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PREKAZKY ROZVOJA KULTURNEHO
TURIZMU

OBSTACLES TO THE DEVELOPMENT OF CULTURAL TOURISM

Tlnde Dzurov Vargova!

Autorka pdsobi ako odborny asistent na Katedre turizmu a hotelového manazmentu Fakulty
manazmentu, ekonomiky a obchodu, PreSovskej univerzity v PreSove. Vo svojom vyskume sa
venuje rozvoju cestovného ruchu z pohladu kvality poskytovanych sluzieb.

Author works as an assistant professor at the Faculty of Management, Economics and
Business, University of PreSov in PreSov. In her research, she focuses on the development of
tourism from the point of view of the quality of the services provided.

Abstract

Cultural tourism, one of the leading products in Europe as a whole, has undergone significant
transformation and development in the new millennium. This process was triggered by
changing consumption habits on the demand side, primarily including experiential travel. The
main objective of the research is to assess those changes in consumer habits in cultural
tourism that have made traditional development methods unsuccessful or ineffective when it
comes to the tourism product. The primary research methodology consists of a primary
consumer survey on the one hand and an analysis of the attractiveness of cultural tourism on
both the demand and supply sides. One of the most striking findings is that, in addition to
universal appeals, upgrading product features is expensive, and there is no one-size-fits-all
approach to successfully increasing demand. It is also a fact that even developments in
digitization do not guarantee such a large volume of consumption by the younger generation
as is typical for the older generations, for most attractions (e.g. in the case of several
traditional museums). Another important conclusion of the survey is that the consumption of
cultural tourism itself has changed significantly (except for world attractions). This is well
indicated by the experiential journeys of the young generation, for whom traditional
interpretation techniques are not necessarily enough.

Key words: tourism, cultural tourism, demand in tourism, travel habits

Abstrakt

Kultdrny turizmus, jeden z poprednych produktov v Eurdpe ako celku, preSiel vyznamnou
transformaciou a vyvojom v novom tisicro¢i. Tento proces bol vyvolany zmenou spotrebnych
navykov na strane dopytu, v prvom rade vratane cestovania zaloZzeného na skusenostiach.

! Adresa pracoviska: Mgr. Tlinde Dzurov Vargova, PhD., PreSovska univerzita v PreSove, Fakulta manazmentu,
ekonomiky a obchodu, Katedra turizmu a hotelového manazmentu, Konstantinova 16, 080 01 PreSov
E-mail: tunde.dzurovvargova@unipo.sk
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Hlavnym cielom skimania je posudit’ tie zmeny v spotrebitel'skych ndvykoch v kultirnom
cestovnom ruchu, ktoré spdsobili, Ze tradicné metddy rozvoja st netispesné alebo neucinné,
pokial’ ide o produkt v turizme. Primarna metodoldgia vyskumu pozostava z primérneho
spotrebitel'ského prieskumu na jednej strane a analyzy atraktivity kultirneho turizmu na
strane dopytu aj ponuky. Jednym z najvyraznejSich zisteni je, Ze okrem univerzalnych
lakadiel aj modernizécia prvkov produktu je drahd a neexistuje ani univerzalny postup na
uspesné zvysenie dopytu. Je to tiez fakt, ze ani vyvoj v digitalizacii nezarucuje taky velky
objem spotreby u mladSich generacie ako je typické pre starSie generacie, pri va¢sine atrakcii
(napr. v pripade niekol’kych tradi¢nych miize). Dal§im déleZitym zaverom prieskumu je, Ze
spotreba samotného kultirneho turizmu sa vyrazne zmenila (okrem svetovych atrakcii).
Dobre tomu nasvedcuju zazitkové cesty mladej generacie, pre ktort tradicné interpretacné
techniky nemusia nevyhnutne stadit’.

