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Abstrakt:

Cestovny ruch je vyznamnym sektorom narodného hospodarstva. V su¢asnom vysoko konkurenénom prostredi musia
0 svoju prestiz a spotrebitel'ov bojovat, aj cestovné organizacie posobiace na slovenskom trhu. Spravne a efektivne
vyuzitie distribuénej politiky a destinaéného manazmentu zvySuje moznosti Gispechu a odliSenia sa od konkurencie
v oblasti cestovného ruchu. Cielom prispevku je teoretické spracovanie problematiky destinaéného manazmentu
a distribuénej politiky, ako aj analyza vnimania vyuZitia distribu¢nej politiky a destinaéného manazmentu v oblasti
cestovného ruchu z pohl'adu slovenského spotrebitela.
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Uvod

Aby sa mohol cestovny ruch a destinacia udrzatel'ne a dlhodobo rozvijat' v su¢asnom vysokokonkuren¢om
prostredi, je nevyhnutnd jeho podpora. K tomuto zdmeru napoméha destinaény manazment, prifom manaZment
vtomto zmysle neznamend len riadenie destinacie cestovného ruchu zhora nadol, ale aj koordinacia aktivit
jednotlivych subjektov destinacie k dosiahnutiu cielov (Gucik, 2010).

V désledku vztahov k vonkajsiemu prostrediu je systém cestovného ruchu otvorenym systémom. Ak je systém
cestovného ruchu ovplyvitovany vonkaj$im prostredim, ktoré ho obklopuje a zaroven toto prostredie ovplyviluje,
hovorime o vstupoch (inputoch) alebo o vystupoch (outputoch). Intenzita vstupov a vystupov ndm dokaze poskytnat
informécie o miere vplyvu cestovného ruchu ako systému na iné systémy (Vystoupil a kol. 2006). Vzhl'adom na to, ze
cestovny ruch sa stale viac a viac dostava do popredia zdujmu, uplatiiujt sa aj rozne pristupy jeho skiimania. V teorii
a praxi byva najcastejsie zdoraziiované ekonomické hl'adisko, ktoré skiima cestovny ruch z pohladu ekonomickych
procesov potrebnych k zaisteniu i¢asti Pudi na cestovnom ruchu a taktiez z hl'adiska dopadov cestovného ruchu na
ekonomiku §tatu, regionu. Dolezitym aspektom je aj ekologické, ktoré poukazuje na hodnotenie potencialu tizemia
pre cestovny ruch. Hl'adisko, ktoré zohl'adiuje cestovny ruch a jeho spojenie s geografickym prostredim a ddleZitost’
tohto prostredia pre rozkvet cestovného ruchu je sicastou geografického hladiska. Motivy Uicasti na cestovnom
ruchu, vztahy medzi G¢astnikmi cestovného ruchu a miestnymi obyvatelmi miest cestovného ruchu pozoruje
sociologické a psychologické hladisko (Indrova a kol., 2004).

1. Zakladné teoretické vychodiska

Heskova a kol. (2006) definujt cestovny ruch ako vyznamny spolocensko-ekonomicky fenomén ako z pohladu
jednotlivca, tak aj spolo¢nosti. Kazdoro¢ne predstavuje enormny pohyb Fudi za rekreaciou, poznavanim a naplnenim
vlastnych potrieb. O tvrdeni, Ze cestovny ruch je fenomén, niet pochyb. Foret a Foretovd (2001) uvadzajl, ze
cestovny ruch sa stal v poslednych desatrogiach vyznamnym celosvetovym fenoménom, hlavne ako délezita sucast,
tzv. priemyslu vol'ného Casu. Jeho ekonomické, ekologické, socialne, politické, kulturne a mnohé iné dopady su
vyznamnou sucast'ou zmien dne$ného sveta.

Koncept destinaéného manazmentu je relativne mlady a v sii¢asnej, aj ked’ stale sa vyvijajiicej podobe existuje
od 90. rokov minulého storo¢ia. Trend marketingového riadenia destinacii smeroval od tzv. politického destinaéného
manazmentu, charakteristického pre 70. roky, cez marketingovy manazment chdpany ako zézemie pre obchodné
organizacie. Smeroval az k presadzovaniu marketingového manazmentu destindcie ako aktivneho Cinitel'a
utvérajlceho a realizujliceho obchod (obchodné ponatie destinaéného manazmentu) (Palatkova, 2011).

