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ABSTRAKT

Táto práca chce ponúknuť pohľad na budúcnosť jedného z najzaujímavejších regiónov Slovenska – a nepochybne aj celej Európy a na oprávnenosť orientácie jeho ďalšieho rastu prostredníctvom rozvoja cestovného ruchu. Týmto regiónom je južný Spiš.
Práca sa delí na tieto dve hlavné časti:

Časť 1 podáva teoretické východiská stratégie rozvoja cestovného ruchu vo všeobecnosti, s odkazom na danú oblasť.

Časť 2 analyzuje a zovšeobecňuje závery výskumu názorov obyvateľov južného Spiša, týkajúce sa ich ochoty participovať na cestovnom ruchu tejto oblasti.
Kľúčové slová: stratégia, marketing, služby, voľný čas, cestovný ruch, podniky cestovného ruchu, organizácie na pomoc rozvoja cestovného ruchu, región, trh, výskum trhu.
ABSTRACT

This report offers an insight into the future of one of the most interesting regions in Slovakia and the whole of Europe as well as into its ability to prosper thanks to Tourism industry. The region is south Spis.
The report has got 2 parts:
Part one outlines theory of development strategy in Tourism industry as such, and with regard to the giwen topic.

Part two analytes and generalizes survey results of views of people living in south Spis region and they willingness to participate in Tourism industry development of this region.

Keywords: strategy, marketing, services, leisure time, companiens, specializing in Tourism industry organizations helping tourism industry development, region, market, market suriey.

Reálna cesta objavu nespočíva v hľadaní nových krajín, ale vo vlastnení nových očí.

(Marcel Proust)
Táto práca mohla vzniknúť aj vďaka ochote ľudí venovať mi svoj čas pri získavaní informácií pomocou dotazníka. Je tiež výsledkom rozhovorov s ľuďmi, ktorým vďačím za mnohé tu prezentované myšlienky.
Moje poďakovanie patrí konzultantke Ing. Bibiáne Lukáčovej za podnetné návrhy s pripomienkami a radami a Ing. Eve Malecovej za pomoc pri štruktúre práce a pri koncepte dotazníka.
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Úvod

Táto práca je o cestovnom ruchu a o jeho rozvoji na južnom Spiši – kraji ležiacom na východe Slovenska, v povodí rieky Hornád, kraji s neopakovateľným rázom, s množstvom a rôznorodosťou prírodných krás a s bohatstvom kultúrnohistorických pamiatok. To všetko v nás vyvoláva predstavu oddychu, pokoja, radosti, naplnenia, žitia. Zároveň je táto práca o stratégii a keďže každá stratégia neoslovuje len náš mozog, ale i našu predstavivosť, vyzýva nás, aby sme skúmali, kam až vlastne môžeme doviesť súhrn našich zámerov a činností, ktoré použijeme na dosiahnutie svojho cieľa.

A tak sa mladý stratég musí zamýšľať nad tým, ako vrátiť do života kedysi bohatý, prosperujúci kraj, ukázať „svetu“ jeho krásy i možnosti a zároveň nezabudnúť na súvislosti, na ktoré nás príroda upozorňuje už teraz, ale ktoré vystúpia do popredia najmä v priebehu budúcich rokov. Musí si pritom položiť otázku, kam vlastne smeruje svet, o ktorom si myslíme, že ho dobre poznáme. Kedže každá stratégia by mala zahŕňať obraz budúcnosti, ktorej by sme sa my alebo naše deti chceli dožiť, ale i obraz sveta, ktorému by sme sa chceli vyhnúť, musí zahŕňať aj nezvratné globálne trendy, či už na úrovni veľkej oblasti alebo na úrovni malého regiónu.

Priemysel cestovného ruchu sa v poslednej dobe stáva jedným z najvýznamnejších odvetví svetovej ekonomiky. Zaujímavosťou je, že bohatšie krajiny nevykazujú vyššie výdaje na produkty cestovného ruchu a služieb pre využitie voľného času, aj keď tieto výdaje úzko závisia na výške pohotovostných príjmov. Ukazuje sa teda, že motivácia pre nákup týchto produktov nemusí nutne súvisieť s osobným bohatstvom. Okrem toho je tiež možné konštatovať, že priemysel cestovného ruchu v medzinárodnom ponímaní sa dynamicky rozvíja a prosperuje napriek skutočnosti, že výšky výdavkov za poskytnuté služby cestovného ruchu každoročne rastú.
S cestovným ruchom, so stratégiou jeho rozvoja, nevyhnutne súvisí marketing. Marketing je zaklínadlom teórie i praxe moderného riadenia verejného i súkromného sektoru. Pritom mnohé marketingové inovácie vznikli pri priamych interakciách poskytovateľov služieb a zákazníkov. V súvislosti s presadzovaním sa na trhu cestovného ruchu bude stále dôležitejšiu úlohu hrať vysoká kvalifikácia všetkých, ktorí vo sfére cestovného ruchu pracujú, najmä však v oblasti marketingu.
Ak sa akákoľvek oblasť má stať cieľom ciest návštevníkov, ak im má poskytnúť pohodlie, poznanie, zážitok, je potrebné, aby najmä domáci obyvatelia ocenili jej hodnotu a prispeli svojím vlastným záujmom.
Chcel som teda zistiť, za akých podmienok a do akej miery sa chcú podieľať na cestovnom ruchu južného Spiša jeho obyvatelia a za akých podmienok a akým spôsobom by sa boli ochotní stať aktívnymi činiteľmi pri poskytovaní cestovného ruchu.
Určité svetlo je možné vniesť do tejto otázky na základe výskumu uskutočnenom medzi obyvateľmi tejto oblasti. V tejto nejednoduchej problematike je však nereálne robiť si nároky na úplnosť pohľadu. Možné je iba pokúsiť sa načrtnúť niektoré zovšeobecnenia.
	I. 
	TEORETICKÁ ČASŤ


1 VŠEOBECNe o marketingu CESTOVNÉHO RUCHU
1.1 Podstata marketingu
Všetko sa dnes točí okolo reklamy. Má obrovský priestor. Dôvodom, prečo sa robí, je potreba predať. Ak si však myslíme, že marketing je vlastne predaj a reklama, tak sa pozeráme len na povrch tohto procesu, ktorý zahŕňa celú stratégiu okolo produktu od nápadu, čo by sa dalo ponúknuť až po zhodnotenie, do akej miery to stálo za to.
„Marketing je štýl riadenia, t.j. koncepcia, idea, zásadný postoj, ktorý sa zakladá na systematickej, plánovitej orientácii všetkých úsekov podniku na trh. Marketing je však aj balík funkcií, prostredníctvom ktorých sa zabezpečuje predaj a odbyt“ (Ferner, 1993).
„Marketing sa zaoberá vzťahmi medzi kupujúcim a predávajúcim a činnosťami, ktoré majú tieto vzťahy doviesť k uspokojivému záveru“ (Horner, Swabrooke, 2003, 28).

„Marketingom ... rozumieme politiku podniku ..., ktorá sa orientuje na trh a trh ju ovplyvňuje“ (Kaspar, 1990, 50).
Ak sa definície marketingu v niečom rôznia, je to preto, lebo predstavujú odlišné prístupy odborníkov k jeho filozófii. Z toho vyplývajúce odlišné stanoviská môžu byť odrazom procesu stále sa rozvíjajúceho odboru marketingu.

Jedno je však isté. Kým ekonomika sama sa sústreďuje na vzťah medzi ponukou a dopytom, marketing vychádza z myšlienky, že centrálnym záujmom všetkých ľudí pracujúcich v organizácii je zákazník. Orientácia firmy na marketing znamená urobiť zákazníka stredobodom všetkých rozhodovacích procesov. Z obsahu pojmu marketing (to market = priniesť na trh) jasne vyplýva prednostné postavenie odbytu v rozhodovacom procese podniku.
Marketing je teda politika podniku zameraná na trh. Zároveň marketing zahŕňa všetky ľudské činnosti, ktoré majú uľahčiť a zabezpečiť výmenné procesy. Cieľom je uspokojiť potreby zákazníkov. Kto ponúka všetko, zvyčajne stroskotá, preto je potrebné uvažovať v hraniciach diferencovaného marketingu, ktorý berie do úvahy skutočnosť, že neexistuje jednotný trh, ale iba množstvo rôznych skupín zákazníkov, ktorí očakávajú rozdielne oslovenie. Výber pre špecifické spracovanie takýchto čiastkových trhov nazývame segmentovaním trhu.
Príčinou a hybnou silou výmenných procesov na trhu sú ľudské potreby. Potrebami rozumieme pociťovanie určitého nedostatku, spojené s vôľou odstrániť tento nedostatok. Jenotlivci majú v každom okamihu množstvo jednotlivých potrieb, ktoré chcú uspokojiť. Potrebou v širšom zmysle rozumieme všetky konkrétne potreby ekonomického charakteru späté s kúpyschopnposťou, t.j. konkrétny dopyt po určitých tovaroch a službách. Úžitok produktu je v jeho schopnosti uspokojiť potreby.
Potreby ako také nemajú ešte žiaden vplyv na hospodársku činnosť človeka. Až keď sa človek rozhodne uspokojiť svoju potrebu a kvôli tomu si obstará prostriedky, vzniká dopyt a teda aj hospodárska činnosť.

1.1.1 Marketing služieb
Všeobecne sa uznáva, že zásady a praktické postupy marketingu vyvinuli výrobcovia tovarov. V poslednej dobe sa však objavili organizácie služieb, kroré začali považovať marketing za svoj ústredný záujem. Dôvodom je vo veľkej miere ich presun zo sféry štátneho sektoru do sektoru súkromného hospodárstva, ale najmä je to narastajúca konkurencia aj v oblasti služieb. Rozvoj služieb bol totiž veľmi rýchly a komplexný.
Ak sa zameriame na európsky priestor, vidíme, že rast mnohých odvetví služieb povzbudilo zvyšovanie životnej úrovne a technologický rozvoj. Tak došlo k rastu celého sektoru služieb. Použitie nových technológií viedlo k prevratným zmenám a rozšíreniu služieb zákazníkom. Podľa ekonomických predpovedí bude európska populácia bohatnúť a tým aj viac utrácať za služby, a tak bude rásť i európsky sektor služieb.

