and/or the first trade introduction (application) of a new product, service, process or equip-
ment. The innovation in broad meaning (sensu largo), corresponds to every change in an or-
ganisation activity, and that means the assimilation of acquired knowledge (Commission of
the European Communities, 2006). It can be an idea, practice or object perceived by a unit as
novelty, and at the same time it does not matter if an idea is objectively new, or only treated
as new by a particular environment.

Every innovation has to be oriented towards the market and customer, always closely relat-
ed and inspired by the market. P. Drucker (1986, p. 35) points out, that a change in the neigh-
bourhood gives a chance to undertake a new economic activity or to provide new services
through new combinations of production factors, new goods and ways of distribution of goods
and services. The search of innovation should be constant and systematic. The vast majority
of successful innovation makes use of the change (in environment), that has already be done
or the one which is in progress.

The origin of innovation constitutes a vital element of the innovation process model. The
first one is the supply model, based on the Schumepeter's theory (1960, p. 41), which assumes
that the origin of innovation relates to invention, creation of an idea, and then one tries to ap-
ply a solution. Within the space of the last years the model has evolved towards the demand
model of innovation. In this case the consumer and their need for a change in a specific field
becomes the origin of innovation; meeting the need requires the proper solution (Dodgson,
Rothwell 1994, p. 41). The models constitute the basis for a distinction of the innovation fac-
tors.

2. Objective, material and methods

The aim of the paper is to point out the possibilities for innovative development of tourist
enterprises in the region. This paper presents the results of research conducted among tourism
enterprises in the Southern Sub-region of the Silesian Province. The research was conducted
in years 2012 and 2013. The spatial scope of the research referred to a mountain area, situated
within administrative boundaries of the Silesia province.

The research focused on the possibilities for innovative development of tourist enterprises
in the region. 191 tourist companies and subjects that support a development of tourism in the
region were involved in the survey. In the course of research there were 121 well completed
questionnaires (63,4 % return rate).

Among the subjects 62,8 % implemented innovations in the period of three years, before
the research. According to the methodology of Oslo Manual, the subjects can be referred to as
the innovative ones. Mostly, there were the innovations connected with modernization and
formation of new infrastructure (swimming pools, objects and equipment, ski lifts, play
grounds). In the scope of innovations that referred to services, the respondents indicated the
extension of their offer by the use of services, such as: biological regeneration for seniors, a
formation of service packages with a higher standard. Not so many respondents referred to
other fields of innovation, for example a purchase and implementation of information sys-
tems, modification of management systems, employment of the first class specialists, etc.
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3. Results and discussion

The analysis of sources of undertaken innovative activities is one of the aspects of the re-
search (table 1). The obtained findings show out that in the vast majority the elements of mar-
keting circle (in broader meaning) were the main source of innovation. The majority of re-
spondents indicated the suggestions of customers as the source of undertaken innovative ac-
tivities (86,8 %). This big impact of the determinant on development of tourist services inno-
vation shows clearly that nowadays customers become not only the basis for operational ac-
tivity of tourist subjects, but they have also an influence on their developmental plans. The
determinant also points to the high level of universality of marketing research usage in this
sector. The respondents showed that the citizens (35,5 % of answers) and their suggestions are
the source of innovative changes. These are the customers who constitute the specific group
of tourist offer recipients.

Table 1 Sources of implemented innovations in %

Sources of innovation in researched tourist enterprises Ratio

Customers' comments, suggestions 86,8
Willingness to take advantage of external funds 68,4
Observing other domestic tourist enterprises 55,3
Cooperation with institutions supporting the raising of funds 48,7
Observing foreign tourist enterprises 39,5
Information available in scientific and sectorial studies 38,2
Comments received from inhabitants of the region 35,5
Efficient human resources management 31,6
Participation in conferences, professional meetings, fairs 31,6
Cooperation with business partners with a similar business profile 27,6
Cooperation in the local area network (clusters) 22,4
Acquisition of patents, licenses, including leasing, franchising 22,4
Cooperation with local and regional public or non-governmental institutions 21,1
Showing best practices by tourism entities 13,2
Cooperation with the science sector 11,8
Other sources of innovation 2,6

Source: Own research, 2013.