Podl'a Palatkovej (2006) je destinaény manazment vhodny pre silné regiony, ktoré maji dostatok odvahy k
sustredeniu sil pre spolo¢ny rozvoj, organizaciu a aktivny predaj svojich kl'icovych konkurenénych vyhod.
Takto vznikaju destinacie, ktoré poskytujii navstevnikom spravne zorganizovany komplex sluzieb odpovedajtci ich
vol'be. Podobny pohl'ad na destinaény manazment zastupuje Kiralova (2003) a Jamieson (2006), ktori zdoraziuju, ze
vsetky Cinnosti, ktoré st realizované v destinanom manazmente by mali viest' k dosiahnutiu udrzateI'ného rozvoja
cestovného ruchu a destinacie v dlhodobom horizonte a zachovaniu konkurencieschopnosti destinacie cestovného
ruchu na trhu.

Destinaény manazment ma kld¢ova tlohu pri rieSeni mnohych a niekedy aj protichodnych problémov, ktoré
vznikaju v si¢asnom cestovnom ruchu. Destinacia predstavuje pre destinaény manazment problém z hladiska toho,
ze predstavuje Siroku Skalu potrieb navstevnikov, podnikatel'skych subjektov, doméaceho obyvatel'stva, ktoré
destina¢ny manazment musi uspokojit. To znamena, ze destina¢ny manazment musi zohl'adnovat’ to, Ze destinacia je
tvorend rdznymi Castami a ma prispievat’ k pozitivnej sucinnosti tychto Casti, aby spolo¢ne fungovali a vytvarali
harmonicky celok (Howie, 2003).

Cielom organizacii destina¢ného manazmentu je podla Fellegiovej (2008) predovsSetkym zistenie zdujmov
jednotlivych subjektov v destinacii, formulovanie spoloéného zaujmu destinacie a schopnost’ odpovedat’ si na otazku
,Co ztoho bude mat destinacia a o kazdy jej prvok?“. Heskovd (2006) ako ciel organizacii destinatného
manazmentu uvadza zapojenie poskytovatelov sluzieb do pruznych a konkurencieschopnych jednotiek. Autorka
vyzdvihuje tri kPa¢ové &innosti, ktoré by organizacie destinaéného manazmentu mali spifiat*:

e systém kl'aCovych obchodov — kooperacia oblastnych a externych partnerov pri rozvoji prvotnych obchodov,

© 2018 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 2
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



¢JOG
Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

e manazment realizicie na trhu — zahffia aktivity spojené s vyskumom trhu, riadenim tvorby produktu, tvorby
ceny a realizécie predaja,
e systémovy manazment — Vytvara synergické vztahy medzi partnermi.

Tak ako ma produkt cestovného ruchu odlisné vlastnosti aj proces poskytovania sluzby je odlisny. Podl'a Gucika
(2010) je charakteristicky tym, Ze do samotného procesu je potrebné zahrnit’ externy faktor (spotrebitel’a alebo tovar)
a zaistit’ odbyt sluzieb. Tento proces prebicha zaroven s poskytovanim sluzby. Poskytovanie sluzby ma tri fazy:

1. Pripravenost’ na poskytovanie sluzby — tato prva faza sa tyka predovsetkym poskytovatela sluzby a zahiiia
jeho dispoziciu poskytovat’ sluzbu, ide o tzv. potencial sluzieb. Znamena, dostatok internych produkénych
Cinitelov, ato pracu (T'udia), tovar (budovy, material) a informacie (ponuka sluzieb). Spojenim internych
produkénych faktorov dosiahne poskytovatel sluzby schopnost’ v pozadovanej forme, Gase a mieste
poskytovat’ sluzbu.

2. Proces poskytovania sluzby nie je mozny bez zalenenia externych faktorov do tohto procesu. Napriklad
Vv pripade osobnych sluzieb, ako je poskytovanie informacii sa ich poskytovania zu¢astiuje spotrebitel’, ktory
ma zelanie a ochotu prijat’ sluzbu.

3. Vysledok poskytovania sluzby vznika ako spolupraca poskytovatela sluzby a spotrebitela sluzby. Aktivity
spaté s poskytovanim sluzby st dokongené a moézu mat’ za nasledok Ziadany efekt. Pre poskytovatela sluzby
je efektom trzba za poskytnutu sluzbu a pre spotrebitel’a je sluzba Gzitkovym efektom.