Aj služby sú z pohľadu rozličných autorov definované s určitými odlišnosťami. „Teoretici marketingu sa pokúsili definovať služby z hľadiska ich nehmotnej povahy a skutočnosti, že nikdy nevedú k vzniku vlastníctva čohokoľvek, ale iba prinášajú zákazníkom ›prospech‹ alebo ›uspokojenie‹“ (S. Horner, J. Swabrooke, 2003, 37).

Často sa služby definujú svojimi vlastnosťami, ktoré ich odlišujú od výrobkov. Ako najčastejšie sú udávané tieto vlastnosti: nehmotnosť, neoddeliteľnosť, rôznorodosť, dočasnosť (netrvanlivosť), neexistencia vlastníctva. Niekedy sa k tomu pripája skutočnosť, že služby sa nedajú skladovať a že ich distribučné kanály sú krátke.
Či sa dajú marketingové teórie vytvorené pre rýchle sa rozvíjajúce odvetvie výrobcov spotrebného tovaru prispôsobiť organizáciám predávajúcim služby, je predmetom diskusií. Jedným z problémov s tým súvisiacich je skutočnosť, že mnohé organizácie predávajú produkty, ktoré sa nedajú presne a úplne kategorizovať iba ako služby.
Je tu aj snaha vytvoriť v súvislosti so službami nový pohľad na tradičný marketingový mix. (produkt, cena, miesto, propagácia) a rozšíriť ho o kategórie účastníci, vplyv prostredia a proces. Pritom za rozhodujúci faktor sa považujú ľudia ktorí prevádzkujú alebo poskytujú služby a atmosfére a prostrediu sa tiež pripisuje veľmi významný vplyv. Aj keď však služby majú určité špeciálne vlastnosti, ktoré vyžadujú odlišný prístup k marketingu majú tiež mnoho vlastností spoločných s výrobkami. Základné zásady sa ale obísť nedajú: Marketing totiž môžeme cieľavedome použiť až vtedy,keď máme k dispozícii zodpovedajúcu ponuku. Aby bola ponuka zodpovedajúca, je treba neprestajne sledovať želania zákazníkov a na základe toho hľadať nové nápady týkajúce sa produktov a služieb, rozvíjať nové a zisťovať tie, po ktorých už nie je dopyt.

Každý marketing, aj marketing služieb môže fungovať iba vtedy, ak je pevne zakotvený v celej kultúre organizácie.
1.1.2 Súčasné podnikateľské prostredie
Náš trh, ktorý je integrovaný s európskym trhom, vykazuje nové vlastnosti. Prejavujú sa na ňom zbližujúce trendy, napriek tomu prekvitajú trhy národných odlišností, stále viac sa budujú pomocné trhové subjekty, slúžiace na sprostredkovanie odbytu a na koordináciu. So zmenou životnej úrovne, technologickým rozvojom, z toho vyplývajúcim rastom odvetví služieb a nevyhnutnou budúcou zmenou pohľadu na život sa súčasné podnikateľské prostredie stáva nesmierne zložitým a ťažko zvládnuteľným.

Podnikateľské prostredie je tvorené dvoma druhmi faktorov:

Faktormi, nad ktorými organizácie nemajú kontrolu, môžu sa len pokúšať ich predvídať a efektívne na ne reagovať, sú charakteru politického, ekonomického, sociálneho a technologického a súhrnne ich nazývame makroprostredím.
Mikroprostredie zahŕňa faktory podnikateľského prostredia vo vnútri organizácie, sú ňou kontrolovateľné a ovplyvňovateľné a predstavuje ich samotná organizácia, dodávatelia, marketingoví sprostredkovatelia, existujúci zákazníci a konkurenti.

Analyzovať je potrebné všetky prvky, pričom je dôležité si uvedomiť, že obe tieto prostredia sú navzájom prepojené.
MAKROPROSTREDIE

Mnohí tvrdia, že organizácie služieb prežívajú obdobie obzvláštnej nestálosti svojho podnikateľského prostredia. Je samozrejmé, že makroprostredie vždy prechádza nejakými zmenami. Ak sa pozrieme na súčasné európske makroprostredie, vidíme že práve z týchto zmien vyplýva skutočná miera jeho nestálosti, preto vždy môžeme hovoriť v tejto súvislosti iba o okamžitom stave.

V národnom meradle existuje množstvo politických faktorov ovplyvňujúcich produkt, trh a marketing v službách. Sú to hlavne vládna politika a legislatíva, ktoré sú mimoriadne nepredvídateľné, pretože obvykle odrážajú krátkodobé domáce politické činitele. Rozhodujúce je však, do akej miery je krajina politicky stabilná.
S politikou sú celkom jasne spojené mnohé z hospodárskych faktorov, či už sú to úrokové sadzby, miera inflácie, úroveň nezamestnanosti, sociálne zabezpečenie, rozdelenie bohatstva v spoločnosti, úroveň miezd, a podobne.
Zo spoločenských faktorov sú to faktory demografické, pričom v rámci Európy existujú medzi jednotlivými krajinami v tomto zmysle veľké rozdiely, sociálne, kde negatívne pôsobí zločinnosť, možné ohrozenie na zdraví a zlý stav životného prostredia a nakoniec je to existencia subkultúr, ktoré tvoria polohu marketingu podľa životného štýlu, ktorý vyznávajú.
Technológické faktory najmenej rešpektujú hranice krajín i oblastí, najmä prevádzkové, komunikačné a produktové technologie; menej ružové je to v niektorých krajinách a oblastiach s dopravnými technológiami.
MIKROPROSTREDIE
Zaraďujeme tu charakter a štruktúru organizácie, kde patrí mnoho aspektov, ako napríklad sortiment produktov organizácie, jej príslušnosť k sektoru verejnému, súkromnému, neziskovému, štruktúra organizačná, štruktúra rozhodovania i podniková kultúra.
Veľmi dôležitým faktorom mikroprostredia sú dodávatelia, pretože vzťah medzi nimi a producentom je rozhodujúcim pre kvalitu konečného produktu, ďalej marketingoví sprostredkovatelia, čo sú organizácie, ktoré sprostredkúvajú styk medzi producentom a jeho zákazníkmi a konkurenti, ktorí aj keď medzi sebou súťažia, vzájomne sa veľmi ovplyvňujú. Nakoniec sú to súčasní zákazníci, ktorí sú cieľom všetkého snaženia a ktorých sa snaží organizácia ovplyvniť všetkými možnými i nemožnými spôsobmi.
1.2 Voľný čas a cestovný ruch
Niektorí ľudia vo vyššom postavení s obľubou hovoria, že voľný čas nemajú. Je možné, že sa iba štylizujú, ale dá sa tiež predpokladať, že aktivity ako návšteva prírody, pamiatok, kultúrnych akcií, koníčky i dovolenky sa pre nich stali určitou povinnosťou.
Čo je teda voľný čas? Asi najvhodnejšie bude všeobecné tvrdenie, že voľný čas je čas, kedy môžeme robiť, čo chceme.
S voľným časom sa spájajú pojmy cestovný ruch, služby pre využitie voľného času a ubytovacie a stravovacie služby, pričom podľa Novackej, Kulčákovej (1996) cestovný ruch tvorí súbor aktivít v určitom prostredí, ktoré uspokojujú potreby ľudí súvisiace s cestovaním mimo ich trvalého bydliska. Voľný čas sa však dá stráviť spôsobom, ktorý s predchádzajúcimi pojmami nemusí mať nič spoločného.

1.2.1 Zmeny hodnôt a aktivít voľného času
V súčasnosti pokračuje premena industriálnej spoločnosti na spoločnosť informácií. Viera vo všemohúcnosť priemyslu a technológií sa narušila s pribúdajúcimi priemyselnými i prírodnými katastrofami. Čoraz častejšie hovoríme o hospodárstve založenom na nehmotných statkoch, technológiách a službách. Podstatným znakom budúcej štruktúry potrieb nebude nárast hrubého domáceho produktu, ale zvýšenie subjektívnej kvality života.
„Úsilie o zodpovedajúci zmysel života bude v budúcnosti stierať hranice medzi prácou a osobným časom. Popri vlastnej práci slúžiacej na obstaranie živobytia budú ľudia vo svojom voľnom čase dobrovoľne vykonávať činnosti, na ktoré sa bude lepšie hodiť slovo pracovanie ako výraz zamestnanie vo voľnom čase. Okrem zárobkovej činnosti sa práca vo voľnom čase stane druhou určujúcou činnosťou v živote. ...V štruktúrach dopytu sa prejavuje odklon od hromadných statkov a rutinných služieb a príklon k osobným službám a k vysokým podielom informácií (vzdelanie) a komunikácií (potreba kontaktu)“ (Ferner, 1993, 18-19).
V budúcnosti bude spotrebiteľ práve počas dovolenky hľadať ešte väčšiu rôznorodosť a svojráznosť, takže pre cestovný ruch vzniknú z toho mnohé medzery na trhu. Práve vo voľnom čase nachádzajú ľudia čas na to, aby výraznejšie realizovali svoj už prehodnotený osobný hodnotový systém. Snaha o sebarealizáciu sa bude orientovať predovšetkým na zážitok. Všetko, čo nám pripomína minulosť, napríklad ľudové umenie, staré umenie, pamiatky, nedotknutá príroda, archeologické nálezy i staré filozófie, stane sa podľa niektorých autorov moderným. Zvyšujúce sa hodnotenie remesla, záhrady, koníčkov a všetkého, čo si človek urobí sám vychádza v ústrety prastarej potrebe človeka robiť niečo vlastnými rukami.
A nakoniec, stále viac rastie skupina zákazníkov, ktorých skúsenosti, poznanie, vzdelanie doviedli k vysokej ekologickej uvedomelosti aj ako spotrebiteľov služieb. Tí si želajú jednoduchosť, skromnosť, ale pritom vysokú úroveň spotreby, čo núti cestovný ruch k prirodzenému a prírode blízkemu správaniu sa. Stále častejšie je počuť, že organizácie musia prispôsobiť svoje aktivity a produkty rastúcim počtom týchto ekologicky cítiacich zákazníkov a štátnym záujmom v oblasti ochrany životného prostredia.
1.2.2 Problémy s voľným časom

Napriek skupine ľudí, ktorí tvrdia, že voľný čas nemajú, či už z dôvodov imidžových alebo z dôvodov nízkych zárobkov a z toho vyplývajúceho využívania „voľného času“ na ďalšiu prácu, ak sa na vec budeme pozerať z pohľadu zvyšovania produktivity, voľný čas vo všeobecnosti narastá. S narastajúcim voľným časom sa mení spotrebiteľské správanie, aj individuálna a sociálna problematika.