KTucové slova: turizmus, kultdrny turizmus, dopyt v turizme, cestovatel’ské zvyky

Uvod

Kultdrny turizmus sa v poslednych desatrociach vyznacuje vyraznou transformaciou na
strane ponuky, ako aj spotrebného spravania na strane dopytu (Lengyel 2004). Z&kladom
zmien na strane ponuky je globalne zhodnotenie cestovného ruchu, zapojenie coraz véicsieho
poctu destinacii do medzinarodnych (a domacich) turistickych prichodov, a investicie
bezprecedentného objemu, ktoré mozno odvodit’ od zhodnotenia sektora vyskytujuceho sa v
turistickych destinaciach. Poslednym doésledkom je, Ze tradi¢né destinacie sa neustale
obnovuju, pricom paralelne vznikaju nové (Vargas-Sanches et al. 2019). K akejsi zmene
paradigmy vSak doSlo aj na strane dopytu, v doésledku ¢oho sa faktor zazitkov stal
stredobodom spotreby turizmu, ¢o je prakticky pripadom aj mnohych inych produktov
turizmu. Podmienkou UspeSného rozvoja turizmu je, aby bola ponuka navrhnuta/renovovana
tak, aby uspokojil potreby svojich segmentov dopytu a tym navodil motivaciu k cestovaniu na
miesto urcenia, samozrejme s prihliadnutim na to, Ze ponuka je staticka, zatial ¢o dopyt
charakterizuje dynamika (Sharpley 2020). V pripade rozvoja ponukovych prvkov kultirneho
turizmu je d’alSou tazkostou to, Ze samotné atrakcie sa zvyCajne nedaju menit’ kvoli ich
kultdrnemu charakteru, prave naopak daji sa neobmedzene rozvijat' s novymi prvkami
(Kaczmarek 2019). Samozrejme, nadértnuté procesy platia aj na Slovensku, kde medzi
popredné produkty patri aj kultirny turizmus. Z tohto dévodu je ucelom podat’ uceleny obraz
0 moznostiach a obmedzeniach vyvoja produktov v danom segmente. Ako Ciastkové ciele
mbzeme oznadit’ skimanie moznosti ponuky a zmeny v spotrebnom spravani dopytu.

Kultirny turizmus a jeho atrakcie v 21. storo¢i

Kultarny turizmus je jednym z najkomplexnejSich diferencovanych a mnohostrannych
produktov, ktory mozno najst’ prakticky vSade na palete globalneho turizmu (Csap6 2012,
Alzula a kol. 1998). Racz (2011) definoval produkt ako komplexné vymedzenie pojmu
kultdrny turizmus, kde ide o turisticky produkt, v ktorom motivaciou turistu reprezentujiceho
dopyt je spozndvanie novych kultar, Gcast’ na kultirnych podujatiach a navsteva kultarnych
atrakcii, kultdrno-spoloc¢enské aktivity a tieZ atrakciu, ktora tvori Ustredny prvok ponuky -
Specificku, jedineénu Kkulturu navstivenej destinacie. Na zéklade tejto definicie mozno
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jednoznacne povedat’, ze predmetny turisticky produkt mozno umiestnit’ len na extrémne
Siroku paletu. Autor rozdelil tento mimoriadne rozsiahly subor do troch podsekcii:

1. Prvky nezivej kultary sa daju vyuzit' v turizme aj bez priameho zasahu ¢loveka, aj ked’
samozrejme aj tieto zlozky vznikli ako vysledok tvorivej ¢innosti ¢loveka.

2. Pojem kultara vyjadreny v beZznom Zzivote zahffia napriklad rézne volnofasové
aktivity, zivotny S§tyl, spravanie a zvyky obliekania obyvatelov destindcie,
gastronémiu, ¢i obl'ibené volnocasové aktivity.

3. Pojem animovana kultura zastreSuje na jednej strane udalosti — napr. festivaly,
karnevaly, tradicné programy, historické podujatia opatovné stvarnenie alebo ozivenie
minulych obdobi — ktoré su predovSetkym vytvorené s cielom zvysit' atraktivitu a
navstevnost’ oblasti alebo atrakcie (Racz 2011).