V cestovnom ruchu sa distribicia produktov od distriblcie v inych odvetviach 1i§i predovSetkym tym, Ze
spotrebitelia ich spotrebvajud priamo v cielovom mieste (Gucik a kol., 2011). Na obrazku 1 su znazornené priame
a nepriame distribu¢né kanaly, ktoré dodavaju produkt alebo sluzby spotrebitel'om.

| Producenti shuzieb cestovného ruchu ‘
| | ‘
| |

| Informacne svstemv/ Rezervaéne svatémy | ‘

| Cestovné kancelanie | ‘

i
| |
| | Cestovné azentiry ‘

| Spotrebitelia ‘

puame odbytové kanaly =~ --------- nepriame odbytove kanaly

Obrazok 1 Distribuéné kanaly v cestovnom ruchu
(Guicik Marian a kol. Marketing cestovného ruchu. 2010)

Spoloénosti mdézu vseobecne vyuzivat' viac ako jednu formu odbytového kanala, napriklad maloobchodné
cestovné kancelarie. Skusenosti producentov navrhuji, aby ich obchodna stratégia mala ¢o najviac odbytovych
kanalov, ktoré umoznia optimalizaciu dopytu po produktoch a sluzbach. Predovsetkym zaclenenie internetu do
distriblcie ajeho vyuzivanie ako odbytového kanala, prinieslo zdsadny rozdiel. Rozvoj internetu zvysil podet
arozmanitost’ distribuénych ciest. V sti¢asnosti existuje odbytovy kandl, ktory vyuziva takmer kazda organizacia
destina¢ného manazmentu a to predaj prostrednictvom internetu: priamy online predaj. Predstavuje nizko nakladovy
odbytovy kanal, s neobmedzenou kapacitou aumozfiuje spojenie roznych operacii. Potencialni spotrebitelia
prostrednictvom internetu vyhladavaji informécie o jednotlivych destinaciach, o ponukéch organizacii, kupuju si
produkty a sluzby. Producenti, ktori v minulosti spolupracovali vylu¢ne s velkoobchodnikmi alebo touroperatormi a
cestovnymi kancelariami, si teraz mozu vytvorit' vlastné webové strnky a jednat’ zo spotrebitelmi priamo bez
zapojenia sprostredkovatelov. Webova stranka kazdej organizicie je vyznamnym indikdtorom profesionality
a efektivnosti ich ¢innosti, nakol’ko predstavuji moznost’ prilakania navstevnikov do destinacie. Prostrednictvom
internetu mozu cestovné kancelarie poskytovat svoje sluzby vramci distribuéného systému pomocou réznych
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sprostredkovatelov alebo priamo na svojich internetovych strankach, pripadne kombinaciou oboch moznosti
(Middleton, 2001).

Jakubikova (2012) d’alej vo svojej publikacii uvadza, ze v distribuénych systémoch sa uplatiiuju elektronické
systémy rezervécii a multimedialne systémy. Pocitatové rezervacné systémy (CRS) a globélne distribuéné systémy
(GDS) holi vytvorené v sedemdesiatych rokoch a v su¢asnosti patria medzi rozhodujtice distribuéné systémy v oblasti
cestovného ruchu. Pocitacové rezervacné systémy je mozné ¢lenit’ do dvoch skupin a to na:

o informac¢no-rezervaény elektronicky systém poskytuje informacie o moznostiach vyuzitia sluzieb

cestovného ruchu (informéacie o destinacii, dopravné spojenie, atraktivity cestovného ruchu a podobne)
a sufasne umoziuje rezervaciu niektorych sluzieb. Tento systém vyuzivaju letecké spolo¢nosti, rozny
dopravcovia atd’.

e rezervacny systém, ktory ponuka len moznost' rezervécie, je stale CastejSie nahradzovany informacno —

rezerva¢nym systémom.

2. Vysledky a diskusia

Cielom prieskumu je analyza vnimania vyuzitia distribunej politiky a destinaéného manazmentu v oblasti
cestovného ruchu z pohl'adu slovenského spotrebitel’a.

Prieskumnt vzorku spolu tvorilo 123 respondentov, a to 88 Zien a 35 muZov. Najvicsiu kategoriu v rozmedzi
veku od 19 do 25 rokov tvorilo 78 respondentov (64, 4%). Druhi skupinu tvorili respondenti vo veku od 26 do 35
rokov, ktori predstavuji 14,6%. Za nimi nasledovali respondenti vo veku od 36 do 45 rokov, ktori tvoria 13%. Iba
4,1% tvorili respondenti vo veku od 46 do 55 rokov. Dotazniku sa zacastnili aj respondenti vo veku 55 a viac rokov,
ti tvorili 3,3%. Najmenej respondentov patrilo do vekovej kategorie do 18 rokov, ktora ¢ini 1,6%. najpocetnejSiu
skupinu tvorili respondenti so stredoskolskym vzdelanim. Predstavuju pocet 61 a percentudlny podiel je 49,6%.
Respondentov s vysokoskolskym vzdelanim I. stupiia bolo 38, o je v percentualnom vyjadreni 30,9%. Za nimi
nasleduju respondenti v dosiahnutym vysokoskolskym vzdelanim II. stupfia v pocte 22 apodielom 17,9%. 2
respondenti so zakladnym vzdelanim, ti ¢inili 1,5%.