Pre mnohých znamená viac voľného času predovšetkým pocit veľkej prázdnoty, opakom je snaha o čo najlepšie využitie tohto času, stíhanie čo najväčšieho množstva aktivít a voľný čas tak stráca svoju podstatu. Reálne, účelné a uspokojujúce využitie voľného času je medzi týmito polohami. Okrem toho nemôžeme zabudnúť ani na to, že realizácia aktivít vo voľnom čase nie je zadarmo. Za rôznorodú ponuku služieb, za poskytnutie zábavy, rozptýlenia, zážitkov si „priemysel voľného času“ dá tiež zaplatiť.
Problém voľného času nie je všeobecný. Je to problém týkajúci sa každého osobitne a samostatne; v poslednej dobe je možné pozorovať čoraz viac sa zvyšujúcu diferenciáciu zvykov, nárokov a želaní, ako stráviť voľný čas.
Preto sa využitie voľného času a s tým súvisiaci trh cestovného ruchu plánujú podľa výsledkov analýz životného štýlu, na základe ktorých možno zvoliť adekvátne produktové i reklamné oslovenie, ktoré berie do úvahy rozmanité životné návyky, potreby a hodnotové orientácie, berúc pritom do úvahy na jednej strane tradície, ale na druhej strane aj celkové zmeny životného štýlu a trendy rozvoja.
1.2.3 Trh, trh cestovného ruchu a marketing cestovného ruchu
Trh je oblasť ekonomiky, v ktorej dochádza k výmene tovarov a služieb medzi jednotlivými ekonomickými subjektami. Na trh vstupujú tri hlavné skupiny subjektov: spotrebitelia, výrobcovia a štát. Spotrebitelia vystupujú na trhu tovarov a služieb ako kupujúci, zároveň aj ako predávajúci, minimálne totiž predávajú svoju prácu výrobcom na trhu práce. Výrobca je subjekt, ktorý vyrába a produkuje za účelom predaja vyprodukovaného. Na trhu tovarov a služieb vystupuje ako predávajúci, je však tiež kupujúcim – nakupuje za účelom výroby. Špecifickým subjektom na trhu je štát, pretože vstupuje na trh, aby ovplyvňoval a modifikoval jeho pôsobenie, odstránil niektoré jeho negatívne dopady a naopak stimuloval jeho pozitívny vplyv.
Národné trhy zahŕňajú tri typy cestovného ruchu: trh smerujúci dovnútra, trh smerujúci von a domáci (tuzemský) trh. Trh cestovného ruchu vo všeobecnosti nie je jednotný priemysel, ale skladá sa z celého radu spoločne pôsobiacich organizácií. Sú to cestovné agentúry a cestovné kancelárie, dopravné organizácie vrátane aerolínií, lodných spoločností a železníc, komerčné ubytovacie služby, stravovacie zariadenia, návštevnícke atraktivity, zábavné parky.
Medzi krajinami Európy, ale i medzi regiónmi vo vnútri jednej krajiny existujú rozdiely súvisiace s miestnou legislatívou a kultúrnymi odlišnosťami. Podľa Horner – Swabrooke (2003) by sa dalo predpokladať, že bohatšie krajiny (hodnotené podľa výšky HDP) budú vykazovať vyššie výdaje na produkty cestovného ruchu a služieb pre využitie voľného času, pretože tieto výdaje úzko závisia na výške pohotovostných príjmov. Podľa dostupných údajov však medzi týmito dvoma ukazovateľmi neexistuje priama súvzťažnosť. Motivácia pre nákup týchto produktov nemusí nutne súvisieť s osobným bohatstvom.
Aj z pohľadu neskončenej globálnej recesie možno konštatovať, že priemysel cestovného ruchu v medzinárodnom ponímaní sa dynamicky rozvíja a prosperuje. Napriek skutočnosti, že výšky výdavkov za poskytnuté služby cestovného ruchu každoročne rastú.
Vzrast dopytu po cestovnom ruchu v Európe je odôvodnený konsolidáciou spoločného trhu Európskej únie a tým aj zmenou rámcových podmienok cestovného ruchu. Komisia EÚ pre podnikateľskú politiku, obchod a sociálne otázky venuje pozornosť rozvoju cestovného ruchu ako faktoru zamestnanosti, stimulovania hospodárskeho rastu, regionálneho rozvoja, ako aj nástroja lepšej súdržnosti vnútorného trhu únie.

Základom politiky cestovného ruchu v krajinách EÚ však zostáva realizácia na národnej a hlavne na regionálnej úrovni.
Trh cestovného ruchu sa čoraz viac diferencuje z hľadiska zvykov, nárokov a želaní. O tom, čo spotrebiteľ v cestovnom ruchu hľadá, už nerozhoduje klasické kategorizovanie podľa sociálnodemografických znakov ako pôvod, príjmy,vek, pohlavie. Rozhodujúci význam nadobúdajú hodnotové postoje a zdá sa, že úlohu hrajú regionálne hľadiská pretože sa tu môžu uplatniť rôzne životné návyky. Na základe analýzy životného štýlu, berúc do úvahy rozmanité životné návyky, potreby a hodnotové orientácie, možno spotrebiteľa skutočne adekvátne osloviť. Napriek tomu v zmysle súčasnej situácie sa politika cestovného ruchu musí orientovať na zavádzanie cenovo výhodnej ponuky pre príjmovo slabšie obyvateľstvo.

Ak najcharakteristickejšími znakmi cestovného ruchu sú dve zložky – pohyb a pobyt, tak slovenskí klienti ktorých doteraz charakterizovalo túžba spoznať expresným tempom za relatívne nízku cenu čo najviac, už majú tiež požiadavky na široký sortiment poskytovaných služieb, aj nároky na ich vysokú kvalitu. Pri upriamení pozornosti na domáci slovenský trh, tak zo skupiny štyroch faktorov (kultúrnych , spoločenských, osobných a psychologických), ktoré nielen ovplyvňujú ale dokonca aj podmieňujú a určujú spotrebiteľské správanie klienta v cestovnom ruchu, je treba v súčasnosti brať do úvahy najmä faktory psychologické.

Podstatou cestovného ruchu je vlastne pohyb subjektu v priestore. Ide o cieľ zotaviť sa , rekreovať, vzdelávať, mať zážitok. Ale významná je aj ekonomická funkcia cestovného ruchu pri stabilizácii a rozvoji vnútorného trhu a tým aj na raste životnej úrovne. 
Filozofia marketingu cestovného ruchu vychádza z primárnej funkcie organizácií cestovného ruchu, t. j. zo zmyslu ich činnosti, ktorým je uspokojovanie potrieb spoločnosti. Marketing cestovného ruchu zahŕňa plánovanie, organizáciu a vykonávanie všetkých činností organizácií so zameraním na odbyt a predaj produktov cestovného ruchu, ktorý však musí byť podriadený potrebám zákazníka. Zisk, ktorý podnik cestovného ruchu musí dosahovať, vzniká v konečnom dôsledku ako výsledok ochoty ľudí kupovať jeho produkty za trhovú cenu, akceptovateľnú pre podnik i pre zákazníka.
Dôležitými súčasťami marketingu cestovného ruchu sú: analýza a prieskum trhu, vytvorenie imidžu produktu, orientácia na kvalitu produktu a nasadenie vhodnej ceny, odhad krivky predaja (množstva predaných produktov v rôznych časových obdobiach), naplánovanie foriem odbytu a sprievodných činností (akými je napríklad vybavovanie reklamácií, lekárska starostlivosť, súvisiace služby), komunikačná politika a reklama, ako aj vytváranie dobrého mena.

Predtým, než organizácia cestovného ruchu rozhodne začať s poskytovaním služieb, musí vedieť a mať dostatok informácií, či bude o jej služby medzi zákazníkmi záujem. Prvou etapou marketingu v cestovnom ruchu je teda prieskum a analýza trhu, t. j. zisťovanie, aká skupina zákazníkov, resp. či vôbec niekto, bude mať o produkt záujem, koľko by to mohlo byť ľudí a ako závisí od ceny chuť kupovať. Najlepšie je nájsť voľné miesto na trhu a ponúknuť produkt, ktorý iní neponúkajú, alebo ho ponúknuť v lepšej kvalite, či za nižšiu cenu pri rovnakej kvalite. Veľké subjekty robia prieskum trhu štandardnými metódami (pomocou dotazníkov, rozhovorov a výberom zodpovedajúcej reprezentačnej vzorky respondentov). Často podnety na zavedenie nového produktu vychádzajú od zákazníkov. Malé subjekty závisia viac od inštinktu majiteľa alebo vedúcich pracovníkov, ktorý je obvykle založený na dobrom odhade potrieb ľudí, či na dobrej vízii ich budúcich potrieb.
Druhou etapou je dotvorenie produktu podľa potrieb jeho budúcich zákazníkov, nasadenie určitej kvality a primeranej ceny a nakoniec prezentácia, teda vytvorenie imidžu produktu. Prv než podnikatelia v cestovnom ruchu začnú s reklamou, musia si uvedomiť, ako budú produkt zákazníkom prezentovať a musia vytvoriť jeho imidž, teda akúsi zjednodušenú, pozitívne ladenú predstavu, ktorá má utkvieť v pamäti. Deje sa to zdôrazňovaním niektorých dôležitých prvkov, prípadne nízkej ceny, často v spojení so subjektom, ktorý službu ponúka.
Treťou etapou marketingu je aj v cestovnom ruchu reklama, resp. začatie komunikačnej politiky firmy pre daný produkt.  Reklama je formou masovej komunikácie podniku s verejnosťou, pomocou ktorej sú potenciálni zákauníci informovaní, že je tu produkt, ktorý by ich mohol zaujímať.
Štvrtou etapou je tzv. komunikačná politika, ktorú tvoria všetky formy komunikácie s verejnosťou. Do komunikačnej politiky patria okrem reklamy aj výstavy, priamy kontakt so zákazníkmi prostredníctvom dílerov, zasielanie informačných letákov, šírenie dobrého mena zákazníkmi a pod.
K marketingu patrí aj naplánovanie foriem predaja, odhad predaja a naplánovanie doplnkových služieb.
1.3 Inštitúcie služieb cestovného ruchu

1.3.1 Podniky cestovného ruchu
Ak uvažujeme nad zmyslom cestovného ruchu, dochádzame k záveru, že subjekt sa na cestovnom ruchu zúčastňuje v záujme reprodukcie svojich fizických a duševných síl v najširšom zmysle slova. Pre neho sa vzhľadom na naplnenie týchto cieľov produkujú všetky služby a tovar špecifického charakteru a organizuje sa všetka činnosť.
Na produkciu spomínaného sú podľa Kaspara (1990) potrebné v rôznej miere:

· ľudská pracovná sila,

· prevádzkové prostriedky v podobe kapitálu a pôdy,

· organizácia, ktorej cieľom je plánovité použitie práce a kapitálu
(dispozitívna práca).