As far as the frequency of choice is concerned, there was another inspiration for undertak-
ing innovative solutions — the readiness for usage of external sources of financing (68,4 %).
The European Union programs, in which 59,5 % of respondents declared their participation,
gave rise to the increase of innovative interests.

The implemented innovations in project companies, in the majority of companies, gave no-
table effects (table 2). According to respondents, the most important were: the growth of cus-
tomer satisfaction from provided services (94,7 %) and increase of opportunities for develop-
ment of subject companies (86,8 %). A big percentage of subjects registered an increase in
selling services (64,5 %), however it was an effect of being receptive to new markets as far as
tourist companies are concerned (53,9 %). In case of 35,5 % of subjects it was a result of ac-
cess to international sales network. The implemented innovative solutions are connected with
high costs, which with 18,4 % of respondents resulted in the growth of the prices of services,
however the range of the increase of prices was evidently curbed by lasting economic crisis.
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Table 2 Effects of implemented innovations in %

Effects of implemented innovations Yes No Not applicable
Growth of customer satisfaction 94,7 3.9 1,3
Increase of opportunities for development 86,8 13,2 0,0
Streamlining of labour 68,4 31,6 0,0
Standing out from the competitors 65,8 34,2 0,0
Increase in selling services 64,5 34,2 1,3
Access to new markets 53,9 30,3 15,8
Complex improvement of functioning 39,5 60,5 0,0
Growth of human resources involvement 36,8 63,2 0,0
Access to international sales network 35,5 50,0 14,5
Growth of the prices of services 18,4 80,3 1,3
Reducing prices for services 9,2 89,5 1,3

Source: Own research, 2013.

The streamlining of labour (68,4 %) was for respondents the important effect of introduc-
ing innovations, and 39,5 % of subjects showed the complex improvement of functioning.
The implemented innovative changes did not influence any motivation of staff — the involve-
ment of employees increased only in every third tourist subject. Another significant effect that
refers to the analyzed findings of the research is relation between innovation and competitive-
ness. The majority of the respondents (65,8 %) recognizes such a relation.

The analysis of the results shows that only the subjects that look for opportunities of inno-
vation expansion in the field of service offer take part in network initiatives. The similar rela-
tion functions in case of subjects that took part in a tourist fairs and trade conferences. The
participation in these fields is also positively correlated with readiness for raising innovative
services. The correlation occurs in case of two types of activities, as far as the analysis of rela-
tions between respondents’ activity in pro innovative initiatives and searching innovation in
the field of infrastructure is concerned. The readiness for implementation of the infrastructural
innovations is positively correlated with participation in the European Union projects, as well
as the cooperation as part of the research and development. The participation in European
Union programs has definitely a greater meaning in creation of infrastructural innovations,
because definitely bigger percentage of tourist subjects took part in them.

Conclusion

The changes occurring in tourism economy have a powerful impact on functioning both
regions and tourist companies located in their area. In modern society, oriented on the devel-
opment of modern information techniques and innovations have more and more meaning in
creating preferences on the tourist market. Therefore, one should undertake activities which
aim at the implementation of innovations.

The possibility of creating innovation in tourism is dependent on the internal predisposi-
tions of companies. The managers of tourist enterprises perceive an increase of innovation in
human resources; however, they do not fully recognize the meaning of applying methods of
their management. The significant influence on innovation is also externally conditioned,
however, the respondents agree with the statement as far as three aspects are concerned: ac-
cess to the external forms of financing, access to the internet, as well as applying the current
activity of information technology.

The possibility of creating innovation in tourism is dependent also on the external factors.
One should notice that innovations in tourist trade may refer to services, processes, as well as
the tourist regions. Thus, the perception of innovations by tourists can be identified not only
with the specific tourist enterprise, but also with the innovative complex tourist product of the
region. The characteristic duality of the innovation phenomenon in tourism causes the cooper-
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ation of tourist subjects in the process of innovation formation is needed more than in many
other service trades.
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