V jednej z Gvodnych dotaznikovych otdzok sa respondenti mali vyjadrit, ¢i uprednostiiujii navstevu destinacie
vramci Slovenskej republiky pred zahrani¢im. Respondenti mohli vyjadrit' svoj nazor na zaklade Likertovej
pat'stupniovej skaly kde si zvolili jednu z nasledujucich moznosti 1 = rozhodne ano, 2 = skor 4no, 3 = neviem, 4 =
skor nie, 5 = rozhodne nie. Na zaklade zistenych vysledkov méZeme konstatovat’, Ze zo 123 opytanych respondentov
rozhodne déava prednost’ Slovenskym destinaciam 12,2% respondentov a skor im da prednost’ 33,3% respondentov.
Neutrélny postoj k tejto otazke zaujalo 13 respondentov, ktori €inili v percentudlnom vyjadreni 10,6%. Prednost’
zahrani¢nej destinacii skor dava 39% z opytanych respondentov a rozhodne davaji prednost’ 6 respondentov.

Nasledujtiicou otazkou sme sa snazili zistit, ktory z uvedenych krajov Slovenska navstevuju respondenti kvoli
destinacii najcastejsie. Vysledky st zobrazené v grafe 1.

M Bratislavsky kraj

B Trnavsky kraj

H Trentiansky kraj

B Nitriansky kraj

B Zilinsky kraj

B Banskobystricky kraj
M Presovsky kraj

B KoSicky kraj

Graf 1 Navstevnost’ krajov SR z pohl'adu respondentov
(vlastné spracovanie)
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Na zaklade vysledkov spracovanych v grafe 1 mézeme konstatovat,, Ze najvacsiu Cast’ respondentov tvorili ti,
ktori najCastejSie kvoli destinacii navstevuju PreSovsky kraj. Konkrétnejsie tvorili 72 respondentov zo 123
a Vv percentualnom vyjadreni 58,5%. Druhou najnavstevovanejSou destiniciou respondentmi je Kosicky kraj, ktory
predstavuje 13,8%. O nieCo mene;j je navstevovany Bratislavsky kraj s percentudlnym podiel 12,2%. Za nim nasleduje
Zilinsky kraj, ktori najcastejiie navitevuje 8 respondentov (6,5%). Banskobystricky kraj navitevuju 4 respondenti
(3,3%), Nitriansky kraj uprednostiiuji 3 respondenti (2,4%). Trnavsky kraj a Trenciansky kraj su na tom rovnako
s percentudlnym podielom 1,6%.

Paskova a Zelenka (2002) uvadzaju, ze organizacie destinacného manazmentu si zamerané na manazment
destinacie v oblasti vytvarania a presadzovania destinacie a jej produktov cestovného ruchu na trhu. Realizujd zamery
destina¢ného manaZmentu, to znamena Ze st zamerané na vyvoj a aktivny predaj hlavnych produktov, koordinuju
ariadia produkciu produktov cestovného ruchu, cenovi politiku aaktivny predaj destinacie. Organizacie
destina¢ného manazmentu su spravidla podporované alebo vytvarané hlavnymi poskytovatel'mi sluzieb v destinacii.

V ramei prieskumu sme sa zamerali, aj na zistenie, ¢i respondenti uprednostiiuju pri rozhodovani o vybere
destinacie osobny kontakt s danou organizaciou pred internetovym kontaktom. Respondenti si mali moZnost’ vybrat’
na Likertovej pat'stupniovej Skale, kde si zvolili jednu z nasledujucich moznosti 1 = rozhodne ano, 2 = skor ano,
3 = neviem, 4 = skor nie, 5 = rozhodne nie. Vysledky prieskumu nam poukazuju na to, ze pocet respondentov ktori
rozhodne uprednostiiuju osobny kontakt s organizaciou pred internetovym je 20,3%. Skor mu dava prednost’ 32
respondentov, to predstavuje 26% z celkového poétu. Neutralny postoj k otizke zaujalo 16 respondentov, ktori Einili
13%. Z opytanych respondentov skor da prednost’ internetovému kontaktu 33,3% a rozhodne mu da prednost’ 7,3%.