Organizácia je účelný a plánovitý poriadok, ktorý určuje, ako je potrebné trvale a neustále využívať prácu a kapitál podniku cestovného ruchu na dosiahnutie stanoveného cieľa. Na to je potrebná riadiaca organizačná činnosť manažérov, ktorí majú moderné poznatky o riadení a ktorých úlohou je dosiahnuť želaný cieľ s čo možno najnižším množstvom prostriedkov.
Je treba rozlišovať medzi vlastnými podnikmi cestovného ruchu, resp. podnikmi cestovného ruchu primárnej sféry služieb a polyfunkčnými podnikmi, resp. podnikmi cestovného ruchu sekundárnej sféry služieb. Služby primárnej sféry sú určené výlučne alebo prevažne cestovnému ruchu – sú existenčne závislé od cestovného ruchu. Služby sekundárnej sféry sú síce súčasťou dopytu po cestovnom ruchu, ale tento ich v rozhodujúcej miere neovplyvňuje.
Podniky cestovného ruchu primárnej i sekundárnej sféry služieb je možné členiť z rôznych hľadísk. So vzťahom k objektu sú to ubytovacie a stravovacie podniky, kúpeľné podniky, vzdelávacie inštitúcie, zábavné a spoločensko-zábavné podniky, športové zariadenia a zariedenia voľného času, dopravné podniky cestovného ruchu. So vzťahom k subjektu sú to propagačné inštitúcie cestovného ruchu, poisťovacie spoločnosti pre účastníkov cestovného ruchu, finančné inštitúcie cestovného ruchu. Ďalej sú to podniky cestovného ruchu, ktoré plnia sprostredkovateľské úlohy, ako napr.cestovné kancelárie.
V poslednom čase vzrástol význam kooperácie podnikov cestovného ruchu.
Úspech združení je v optimálnom využití rozsiahlych podnikateľských predpokladov ako je výskum trhu, výchova a ďalšie vzdelávanie (tvorba produktu, cien, spracovanie trhu), informačný účtovný systém podniku, kontrola, rotácia pracovníkov, racionalizácia rôznych podnikových funkcií (nákup tovaru, výroba, financovanie, centrálny systém rezervovania a vytváranie zodpovedajúceho imidžu, ako aj podniková identita.

Aby podnik cestovného ruchu mohol správne fungovať, je potrebné systematické riadenie, ktoré sa uskutočňuje na troch úrovniach (politika podniku, podnikové plánovanie a dispozitívna činnosť).
Prvou úlohou manažmentu je stanovenie politiky podniku, ktorá zahrňuje budúcu činnosť podniku ako celku a v hrubých črtách rozhodnutia súvisiace s touto činnosťou. V rámci podnikovo-politických rozhodnutí je potrebné zistiť a posúdiť východiskovú situáciu, určiť podnikový zámer, teda ideálnu predstavu podniku, ktorú chceme v budúcnosti uskutočniť a nakoniec stanoviť podnikový a riadiaci koncept.
V cestovnom ruchu často prevláda názor, že podniky cestovného ruchu vplyvom toho, že sú prevažne malé a stredné, nepotrebujú žiadne plánovanie. Podnikové plánovanie je zásadným prvkom riadenia podniku. Ak chceme plánovať v malých a stredných podnikoch, je potrebné isté prispôsobenie sa týmto podmienkam. Ale rovnako ako u veľkých podnikov cestovného ruchu (reťazcov) je treba zistiť a rešpektovať silné a slabé stránky vlastného podniku, získať predstavy o závažnosti určitých rozhodnutí, zachytiť vývojové tendencie na trhu. Preto vedome, systematicky a metodicky správne určíme a spresníme ciele, urobíme a zhodnotíme potrebné opatrenia na ich dosiahnutie a preskúmame dôsledky. Podnikové plánovanie úzko súvisí s podnikovou politikou – všeobecné podnikovo-politické ustanovenia a zásady sú smernicou pre plánovanie. Nie všetky rozhodnutia, ktoré musí urobiť podnik cestovného ruchu, majú ten istý význam pre budúcnosť. Podnik môže plánovať pre odlišné časové horizonty, môže sledovať aj veľmi rozdielne ciele, preto aj využíva z časového hľadiska rozličné druhy plánovania.
Dispozitívnou činnosťou rozumieme organizáciu, ktorej cieľom je použitie práce a kapitálu k dosiahnutiu cieľa pri dodržaní princípov plánovitosti. To je úlohou manažmentu, pričom manažmentom vo všeobecnosti rozumieme tvorbu, riadenie a rozvoj účelovo orientovaných sociálnych systémov. Tvorbou rozumieme myšlienkový návrh istého modelu, ako možno koncipovať inštitúciu tak, aby bola schopná vykonávať činnosť. Riadenie má za následok, že inštitúcia sa správa podľa istých zásad. Skúsenosť dokazuje, že inštitúciu nie je možné vytvoriť na krátke časové obdobie ani raz a navždy, ale inštitúcia sa musí neustále vyvíjať v súlade s meniacimi sa podmienkami. Teda manažment musíme chápať predovšetkým ako koncepčnú úlohu riadiacich pracovníkov, ktorá musí byť v súlade so zámerom oblasti, miesta podniku.
Tento zámer vzniká na základe analýzy prostredia, vlastnej inštitúcie, konkurencie a zahrňuje všeobecnú charakteristiku oblasti, miesta alebo podniku, ako aj ciele činnosti. Manažment sa musí orientovať na prax, musí byť aj systémovo orientovaný, viacdimenzionálny, integrovaný a musí sa orientovať na hodnoty.
Manažment podniku môžeme označiť aj za riadiaci systém, ktorý spracúva informácie . Z toho vyplýva, že informačný systém sa musí zúčastňovať pri každej riadiacej činnosti, pretože iba na základe informácií je možné rozhodovať a kontrolovať.
Manažment sa uskutočňuje jednak riadiacimi postupmi a jednak sa musí opierať o integrovaný riadiaci systém, ktorý zahrňuje všetkých riadiacich pracovníkov – manažérov. Na manažéra sú v podniku cestovného ruchu kladené veľké nároky. Musí mať podnikovo-ekonomické a technické poznatky, organizačný talent a schopnosť viesť ľudí.
Cestovný ruch patrí medzi najrýchlejšie sa rozvíjajúce odvetvia svetovej ekonomiky. V rámci reštrukturalizácie slovenskej ekonomiky sú predpoklady pre jeho intenzívny rozvoj aj na Slovensku.
V trhovom prostredí je kľúčom k prosperite klient. Klient rozhoduje o úspechu, neúspechu alebo aj krachu podniku cestovného ruchu. Filozofia podniku cestovného ruchu musí preto vychádzať z myšlienky, že nie my robíme láskavosť klientovi tým, že mu poskytneme služby cestovného ruchu, ale on preukazuje láskavosť nám, že nám dáva príležitosť, aby sme mohli naše podnikateľské aktivity realizovať. Možno sa nám môže zdať, že to nie je možné, že to nevyplýva z podstaty človeka. Keď sa však podnik pozrie na vec z pohľadu medzinárodného vysoko konkurenčného prostredia, v ktorom je neľahké hľadať konkurenčnú výhodu, pretože už takmer všade prevláda ponuka nad dopytom a je veľmi ťažké dosiahnuť spokojnosť, prípadne nadšenie u klienta, podnik vidí, že iba táto filozofia je pre jeho udržanie sa na trhu v súčasnosti reálna.

Ak na základe súčasného stavu alebo rozdelenia ponuky – dopytu na trhu je klient neustále náročnejší, jeho požiadavky na poskytované služby sa neustále stupňujú. Podnik, ktorý sa chce dostať zo zovretia konkurencie, sa musí sústrediť na kvalitu, pretože práve kvalita je konkurenčnou príležitosťou. Nehmotný charakter služieb, ktorý je pre produkt cestovného ruchu typický, však veľmi komplikuje možnosť definovať a merať kvalitu tohto produktu. Vo všeobecnosti však možno povedať, že najmä v prípade poskytovania služieb je veľmi dôležité nielen čo poskytujem, ale aj akým spôsobom a na akej úrovni.

Použitím určitých zásad marketingu si podnik cestovného ruchu musí vyvinúť svoju vlastnú podnikateľskú filozofiu. Pozitívny postoj k želaniam zákazníka posilňuje postavenie podnikateľského subjektu. Čím viac sa podnik orientuje na zákazníka, tým je úspešnejší. Pritom musí pamätať, že zákazník hľadá riešenie problémov a úžitok a nie produkty. Keďže sa potreby ľudí ustavične menia, je potrebná priebežná orientácia v zmenených trhových pomeroch.
Zameniteľnosť a podobnosť našich podnikov a stredísk cestovného ruchu vyžaduje špecializáciu a osobitnú originalitu ponuky cestovného ruchu. Z tohto atribútu by mali vychádzať ciele marketingu podniku cestovného ruchu z pohľadu tejto práce:

· získanie nových cieľových skupin,

· rozvoj v rámci jednej cieľovej skupiny,
· využitie kapacít vo všetkých ročných obdobiach,

· opakované návštevy.

· udržanie (náprava) imidžu.