Vsetky naértnuté kategorie sa u nas vyskytuju v hojnom pocte, kedze Slovensko je
mimoriadne bohaté na rozmanité a vel'’ké mnozstvo kultarnych hodnoét, z ktorych znaénu Cast’
je mozné vyuzit' v turizme priamymi alebo nepriamymi spdsobmi (MatuSikova a kol. 2021).
V dobsledku toho kulturny turizmus bol a bude jednym z poprednych produktov naSej krajiny,
o sa prejavuje pretlakom v palete turizmu (prakticky takmer kazdé doméce sidlo méa kultarne
hodnoty, ktoré sa daji do urcitej miery vyuzit’ z hl'adiska turizmu a ked’Zze dostupné vyvojové
zdroje st obmedzené, je potrebné dokladne zvazit', kde, ako a do akej miery by sa atraktivity
spojené s produktom mali rozvijat’ (ISO 2019).

Vyvoj a obmedzenia kultirneho turizmu v 21. storoci

Rozvoj kultirneho turizmu je v kazdom pripade mimoriadne zloZity proces, pocas ktorého je
potrebné zvazit' vela faktorov a parametrov. Spomedzi vSetkych tychto je najddlezitejSim
vychodiskom kultirna hodnota kultarneho prvku a jeho turistickd hodnota sa takmer urcite
nerealizuje na rovnakej tGrovni. Tato téza moéze byt a najlahsSie sa interpretuje, ak ho
kategorizujeme z hladiska turistickej vyuzitel'nosti pre kultirne hodnoty, ktoré mozno na
zaklade toho podl'a Stipanovi¢a a kol. (2018), rozdelit’ do nasledujtcich skupin:

1. Atrakcie s vynikajucou turistickou a vynimo¢nou kultirnou hodnotou, ktoré su
vlajkové lode kultarneho turizmu a moézu tiez vyvolat nezéavisli motivaciu k
cestovaniu (napr. Rimske Koloseum).

2. Vynikajuce turistické atrakcie, ktoré vSak nemaju vynimocnu kultirnu hodnotu jeho
turisticka uloha d’aleko presahuje jej kultarnu Ulohu (napr. festivaly popovej hudby).

3. Atrakcie, ktoré nemaju vynimoc¢nu turistickd, ale vynimoéna kultirnu hodnotu, Ktoré
nevyvoldvaju samostatnil cestovatel'skii motivaciu (napr. sidlo radnice ako byvala
pamiatka).

4. Atrakcie, ktoré nemaji vynimoénu turistickl alebo kultdrnu hodnotu, ktoré fungujd
ako vedl'ajsie alebo doplnkové atrakcie v cestovnom ruchu (napr. moderné kostoly
postavené na zakladoch kostola z historickych ¢ias).

Z hladiska rozvoja turizmu investori zial' ¢asto precenuju kulturne role a automaticky sa im
prirad’'uje rovnaky objem turizmu, takze atrakcia nebude generovat’ primerany dopyt. Na
zéklade toho vSetkého sa urcil vztah medzi kultirnou a turistickou hodnotou z pohladu
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rozvoja turizmu (tabulka 1), ¢o st naértnuté kategorie a turizmus kategorizuje investicie
podrla orientéacie vystupu.

Kultdrna hodnota

Turisticka hodnota

Z pohladu rozvoja turizmu

Vynikajlca

Vynikajlca

Navrhovana pravost s prioritnym zachovanim

Vynikajlca

Nie vynikajdca

Odporuca sa autentickost’ s jeho zachovanim

Nie vynikajlca

Vynikajlca

Odporacané s obmedzeniami

Nie vynikajdca

Nie vynikajdca

Neodporacané

Tabulka 1 - Vzajomny vztah medzi kulturnou a turistickou hodnotou z pohl'adu rozvoja turizmu
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Gonda a Csapda 2019

Rozvoj prit’azlivosti

V dosledku vysSie uvedeného mozeme hovorit o rozvoji kultirneho turizmu stcasnym
pristupom, ak budeme mat’ na paméti turistickli hodnotu potencialnej atrakcie, ako aj vel'kost
a charakteristiky sti¢asného a buduceho dopytu po nej. Haarstad (2017) kategorizoval atrakcie
turizmu podrla rozsahu, ktory zaroven vyjadruje silu danej atrakcie na poziadanie (tabul’ka 2).