Vysledky prieskumu nam dalej poukazuju na to, ze o sa tyka navstevnosti webovych stranok organizacii
cestovného ruchu, tak viac respondentov navstevuje webové stranky organizacii CR. Rozhodne stranku navstevuje 55
respondentov, ktori v percentudlnom vyjadreni predstavuji 44,7%. Pozitivny postoj k otazke zaujalo d’alsich 38
respondentov, ktori ¢inia 30,9%. Neutralny postoj zaujalo len 7 opytanych. Webové stranky nenavstevuje 12,2%, ¢o
predstavuje 15 respondentov a rozhodne ich nenavstevuje 8 respondentov, ktori v percentuadlnom vyjadreni zastupuju
6,5%.

V dotazniku sme od respondentov zistovali, ktory z uvedenych zdrojov najcastejsie vyuzivaju pri ziskavani

informacii o destinacii, ktora cheti navitivit'. Vysledky su spracované v grafe 2.

B Webova stranka organizacie
cestovného ruchu

B Uéast na wystave, veltrhu

B Katalégy pondk

B On-line odbytové kanaly (blogy,
sociglne siete)

H Osobna naviteva organizacie

B Turistické informatné centra

Graf 2 Najvyuzivanejsie zdroje ziskavania informacii o destinacii
(vlastné spracovanie)

Graf 2 nam poukazuje na to, Ze viac ako polovica respondentov najcastejSie vyuZiva on-line odbytové kanaly
pre ziskanie viac informécii. PresnejSie je to 63 respondentov, v percentudlnom vyjadreni 51,2%. Dalsia skupina
respondentov v pocte 37 (30,1%) vyuziva webové stranky organizacii CR ako hlavny zdroj informécii o destincii.
Len 9 respondentov (7,3%) sa zameriava na katalogy pontk, ako mozny zdroj informacii. Za nimi nasleduju TIC,
ktoré navstevuje pre ziskanie informacii 8 respondentov (6,5%). Osobnu navstevu organizacie za ucelom ziskania
informacii vyuziva 5 respondentov (4,1%). Poslednu ¢ast’ tvori jeden respondent (0,8%), ktory vyuziva ucast’ na
vel'trhu, vystave ako zdroj informacii.
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Ak dalej vychadzame z informécii ziskanych z dotaznikového skimania vel’a respondentov navstevuje webové
stranky OOCR kvoli moznosti dozvediet sa viac informacii o destindciach. Taktiez s webové stranky OOCR
vyznamnym néastrojov distriblcie produktov a sluzieb. Webova stranka kazdej organizicie CR je vyznamnym
indikatorom profesionality a efektivnosti ich innosti, nakol’ko predstavuji moznost prildkania navstevnikov do
destinécie.

Nakol'ko navsteva kazdej destindcie je spojend so zaistenim dopravy, ubytovania, stravovania, pripadne
ndkupom d’al§ich sluzieb. Na tvorbe produktovych bali¢kov sa podiel'a mnoho roznych podnikov a organizécii a tiez
sam spotrebitel. Su vhodnym rieSenim, ktoré vedie k zniZeniu rozdielnosti jednotlivych regiéonov CR, pretoze
umoziiyju rovnomerné vyuzitie potencidlu CR a premietaju sa do zmeny image destinacie. Predovsetkym vsak st
vel'mi dobrym prostriedkom, ktory umoziuje zvySenie navstevnosti jednotlivych destinacii. Produktové balicky
ponukaji komplexny konkurencieschopny produkt, ktory zbavi navstevnikov starosti s vlastnym zostavovanim
dovolenky.

3. Zaver

Nastroje marketingu st vel'mi dolezité aj v Specifickej forme riadenie cestovného ruchu, v destinanom
manazmente. Destinaénym manazmentom sa zaoberaju Specializované organizacie. Organizacie sa maji jeden
spolo¢ny ciel’, rozvijat' destinaciu a cestovny ruch v nej. SnaZia sa vytvorit oblasti, ktoré s typické réznymi
atraktivitami, sluzbami a vysledkom ktorych je dlhodoba koncentracia navstevnikov. Vel'mi vyznamnym prvkom
destinacného manazmentu je spolupraca samosprav a podnikatel'skych subjektov vo vnutri destinacie. Ich spolupraca
mdze viest k vytvoreniu silnej a konkurencieschopnej destinacie, ktora moze obstat’ na trhu cestovného ruchu.
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