1.3.2 Organizácie na pomoc rozvoja cestovného ruchu

Ak budeme vychádzať z celoeurópskeho trendu posilňovania regiónov a delegovania právomocí na regionálnu úroveň, v rámci cestovného ruchu sa ukazuje potreba vytvárania spoločností na podporu rozvoja cestovného ruchu, ktoré by zastrešovali najmä menšie subjekty cestovného ruchu v regióne. Tie sa vo veľkej miere zameriavajú aj na domáceho zákazníka. Ciele takýchto spoločností by boli osobité. Dlhodobé ciele by znamenali:
· zlepšiť trhové postavenie a význam regiónu,

· organizovať starostlivosť o rozdelenie podielov na trhu,

· profilovať ponuku v žiadanom smere.
Funkcia takýchto organizácií by sa dala definovať ako kontrola rozvoja cestovného ruchu v regióne a jeho aktívne usmerňovanie tak, aby krajina zostala zachovaná ako životný, ekonomický a prírodný priestor.

Medzi úlohy organizácií na pomoc rozvoja cestovného ruchu by patrilo:

· Organizácia by disponovala určitými informáciami a na základe nich by koordinovala postupy podnikateľských subjektov cestovného ruchu v rámci regiónu.

· Organizácia by predstavovala prenos informácií medzi poskytovateľmi služieb cestovného ruchu a vyšším územným celkom.
· Organizácia by aktívne spolupracovala s občanmi. Domáce obyvateľstvo by totiž malo vo všetkých dôležitých otázkach spolupracovať s regionálnymi štruktúrami a spolurozhodovať tak o smerovaní regiónu.
· Zároveň by sa v rámci rozvoja nových trendov v oblasti cestovného ruchu zasadzovala aj za posilnenie poľnohospodárstva a drobných remesiel a za zlepšenie ich partnerstva s cestovným ruchom.

· Organizácia by sa snažila rozvoj cestovného ruchu dôsledne zamerať na prírodné a kultúrne osobitosti regiónu, aby domáca kultúra zostala samostatná a živá.
· Snažila by sa získavať pre sociálne zodpovedné správanie a správanie zodpovedné voči životnému prostrediu všetkých tých, ktorých sa cestovný ruch týka – domáce obyvateľstvo, podnikateľov cestovného ruchu, politikov a turistov.
· Dôležitou úlohou by bolo ustrážiť aby sa cestovný ruch rozvíjal v rámci toho, čo je želateľné, a nie toho, čo je realizovateľné.

· Vyvíjala by aktivity smerom k domácim obyvateľom, aby sa cestovný ruch v rámci ich regiónu stal súčasťou ich potrieb.

· Vyvíjala by aktivity smerom k domácim obyvateľom, aby sa sami stali aktívnym činiteľom poskytovania cestovného ruchu, či už ako zamestnanci alebo ako podnikateľské subjekty.

Vznik nadstavbových typov organizácií aj v rámci cestovného ruchu si vyžiadali dopady politických, ekonomických, spoločenských a technologických zmien. Najmä spoločenské zmeny ovplyvňujú ako trhy, tak aj produkty cestovného ruchu. Tie sa potom prispôsobujú globálnym trendom, pričom ako príklady je možné uviesť:
Rast záujmu o životné prostredie, ktorý núti všetkých upravovať produkty tak, aby sa vyhli kritike.
Rozvoj myšlienky zdravého životného štýlu, ktorá vytvorila dopyt po potravinárskych výrobkoch zdravej výživy.

Identifikácia rastúcej kultúry európskej mládeže, ktorá viedla k novým produktom médií a zábavného priemyslu, vyvinutým pre túto skupinu zákazníkov.

Prianie niektorých ľudí odíst do dôchodku skôr, než je obvyklé, vytvorilo trh nových typov produktov v rámci rôznych odvetví.

Odvetvia musia reagovať na stále viac multikultúrnu štruktúru populácie.

Všetky spomenuté, ale aj ďalšie problémy, vedú k mnohým trendom v marketingu mnohých odvetví, vrátane cestovného ruchu. Východiskom pre obsah pojmu marketing však stále ostáva skutočnosť, že stredobodom všetkých podnikateľských aktivít sú želania v rámci dopytu. Ich výskum, ako aj výskum ďalších daností trhu tvorí základ pre podnikové rozhodovanie.
Aj toto si kladie za úlohu organizácia na pomoc rozvoja cestovného ruchu v rámci regiónu.
2 južný SPIŠ A JEHO MIESTO V EKONOMIKE
CESTOVNÉHO RUCHU
Medzi najkrajšie a najzaujímavejšie oblasti Slovenska nepochybne patrí Spiš, oblasť ležiaca južne a juhovýchodne od Vysokých Tatier. Predmetom záujmu tejto práce je jeho južná časť, ktorá takmer celá leží v povodí rieky Hornád. Južný Spiš je v rámci celého Spiša položený najnižšie, preto je namieste aj prívlastok dolný Spiš. Od Šariša ho na severe a severovýchode oddeľujú výrazné prírodné prekážky v podobe Levočských vrchov a pohoria Branisko. Na juhu zasahuje hlboko do vnútra Slovenského rudohoria, kde jeho prírodnú hranicu s Gemerom a Abovom vytvára masívny chrbát Volovských vrchov. Krátku, rovnako prírodnú hranicu má s Horehroním na juhozápade a s Liptovom na západe. Od stredného Spiša ho oddeľuje nízka Vrbovská pahorkatina a úzka horská priečka Kozích chrbtov. Južný Spiš sa člení na tri podoblasti s centrami v Spišskej Novej Vsi, Levoči a Gelnici.
Územie južného Spiša leží medzi vrchmi a na vrchoch. Je prirodzené, že veľkú časť horstiev pokrývajú mohutné ihličnaté lesy, ktoré dotvárajú vzhľad krajiny. Je to kraj plný prírodných kontrastov a historických krás, v lete aj v zime príťažlivý pre milovníkov prírody, pre umelca, pre vedca, historika, pre poľovníka, rybára, milovníka športov, každý v ňom nájde plno krás, ktoré sú mu blízke a osožné.

2.1 Podoby spišského bohatstva
2.1.1 Prírodné dedičstvo
Južný Spiš má všetky základné prírodné znaky, ktoré sú charakteristické pre typickú karpatskú krajinu. Po predkoch tu ostala krajina so stopami po dobývaní nerastov, predsa však krásna a jedinečná vo svojej rozmanitosti.
K turisticky najpríťažlivejším patri krajinársky mimoriadne hodnotné územie Slovenského raja, povýšené v roku 1988 na národný park. Má podobu pôvodne celistvej krasovej planiny, ktorú rozdelili hlboké tiesňavy s kaskádami vodopádov na menšie náhorné plošiny. Na severe je časť Slovenského raja oddelená prielomovou dolinou Hornádu. Vnú-tro prevažne vápencového masívu skrýva mnoho jaskýň. najznámejšie sú Stratenská a unikátna Dobšinská ľadová jaskyňa.

Významný prírodný fenomén tejto časti Spiša predstavujú spišské travertíny, ktoré sa vyzrážali v podobe kôp z minerálnych prameňov. Často sa v nich vyskytujú odtlačky rastlín a živočíchov, ktoré podávajú obraz o veku a vývoji hornín i života v tejto oblasti. Na južnom svahu travertínovej kopy Sivá brada, je termálny prameň, kde sa travertín tvorí aj v súčasnosti. Kopa je príkladom živej, i v súčasnosti sa tvoriacej travertínovej formy a je prírodnou rezerváciou. Široko-ďaleko sú známe travertíny z Dreveníka. Dreveník je zároveň významná botanická, prírodná a archeologická lokalita. Nemenej známymi archeologickými lokalitami sú Myšia hôrka, Čingov i Kláštorisko.
Na mnohých miestach tejto oblasti sú minerálne pramene. Niektoré sa využívajú, iné na svoj čas len čakajú. Celá krajina má množstvo lesov – smrekových, borovicových, na juhu aj zmiešaných – a všade je popretkávaná sieťou značkovaných chodníkov. Levočské vrchy, ktorými prechádza čiara európskeho rozvodia, predstavujú v ústrednej časti divú karpatskú horskú sústavu s rozsiahlymi ihličnatými lesmi.
Vody odvádzajú rieky Hornád a Hnilec a zadržiava ich vodná nádrž Ružín medzi svahmi Čiernej hory, jazero Úhorná, priehrada Dedinky a mnoho menších vodných plôch miestneho významu.
Značná členitosť a tvárnosť územia, rozmanitý geologický podklad a sčasti rozdielne klimatické podmienky určili rôznorodosť a charakter rastlinstva, rovnako pestré a osobité je i živočíšstvo a k tomu treba pripočítať čistý vzduch.
Mohutný dojem a turistické zážitky umocňujú nádherné rozhľady. Z každého čo i len trocha vyvýšeného miesta vidno Tatry.
2.1.2 Kultúrne a priemyselné dedičstvo
Bohatá história južného Spiša je odrazom pohybu a života človeka na geograficky výhodnom mieste, vo výnimočnom prírodnom prostredí.

Množstvo archeologických nálezov dokazuje, že územie južného Spiša má veľmi bohatú a dlhú históriu. Začiatky osídľovania siahajú do pravekého obdobia. Posledné storočia pred n. l. prevládajúcou civilizáciou na celom Spiši je vyspelá kultúra Keltov. V 7. storočí začínajú osídľovať územie Spiša Slovania. V 2. polovici 12. storočia sa začína kolonizácia tohto územia nemeckým obyvateľstvom, čo malo značný vplyv na rozvoj remesiel, obchodu, baníctva. Vzhľadom k dostupnosti surovinových zdrojov nastáva neskôr veľký rozvoj hutníctva, čo má vplyv na rozvoj ďalších priemyselných odvetví.
Už oddávna prechádzali územím južného Spiša dôležité obchodné cesty. Mestá udržiavali intenzívny kontakt s tradičnými strediskami remeselného a umeleckého diania v strednej Európe. V husto osídlenej oblasti južného Spiša sa sústreďuje bohatstvo umeleckohistorických pamiatok. Možno ich nájsť nielen v mestách (Levoča, Spišská Nová Ves, Spišské Podhradie, Spišské Vlachy, Gelnica), ale aj na dedinách, ktoré majú za sebou sedemstoročný vývoj.