Vplyv atraktivnosti | Priklad na medzinarodnej Urovni | Priklad na domécej arovni
1. | Globalny Pariz -
2. | Kontinentalny Budapest’ Bratislava
3. | Narodny Brno Nitra
4. | Regionalny Torun RozZnava
5. | Miestny - ----

Tabul’ka 2 - Zoskupovanie kultarnych atrakcii podl'a rozsahu
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Haarstada 2017

Ked’ rozvijame turizmus — aj v pripade kultirneho turizmu je snaha po¢tom navstevnikov
zvysit prijem, v drvivej vaésine pripadov z hl'adiska daného produktu realizované v rasticom
objeme dopytu. Turisticky potencidl danej kultirnej atrakcie ma vSak zvycajne urenu
hodnotu, z toho vyplyva, Ze prostrednictvom vyvoja je len vo vel'mi zriedkavych pripadoch
mozné zvacsit’ rozsah dopyt alebo prijem. Désledkom toho v praxi je, Ze velké investicie do
atraktivity nevyvolavaju nahly narast dopytu (podla definicie vynimka ztohto su vSetky
pripady zamerané na uvedenie novych atrakcii na trh) (McKercher, Du Cros 2002).

Prevazna vacsina odbornikov pracujucich v praxi suhlasila s tymito tézami, ale tieZ vyjadrili,
ze aj ked’ dopyt a prijmy nerastii hned’, zvySuje sa Groven danej atraktivity. Napriek tomu
vSetkému treba brat’” do uvahy aj to, ¢i je v rdmci destinacie vynakladana dostato¢na suma
rozvijajuca kultdrne a iné turistické atrakcie, potom sa cielova oblast’ méze z dlhodobého
hlradiska dokonca zvac¢sit’ (dobrym prikladom st mnohé renesan¢né mestecka).

50 http://www.mladaveda.sk



Miada veda
i Vol. 11 (1), pp. 47-54
Young S”_[:IBII_I:E_ 1. pp

Atraktivna modernizécia

Pozadie modernizacie atrakcii je zmena potrieb spotrebitelov, ktora prebicha v dopyte
znamend, podobne ako v centre z&Zitkového turizmu nové generacie, zmenené cestovatel'ské
navyky, ambivalencia rychlej a pomalej turistiky ¢i atrakcii. Aj tu st zmeny v dopyte
podporované zékladom verejného vzdelavania a to spésobom, Ze v kultdrnom turizme sa za
par generacii vyrazne zmenili spotreby, lebo eSte skor mladé dopytové segmenty boli napr.
prostrednictvom triednych vyletov dodnes vyznamnymi konzumentmi produktu. Podiel tejto
vekovej skupiny na spotrebe v sucasnosti vyrazne poklesol. PredovSetkym vSak v pripade
kulturneho turizmu turistické atrakcie, jeho modernizécia si vyZaduje integritu autenticity,
pretoZze ak sa strati v doésledku turizmu pdvodnd povaha kultirnej hodnoty, by sa to
povazovalo skor za deStruktivny proces spatnej vazby ako tvorca hodnét (Sharpley 2020).

Jednym z najCastejSie vyuzivanych nastrojov modernizacie je strata hodnoty kultirnych
atrakcii transformaciou na prvok, ktory sa da z pohl'adu turizmu efektivnejsie predat’. Na to st
skvelym prikladom vSetky rozvojové mnoziny ovplyviiujuce kultarny turizmus, ako je
doméci. SU spojené s eurdpskymi kultGrnymi projektmi ako su Eurdépske hlavné mesta
kultary. Investicie su v takomto pripade zaloZené prave na principe, Ze udelovanie cien
spoCiva v existujucej kultirnej hodnote daného mesta, Co urCuje, Ze je pri vyvoji
prezentovatel'nej$ia a existujuce hodnoty sa zachovavaju.