Mnohé z umeleckohistorických pamiatok tvoria vrcholné diela v umeleckej produkcii Slovenska. Južný Spiš je klenotnicou najmä stredovekého umenia s množstvom pamiatok architektúry, sochárskych a maliarskych diel a celých urbanistických súborov, ktoré svojimi siluetami vytvorili zvláštny ráz tejto krajiny. Každá epocha tu zanechala svoje stopy, niečo krásne, ale jednoznačný výraz dala tejto oblasti práve stredoveká gotika. Vďaka tvorivým schopnostiam mnohých známych, i ďalších, dnes už bezmenných staviteľov, kamenárskych majstrov, rezbárov, maliarov, zlatníkov či kovotepcov, stala sa gotika tohto územia spolutvorcom výtvarného profilu Európy.
Architektúra svetská i sakrálna je monumentálna. Škoda, že z ľudovej architektúry ostali len relikty. Pôvodné drevené domy sa zachovali už len v niekoľkých obciach. V oblasti Slovenského rudohoria sú architektonicky pozoruhodné spišskonemecké osady. V niektorých obciach sa udržal ľudový odev v tradičných formách a variantoch ako odev obradový, sviatočný, príležitostný. Prvenstvo v udržiavaní ľudového odevu na celom Spiši má obec Kojšov.
Slovenské rudohorie je v časti južného Spiša bohaté na rudy. Ich ťažba a spracovanie dali základ jednému z najstarších povolaní - baníctvu, ktoré dlhé roky tvorilo históriu tejto oblasti. Po banskej činnosti ostalo veľké množstvo pamiatok technického charakteru. Niektoré z nich majú veľký význam aj v európskom meradle. Ich záchrana a transformácia na objekty turistického ruchu dáva veľkú šancu pre rozvoj cestovného ruchu v tejto oblasti.
Dominantou južného Spiša je národná kultúrna pamiatka Spišský hrad, ktorý je s rozlohou vyše 4 ha jedným z najväčších zrúcaninových hradných komplexov v strednej Európe. Spišský hradný vrch a susedné dve travertínové kopy vyhlásili za národnú prírodnú pamiatku. Neďaleká obec Žehra je známa vďaka vzácnemu rímskokatolíckemu kostolu sv. Ducha, s jedinečnými stredovekými nástennými maľbami, ktorý zapísali do zoznamu národných kultúrnych pamiatok. Vrch Dreveník ležiaci nad obcou je prírodnou rezerváciou.
Mimoriadnu hodnotu predstavuje ucelený súbor významných kultúrno-historických pamiatok ohraničený obdĺžnikom pomerne zachovaných mestských hradieb – mestská pamiatková rezervácia Levoča. Levočský rímskokstolícky farský kostol sv. Jakuba patrí medzi najvýznamnejšie sakrálne stavby na Slovensku. Je národnou kultúrnou pamiatkou. Jeho neskorogoticý hlavný oltár sv. Jakuba je najvyšším svojho druhu na svete. V Levoči žil a tvoril Majster Pavol, ktorý sa dodnes považuje za najväčšieho stredovekého umelca Slovenska.
Kým spoza hradieb Spišského hradu krajinu riadili spišskí župani, zo Spišskej Kapituly cirkevný život organizovali spišskí prepošti, biskupi a kanonici. V doline medzi týmito dvoma mocenskými centrami vyrástlo mestečko Spišské Podhradie s architektonicky cenným historickým námestím. Jeho administratívnou súčasťou je mestská pamiatková rezervácia Spišská Kapitula, ktorá má postavenie cirkevného centra celého Spiša už od konca 12. storočia. Religiózne prostredie evokuje návštevníkov prirovnávať cirkevné mestečko pod Spišským hradom k Vatikánu. Najvýznamnejšou stavbou Spišskej Kapituly je neskororománska katedrála sv. Martina. Zároveň s katedrálou postavili biskupský palác. Mestečko má jedinú uličku a bolo opevnené.
Za najkrajšiu gotickú architektúru na Slovensku sa považuje kaplnka Zápoľských, postavená pri kostole sv. Ladislava v Spišskom Štvrtku.

Na plošine hornádskej riečnej terasy leží metropola južného Spiša – Spišská Nová Ves. Je oddávna spojená s baníctvom. Medzi tradičné stredoveké remeslá mesta patrilo zvonolejárstvo. Dominantami námestia sú rímskokatolícka trojloďová bazilika Nanebovzatia Panny Márie, ktorej veža je najvyššia na Slovensku, klasicistická budova radnice a významná secesná budova Reduty. Jedným z najzaujímavejších domov šošovkovitého jadra mesta je tzv. provinčný dom, v ktorom sídlili úrady Provincie šestnástich spišských miest. Spišská Nová Ves a obce ležiace smerom na západ od nej sú vstupnou bránou do Národného parku Slovenský raj. Okrem spomínaných prírodných útvarov je na jeho území pozoruhodný areál bývalého kartuziánskeho kláštora. V blízkej obci Markušovce stojí reprezentatívna stavba Markušovského kaštieľa s letohrádkom Dardanely. Najkrajšou, architektonicky pozoruhodnou stavbou Spišských Vlách, mestečka s neveľkým vretenovitým námestím, je bývalá gotická radnica. Vo východnej časti oblasti leží osada Štefánska Huta, v krorej postavili jeden z najstarších krytých dreveých mostov na Slovensku.
V údolí rieky Hnilec leží Gelnica, v stredoveku povýšená na slobodné kráľovské banícke mesto. Zástavba súčasnej Gelnice obkolesuje zvyšky stredovekého Gelnického hradu. V budove bývalej radnice s barokovou vežou dnes sídli Banícke múzeum. Najjužnejšie ležiacim spišským mestom je Smolník. Po jeho vymenovaní za slobodné banícke mesto sa stalo sídlom Banskej komory. V blízkej obci Švedlár vedie ponad rieku Hnilec krytý drevený most z polovice 19. storočia.
Okrem spomínaných umelecko-historických pamiatok je v každom meste, v každej obci južného Spiša mnoho ďalších: zvyšky hradov, kostoly, kaštiele, zemianske kúrie, meštianske domy a iné.
2.2 Rozvoj cestovného ruchu ako jedna z možností rozvoja
južného Spiša

Južný Spiš je v súčasnosti postihnutý vysokou mierou nezamestnanosti, spôsobenou útlmom baníctva a strojárenského priemyslu, no i napriek týmto negatívnym faktorom má náš okres značný potenciál a základňu pre rozvoj priemyselných odvetví ako je drevospracujúci priemysel, stavebníctvo, elektrotechnický priemysel, ťažba neenergetických nerastných surovín, strojárenský priemysel, textilná a odevná výroba. Vzhľadom k výhodnej
geografickej polohe, prírodným danostiam a značnému množstvu kultúrno-historických pamiatok má dostatočné predpoklady pre oveľa dynamickejší rozvoj v cestovnom ruchu.

Preto južný Spiš rád privíta každú aktivitu zameranú na cestovný ruch a jeho rozvoj, ktorá prispeje prostredníctvom investícií a dobrých myšlienok k realizácii veľkých rozvojových projektov, zameraných na využitie komparatívnych výhod a tvorbu nových príležitostí. Oceňuje a váži si tiež aktivity malého a stredného podnikania, ktoré výraznou mierou prispievajú k zlepšovaniu kvality života obyvateľov.

Zdá sa, že pre oblasť južného Spiša sa v rozvoji cestovného ruchu skrývajú obrovské možnosti. Existuje totiž len málo takých oblastí, ktoré by sústreďovali na svojom území toľko prírodných a kultúrnych bohatstiev. Prírodu i pamiatky, ktorým už raz bola venovaná pozornosť, je treba naďalej udržiavať a zároveň je treba prehodnotiť všetko to, na čo sa „zabudlo“, alebo na čo neboli financie. Je treba prijať také regionálne rozhodnutia, aby sa v tejto oblasti mohol naplno rozvíjať a rozrastať cestovný ruch ako významný článok hospodárskeho odvetvia s vplyvom na celkový rozvoj územia.
Spoznaním teoretických východísk marketingovej stratégie rozvoja cestovného ruchu a uvedomením si potreby jeho kontroly a aktívneho usmerňovania, rozhodol som sa v budúcnosti založiť organizáciu na pomoc rozvoja cestovného ruchu v rámci mne blízkeho regiónu, ktorým je južný Spiš.

Rozhodnutie nebolo náhodné ani jednoduché; predchádzali mu rozhovory s relevantnými poskytovateľmi služieb v oblasti cestovného ruchu a tiež s potenciálnymi zákazníkmi – konečnými spotrebiteľmi.
Ako najvhodnejšia forma tohto podporného subjektu, ktorá by zaručovala určitú nestrannosť voči obom zúčastneným na trhu cestovného ruchu, sa javí mimovládna organizácia – občianske združenie. Ešte pred určením jeho názvu, vytvorením stanov a pred registráciou na príslušnom ministerstve som sa rozhodol zorganizovať pracovné stretnutie, na ktoré boli pozvaní zástupcovia regionálnych podnikateľov v cestovnom ruchu. Vysvetlil som im svoj zámer a ako svoju úvodnú aktivitu som navrhol uskutočniť výskum trhu zameraný na špecifickú skupinu zákazníkov – na domáce obyvateľstvo stredného Spiša.
Ako výskumná technika bola navrhnutá dotazníková metóda, dotazník sa respondentom predkladal pod hlavičkou autora tejto práce.
	II. 
	Praktická čAsŤ


3 VÝskum Názorov
Filozofia podnikov spojených s cestovným ruchom a všetky ich aktivity sa odvíjajú od prepojenia minimálne dvoch základných cieľov. Na jednej strane ide o ekonomické výsledky a uspokojenie záujmov poskytovateľov služieb cestovného ruchu a na druhej strane o uspokojenie záujmov klienta. Naplnenie oboch týchto cieľov si vyžaduje maximálne poznať osobnosť klienta, jeho ekonomické zázemie, kultúrnu úroveň, tradície a sociálne prostredie.
Aplikáciou rôznych motód výskumu dopytu má poskytovateľ služieb cestovného ruchu možnosť predvídať potreby a požiadavky klienta, ako aj jeho reakcie na ponúkaný a spotrebúvaný produkt i v podmienkach permanentného vývoja a zmien trhu cestovného ruchu. Získanie informácií je potom základom pre marketingové rozhodovanie a pre stanovenie marketingovej stratégie. Jeho výsledky majú význam pre všetky rozhodnutia, osobitne pre dlhodobé, zásadné a spojené s náročnými investíciami.
Výskum je obstaranie informácií. Výskum trhu v cestovnom ruchu je výskum všetkých činiteľov, ktoré ovplyvňujú návštevu cieľov a odbyt s nimi spojený.
3.1 Cieľ, problémy a hypotézy výskumu
Predchádzajúce teoretické úvahy tvorili východisko tohto výskumného úsilia. Jeho cieľom je poznať, ako môžu k rozvoju cestovného ruchu na južnom Spiši prispieť jeho obyvatelia, a to formou konečných spotrebiteľov i formou poskytovateľov služieb v cestovnom ruchu. Cieľovú skupinu teda predstavovali domáci obyvatelia južného Spiša.
Výskumné problémy som sformuloval takto:

1. Do akej miery sa chcú podieľať na cestovnom ruchu južného Spiša jeho obyvatelia, ktoré atraktivity a služby cestovného ruchu by pochválili a kam by smerovala ich kritika?
2. Aký je názor obyvateľov južného Spiša na cesty jeho ďalšieho rozvoja a do akej miery by sa chceli stať aktívnymi činiteľmi poskytovania cestovného ruchu?
Pomocou terénneho výskumu som sa pokúsil potvrdiť alebo vyvrátiť správnosť predpokladaných odpovedí na stanovené problémy. Predpoklady sú sformulované do nasledujúcich pracovných hypotéz:

1. Predpokladám, že väčšina obyvateľov si uvedomuje výnimočnosť oblasti, v ktorej býva a ocení všetky jej hodnoty tým, že sa bude chcieť ako návštevník podieľať na cestovnom ruchu južného Spiša s určitou dávkou samozrejmosti, ktorá však bude limitovaná finančným hľadiskom. Zároveň predpokladám, že respondenti budú mať k atraktivitám a službám cestovného ruchu veľa kritických pripomienok a pochvália iba prírodu.
2. Predpokladám, že väčšina obyvateľov južného Spiša privíta myšlienku intenzívnejšieho rozvoja cestovného ruchu na tomto území a bude sa chcieť stať súčasťou tohto procesu.
3.2 Metóda, miesto a organizácia výskumu
3.2.1 Metóda výskumu

Základným materiálovým podkladom tejto práce, použitým na testovanie pracovných hypotéz, sú informácie získané overenou výskumnou technikou – dodazníkovou metódou. Pri výskume bol použitý dotazník vlastnej konštrukcie, anonymný, pri ktorom bola predpokladaná väčšia úprimnosť odpovedí; prispôsobený bol dvom polohám respondentov: poloha zákazníka a poloha poskytovateľa služieb v cestovnom ruchu. Všetci respondenti boli z radov domáceho obyvateľstva južného Spiša. Dotazník vypĺňali samotné skúmané osoby.
Kvôli jednoznačnosti posúdenia odpovedí som zvolil dotazník s piatimi otázkami v zatvorenej forme. Tri polozatvorené a tri otvorené otázky umožňovali odpovedať voľne, formulovať problémy širšie, vyjadriť svoj postoj, prípadne ho zdôvodniť, čo si však vyžadovalo zvýšené nároky na spracovanie. Okrem vlastnej obsahovej časti s otázkami tvoril úvodnú časť dotazníka krátky príhovor.

Dotazník pozostával z 11-tich otázok. Prvých 7 otázok sa týkalo zákazníckeho podielu respondenta na cestovnom ruchu južného Spiša. Druhý okruh tvorili otázky venované možnému podielu respondentov na poskytovaní služieb v cestovnom ruchu južného Spiša a názorom respondentov na cesty rozvoja tohto územia. Otázky 7, 10, 11 boli konštruované ako otvorené, otázky 3, 4, 5 ako polozatvorené, ostatné boli v zatvorenej forme.
Dotazník tvorí prílohu tejto práce.

3.2.2 Miesto výskumu, výskumný súbor a organizácia výskumu

Výskum bol realizovaný v mesiaci apríl 2006. Respondentom, ktorí sa ho zúčastnili, bolo zaručené, že údaje z dotazníka nebudú zneužité. Objektom výskumu boli respondenti s pobytom v obciach a mestách južného Spiša. Keďže podľa dostupných materiálov minimálna veľkosť súboru z hľadiska možností najzákladnejšieho štatistického spracovania je 30 osôb (pokiaľ nerobíme porovnávania medzi skupinami), zvolil som výskumný súbor s počtom 43 respondentov, čo odzrkadľovalo možnosti tohto výskumu.
Distribúcia i zber dotazníkov boli zabezpečené prostredníctvom poverených osôb, ktoré boli poučené o spôsobe výkladu k jednotlivým otázkam. Táto forma práce maximálne pomohla pri zachovaní reprezentatívnosti v náhodnom výbere. Takýmto spôsobom zároveň bola zabezpečená návratnosť dotazníkov a skreslenie informácií, resp. nedostatočné
vyplnenie dotazníkov bolo tiež znížené, pretože respondenti takto dostali k dotazníku bližší výklad. Neúplne, prípadne iba čiastočne vyplnené dotazníky do výskumu neboli zaradené. Rozptyl bol zabezpečený tým, že poverené osoby boli oboznámené s povinnosťou zabezpečiť čo najväčšie rozlíšenie vo všetkých kategóriách povolaní a zároveň brať do úvahy aj hľadisko pohlavia a veku. Dotazník respondenti nevypĺňali okamžite – bol im poskytnutý čas na premýšľanie. Tento spôsob bol síce organizačne i časovo náročnejší, ale vylúčila sa ním možnosť tzv. reflexných odpovedí, ktoré by mohli výskum značne skresliť. Respondenti vkladali vyplnené dotazníky zložené na polovicu do zbernej obálky.
Text v úvode dotazníka, týkajúci sa respondentovho vzťahu k oblasti vyjadrený prostredníctvom obce (mesta), znamená, že dotazník vypĺňali osoby s trvalým bydliskom na južnom Spiši, ale aj osoby, ktoré sa tam narodili a mienia sa tam vrátiť a tí, ktorí sa tam veľmi často zdržiavajú ako chalupári – všetky tieto skupiny sú na účely tejto práce považované za obyvateľov oblasti. Túto časť dotazníka vyplnila poverená osoba ešte pred jeho vyplnením respondentom. Údaj je len informačný a slúži na identifikáciu rozloženia dotazníkov v teréne. Ku každému dotazníku bol pripojený náčrt územia južného Spiša podľa turistického sprievodcu autora Jána Laciku.
Dotazník som sa snažil konštruovať tak, aby na základe súboru odpovedí na otázky umožňoval riešiť stanovené výskumné problémy a zároveň tak, aby mi umožňoval vyťažiť najhodnotnejšie prvky názorov respondentov vo vzťahu k stratégii plánovanej organizácie na pomoc rozvoja cestovného ruchu – občianskeho združenia. Snahou bolo tieto prvky zdokumentovať a transformovať do prehľadného zhrnutia týkajúceho sa skúmanej oblasti pomocou SWOT. Takto získaný prehľad síl, slabostí, možností a hrozieb bude poskytnutý všetkým záujmovým skupinám: nositeľom marketingu (regionálnym podnikateľom v cestovnom ruchu zúčastneným na úvodnom pracovnom stretnutí), nositeľom rozhodnutí a môže byť tiež užitočné podeliť sa o svoje zistenia s kľúčovými zákazníkmi. Predpokladá sa, že zhrnutie bude použité pri tvorbe strategického plánu rozvoja južného Spiša.
Domáci obyvatelia v rámci každého regiónu sú v cestovnom ruchu fenoménom, na ktorý stratégovia území nemôžu zabúdať. Ich požiadavky sú však špecifické, keďže v rámci svojho regiónu sa zúčastňujú prevažne krátkodobého cestovného ruchu. Nedá sa totiž predpokladať, že by vo väčšej miere trávili dlhodobý pobyt v zariadení cestovného ruchu v blízkosti domova. Určite dosť veľké množstvo bude dovolenkovať na chatách a chalupách, ale nepredpokladá sa, že by kvôli tomu boli spotrebiteľmi z pohľadu cestovného ruchu vo väčšej miere, ako keď sú doma. 
Aj dotazníková metóda zisťovania názorov môže pomôcť zainteresovaným v tom, ako vyjsť v ústrety domácim obyvateľom zlepšením ponuky v oblasti cestovného ruchu a zlepšením súvisiacich služieb.
VÝsledky výskumu a ich interpretácia
Výsledky výskumu odrážajú a aj majú odrážať najmä subjektívne postoje respondentov, ktoré sú vlastným predmetom tohto výskumu a jeho interpretácie. Zároveň je adekvátnosť týchto výpovedí podmienená ochotou respondenta vypovedať pravdivo, aj jeho schopnosťou správne sformulovať a zhodnotiť svoje vlastné názory. Dotazníková metóda bola zvolená aj napriek tejto jej všeobecnej nevýhode, lebo umožnila dať odpoveď na tému v krátkom, teda v tom istom čase, od celej reprezentatívnej vzorky skúmaných obyvateľov južného Spiša.
Odpovede na zatvorené otázky sú síce jednoznačné a tým aj ľahko kvalifikovateľné, no súčasne nedovolia nahliadnuť do hlbších súvislostí. V odpovediach na otvorené a polozatvorené otázky sa okrem ochoty vo veľkej miere odráža aj všeobecná kultúra respondentov a schopnosť pohotovo zhodnotiť vlastné postoje. Niektorí respondenti boli mimoriadne skúpi na slovo, niektorí, naopak, prejavili mimoriadny záujem.

Dotazník bol konštruovaný pomerne jednoducho, so zámerom, aby s jeho vypĺňaním nebolo veľa práce. Zatvorené otázky si nevyžadovali dlhé rozhodovanie, pri odpove-diach na polozatvorené a otvorené otázky neboli potrebné žiadne mimoriadne skúsenosti a vedomosti. Napriek tomu niektorí oslovení prejavili pri vypĺňaní nízky stupeň ochoty. Aj tento fakt mal však veľký význam, pretože dopytovanie sa robí vždy na vzorke, t. j. na vybranej skupine, o ktorej sa predpokladá, že reprezentuje názory a postoje všetkých, alebo aspoň rozhodujúcej väčšiny.
Vyhodnotenie údajov bude predložené nositeľom marketingu (regionálnym podnikateľom v cestovnom ruchu zúčastneným na úvodnom pracovnom stretnutí), nositeľom rozhodnutí a kľúčovým konečným spotrebiteľom – zákazníkom, napríklad aj tým respondentom, ktorí prejavili o výsledky výskumu záujem.
Čo sa týka charakteru výskumu, je to výskum kvalitatívny – sústreďuje sa prevažne na dojmy, názory a postoje zákazníkov.