Dal§im vyznamnym procesom je digitalizacia, podas ktorej su moderné technologické
vydobytky kultdrneho turizmu obdarené dodato¢nym obsahom prostrednictvom zvy3enia ich
zamerania na sktisenosti. Najcastejsie to znamena audiovizualne doplnky. Preto mechanizmus
jeho ucinku je vsak polarizovany. NaSe zistenia potvrdzujd, Ze mladSie generécie si dopytuju
tieto vylepSenia ale pre starSie vekové skupiny st t'azsie akceptovatelné.

Snad’ jednym z najviac rozdel'ujucich procesov modernizacie turizmu je dnes ,,online verzia“
jednotlivych atrakcii (napriklad online prehliadky muzea alebo prechddzky vo virtuélnej
realite). V tomto procese je negativne hodnotenie zna¢nej Casti dopytovanych pochopitelné,
ked’Ze pri tomto rieSeni nemdze zazitok zaZzit' osobne, takZe tento typ konzumacie zostava
pocitom nepritomnosti. Naopak, druha cast’ dopytu povazuje tieto postupy za vhodné, ale
S vyjadrenim, Ze takyto proces nenahradi tradi¢né turistické produkty.

Dalsi vyvoj produktu v kultdrnom turizme

V pripade destinacii kultirneho turizmu ide o jednu z najéastejSie vyuzivanych metod rozvoja
a to vyvoj a pripojenie doplnkovych produktov ku kultdrnym atrakcidm. Podstatnym prvkom
postupov je vtomto pripade vytvaranie menSich atrakcii, ktoré su nezavislé nie si vSak
schopné v prvom rade vyvolat’ cestovatel'skii motivaciu, ak st vSak s profilom prepojené v
dostatoénom poéte, dosahuju synergicky efekt pre vysielacie atrakcie (Strba a kol. 2020).
Jednou z tychto skupin je, ked’ doplnkové atrakcie sU takzvané komplementarne (napriklad
vznik novych muzei, menSie kultdrne podujatia), ktoré sa hodia ku kultrnemu turizmu a
zvyCajne ich tesne nasleduje danad destinacia (takze vyvoj je autenticky vo vSetkych
pohladoch). Dalsou hlavnou kategériou je vyvoj doplnkovych produktov, kedy ten vyvinuty
je mensi a nevykazuju komplementarnost’ s hlavnymi atrakciami. V tomto pripade ide o
nepriamu suvislost’, ked’ze rozvoj ovplyviuje destinaciu, ale z kultirneho hladiska eSte viac
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investiciu mozno povazovat’ za dolezitl pre profil (napr. Sportové podujatia alebo zahrani¢né
festivaly hudby, gastrondmie) (Cukier 2011). Podla jednomysel'ného nazoru odbornikov sU
tieto postupy nevyhnutné, vzhladom na ich povahu je vSak potrebné s nimi zaobchadzat
opatrne, najmé ¢asovo a priestorovo s ich polohovanim a v pripade zleho prevedenia nemaju
synergicky efekt navonok, ale mézu dokonca narusit’ turistickti rovnovahu destinécie (napr.
vel’ké mnozstvo sucasnych umeleckych diel v historickom centre mesta).

Predstavenie novej atrakcie

Okrem vysSie uvedenych postupov maju v niektorych pripadoch destindcie moznost’ novych,
velkoobjemovych atrakcii. V tychto pripadoch sa méZe dokonca stat’, ze sa kulturny profil
meni zakladny charakter destinacie, pripadne sa tazisko turizmu presiva do novej
pritazlivosti. V tychto pripadoch je délezité, aby za vyvojom nestél iba dizajn atraktivnosti,
ale na urovni destinacie sa tieto investicie spravne riadili, ked’Ze ide 0 novinku v porovnani s
doplnkovymi produktmi, ktoré uz sptstaju samostatny vylet, teda cielova destinaciu.
Nadobudaju efekty formovania imidZzu aj na korporatnej urovni, ¢im z dlhodobého hl'adiska
mozu mat’ za nasledok vyrazne zvysujuci dopyt. Castejsim rieSenim je, ked’ sa nova kultdrna
atrakcia rozvija v kultirnom prostredi a s nim sa zachova aj profil destinacie aj Uzemia a jeho
pravost’ (MatuSikova 2019).

ZriedkavejSie rieSenie je, ak je destinacia s kultarnym profilom Uplne inym typom
turizmu, chce vyvinut’ hlavny produkt, preto umiestni nekultirnu pritazlivost do kulturneho
prostredia (napr. rozvoj kuapelov). K tomu zvyéajne dochadza, ked” nevidia moznost
originalneho profilu alebo sa predpoklada, Ze to povedie k vyznamnym prijmom z turizmu,
ktorl méze dosiahnut’ cielova oblast. V zasade je vel'mi dolezitym faktorom, ze tento typ
investicie je v sulade so zniZzenim sezdénnosti, a tym vyvazit' cielova destindciu s novou
atrakciou (Senkova 2020).

Marketing a imidz

V rdmci marketingu v oblasti turizmu ide o marketing tykajlci sa atrakcii a destincii, kriticky
bod z hladiska fungovania sektora pred a po vyvoji, od vyvoja a zmeny ponuky, ktoré
vytvaraju sa musia odrazit' v marketingovej Cinnosti, ale nemézu ich ovladnut. To je
mimoriadne dolezZité, pretoZe destinacie kulturneho typu su dlhodobé, konzistentné iba
v pripade dobrej marketingovej aktivity, ktora moze viest' k zvySeniu dopytu az o 10-20%. Ak
vSak investicie alebo rozvoj narusia logickt postupnost’ tak v extrémnych pripadoch moéze byt
predchadzajuca marketingova aktivita zbytoéna (Svedova a kol. 2020). RieSenim z praxe s(
noveé prvky, ktoré by mali byt zahrnuté do predtym zacatych marketingovych aktivit, ¢im sa
zabezpedi imidz destindcie, predtym etablovaného na trhu. Zial v mnohych pripadoch
dochadza k zmene po vel’kych vylepSeniach, ktoré zahfiiaju mnohé z marketingovych prvkov,
ale to v3etko v tomto pripade obsahuje nebezpeéenstvo, Ze nie je stabilny, najma v trhovych
podmienkach. ImidZz zabudovanych znaciek turizmu v segmentoch dopytu sa stdva este
nestabilnejSie hodnotenym (napriklad ak je v destinacii kultdrny turizmus uz mnoho rokov
fungujuci a niektoré jeho prvky su ohniskom budovania jeho imidZu, po ktorom nasledoval
lepSi rozvoj turizmu, potom bude uprednostiiovat’ iné prvky z hl'adiska kognitivneho konceptu
dopytu, ktory zodpoveda procesu, ktory sa restartuje od zaciatku) (VaSanicova a kol. 2021).
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Otazka kultarneho turizmu a jeho rozvoja vzdy zohravala zasadnu ulohu pri rozvoji turizmu.
Pocetné narodné stratégie, koncepcie rozvoja turizmu zamerané na modernizaciu atraktivit
produktov nedosiahli o¢akavané ucinky aj napriek vel’kému objemu investovaného kapitalu.
Na jednej strane sme sa prispevkom snaZili opisat’ vSetky tie moznosti a prekazky, ktoré su
prezentované na vSeobecnej urovni v rozvoji kultarneho turizmu, na druhej strane odborné
nazory mnohych teoretickych a praktickych vyskumnikov, preto ju mozno povazovat’ za akési
usmernenie pre vsetky pripady, kedy vznik& otdzka rozvoja kultarnych atrakcii alebo
destinacii s kultirnym profilom, ale len na uUrovni vSeobecnosti. Napriek tomu, Ze
prezentujeme vSeobecné zavery o kultdre, o moZnostiach a problémoch rozvoja turizmu,
mnozstvo konkrétnych pozitivnych a aj negativnych pohladov z praxe, vysledkom je
poskytnut’ jeden z moznych navodov pre prakticky rozvoj kulturneho turizmu.

Tento clanok odporucala na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
PaedDr. Milena Svedova, PhD., MBA
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