Výsledky výskumu budem analyzovať v postupnosti podľa výskumných problémov a v rámci nich položených otázok a podľa sformulovaných pracovných hypotéz.
Výskum je doložený tabuľkami a grafmi.
Výskumný problém č. 1: Do akej miery sa chcú podieľať na cestovnom ruchu južného Spiša jeho obyvatelia, ktoré atraktivity a služby cestovného ruchu by pochválili a kam by smerovala ich kritika?

Hypotéza č. 1 predpokladala, že väčšina obyvateľov si uvedomuje výnimočnosť oblasti, v ktorej býva a ocení všetky jej hodnoty tým, že sa bude chcieť ako návštevník podieľať na cestovnom ruchu južného Spiša s určitou dávkou samozrejmosti, ktorá však bude limitovaná finančným hľadiskom. Zároveň bol predpoklad, že respondenti budú mať k atraktivitám a službám cestovného ruchu veľa kritických pripomienok a pochvália iba prírodu.
Tabuľka (Tab. 1) súvisí s otázkou, či respondent má záujem podnikať výlety za oddychom a poznaním po južnom Spiši.
Svoj záujem mal respondent vyjadriť na stupnici od 1 do 5, pričom 1 bod znamená veľmi nízky záujem a 5 bodov znamená veľmi vysoký záujem.
Tab. 1. Záujem respodnentov podnikať výlety za oddychom a poznaním
(vyjadrené v absolútnych číslach a %-tách).
	Stupeň záujmu
	Počet respondentov
	(%)

	1 bod
	
2
	
4,7

	2 body
	
3
	
7,0

	3 body
	
14
	
32,5

	4 body
	
12
	
27,9

	5 bodov
	
12
	
27,9

	Spolu
	
43
	
100,0


Z tabuľky vyplýva, že viac ako polovica respondentov (55,8 %) sa na stupnici záujmu pohybuje smerom k vyšším hodnotám od stredu. Len 4,7 % opýtaných prejavilo veľmi nízky záujem. Dá sa predpokladať, že toto sú občania, ktorých vôbec nebaví cestovanie. V strede sa pohybuje najväčšia skupina opýtaných a tu sa môžu nachádzať tí respondenti, ktorí podnikajúc cesty aj do iných oblastí a do zahraničia, pri uvažovaní nad odpoveďou brali do úvahy túto skutočnosť a množstvo času, ktoré majú k dispozícii.
Na zistenie hodnoty priemerného stupňa záujmu bol použitý vážený priemer vypočítaný z predchádzajúcich údajov. Takto bolo zistené, že respondenti svoj záujem vyjadrili v priemere viac ako troma bodmi (3,7 bodu). Tieto výsledky pôsobia na prvý pohľad veľmi optimisticky. Najmä z pohľadu tejto práce by sa dalo usudzovať, že domáci obyvatelia by mohli byť v budúcnosti dôležitým článkom rozvoja cestovného ruchu južného Spiša. V skutočnosti však treba počítať aj s tým, že od zámeru k realizácii býva ďaleko a človek sa oveľa ľahšie rozhodne cestovať v nezáväznej ankete ako v skutočnosti.
V tabuľke (Tab. 2) sú zachytené odpovede na otázku, ktoré aktivity by respondenti uprednostnili pri svojich výletoch za oddychom a poznaním po južnom Spiši.
Tab. 2. Preferencie aktivít pri výletoch respondentov za oddychom
a poznaním – miera výskytu (vyjadrené v absolútnych číslach a %-tách).
	Aktivita
	Počet respondentov
	Miera výskytu (%)*

	Návštevy prírody a letná turistika
	
28
	
65,1

	Návštevy prírody a zimná turistika
	
13
	
30,2

	Návštevy kúpalísk a vodných plôch
	
24
	
55,8

	Návštevy lyžiarskych stredísk
	
13
	
30,2

	Návštevy kultúrno-spoločenských podujatí
	
17
	
39,5

	Návštevy kultúrnych a historických pamiatok
	
33
	
76,7


* Pomer súčtu rovnakých aktivít z hľadiska preferencií k celkovému počtu respondentov súboru (43) vyjadrený v %-tách.
Rozdiely medzi preferenciami jednotlivých aktivít sú výrazné. Čo je však potešujúce, je vysoký záujem o návštevy kultúrno-historických pamiatok (76,7 % -ná miera výskytu). Ostáva len dúfať, že v tomto prípade sa respondenti nesprávali „ústretovo“ aj napriek tomu, že dotazník bol anonymný.
Z tabuľky (Tab. 2) je ďalej vidieť, že aktivita týkajúca sa návštev prírody a letnej turistiky má vyššiu mieru výskytu (65,1 %) ako návštevy prírody spojené so zimnou turistikou (pešia turistika a turistika na bežkách) a tiež návštevy lyžiarskych stredísk (zjazd, snowboarding), pričom dve posledné aktivity zaznamenali rovnakú mieru výskytu (každá 30,2 %). Podľa očakávania sú kúpaliská a vodné plochy pre ľudí stále jedným z najvyhľadavánejších miest výletov a oddychu (55,8 %-ná miera). Predpoklad bol, že návštevy kultúrno-spoločenských podujatí (koncerty, festivaly, výstavy) zaznamenajú väčšie preferencie. Určitý a nezanedbateľný dôvod tu však bude zohrávať finančná náročnosť týchto aktivít a ich alternatívne zastúpenie médiami. 
Miera uprednostnenia jednotlivých aktivít respondentmi je zrejmá aj z nasledujúceho obrázku (Obr. 1). Jednotlivé aktivity sú v tomto prípade usporiadané podľa hodnoty miery výskytu. Na obrázku je vidieť, že klesanie je proporcionálne a medzi susednými zastúpeniami nie sú v zmene miery výskytu výrazné rozdiely.
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Obr. 1. Preferencie aktivít pri výletoch respondentov za oddychom
a poznaním – miera výskytu (vyjadrené v %-tách).
Otázka číslo 3, ktorú kopíruje tabuľka (Tab. 3) sa týkala toho, čo respondentov najčastejšie inšpiruje k návšteve miest spojených s aktivitami uvedenými v otázke č. 2.

Tab. 3. Zdroj inšpirácie pre výlety respondentov za oddychom a poznaním

– miera výskytu (vyjadrené v absolútnych číslach a %-tách).
	Zdroj inšpirácie
	Počet respondentov
	Miera výskytu (%)*

	Propagácia v novinách a časopisoch
	
15
	
34,9

	Informácia v televízii, rozhlase
	
10
	
23,3

	Odporúčanie známych alebo rodiny
	
28
	
65,1

	Náhoda
	
7
	
16,3

	Vlastná iniciatíva
	
20
	
46,5

	Iné
	
7
	
16,3


* Pomer súčtu rovnakých zdrojov inšpirácie k celkovému počtu respondentov súboru (43) vyjadrený v %-tách.

Ako vyplýva z tabuľky, najviac respondentov sa vyberie na určité konkrétne miesta na odporúčanie svojich známych, priateľov a rodiny (65,1 %-ná miera výskytu). Je to skutočne najlepšie odporúčanie – bez rizika rôznych marketingových ovplyvňovaní a bez rizika, že natrafíme na niečo, s čím sme nerátali alebo dokonca na produkt, ktorý v žiadnom prípade nezodpovedá propagovaným parametrom.
Aj printové médiá hrajú pri inšpirácii k návštevám rôznych miest a realizáciám rôznych aktivít dôležitú úlohu (34,9 %-ná miera výskytu). Televízia a rozhlas (23,3 %) ostali pritom v úzadí, možno úlohu tu zohral výber programov a vysielaní iného charakteru, nesúvisiaceho s kultúrno-poznávacími aktivitami. Z tabuľky je vidieť, že aj náhoda hrá pri cestách za oddychom a poznaním určitú úlohu.
Medzi inými inšpiračnými zdrojmi boli v dvoch prípadoch uvedené akcie alebo ponuky v rámci záujmových združení, ktorých sú respondenti členmi (napríklad združenie dôchodcov), v dvoch prípadoch vyhľadávanie na internete, ktoré však je zároveň podmnožinou vyhľadávania informácií z vlastného záujmu. Niekoho podnietil k návšteve bilboard umiestnený blízko pamiatky, niekto sa inšpiroval príjemnými zážitkami a na základe toho sa znova vrátil na dané miesto a jeden respondent uviedol, že aktivity uskutočňuje na základe vlastného širokého všeobecného rozhľadu.
Tab. 4a. Odpovede na otázku, čo by respondenti pochválili pri svojich
cestách za oddychom a poznaním po južnom Spiši – miera výskytu
(vyjadrené v absolútnych číslach a %-tách).
	Kategória
	Počet respondentov
	Miera výskytu (%)*

	Dobré spojenia verejnej dopravy
	
4
	
9,3

	Krásna príroda
	
35
	
81,4

	Relatívne zachovaná a udržiavaná príroda
	
10
	
23,3

	Jedinečné kultúrno-historické pamiatky
	
22
	
51,2

	Pozornosť venovaná kultúr.-hist. pamiatkam
	
7
	
16,3

	Veľa možností na aktívny oddych
	
19
	
44,2

	Dostatok stravovacích zariadení
	
6
	
14,0

	Dostatok miest na parkovanie
	
4
	
9,3

	Dobré ceny služieb oproti iným oblastiam
	
12
	
27,9

	Iné + Poznámka
	
12
	
27,9


* Pomer súčtu rovnakých kategórií z hľadiska ich kladného ohodnotenia k celkovému počtu respondentov súboru (43) vyjadrený v %-tách.
Predchádzajúca tabuľka (Tab. 4a) zahŕňa všetko, čo respondenti kladne ohodnotili (pochválili) v odpovediach na otázku číslo 4. Až 35 „hlasov“ (čo je 81,4 %- ná miera výskytu) získala krásna príroda južného Spiša. Hneď za ňou nasledujú s 51,2 %-ami jedinečné kultúrno-historické pamiatky. Pochvala pamiatkam korešponduje aj s ich vysokými preferenciami v odpovediach na otázku č. 2 – tabuľka (Tab. 2).

Devätnástim respondentom, čo je 44,2 %-ná miera výskytu sa vidí, že možností na aktívny oddych (kúpaliská, prírodné vodné plochy, lyžiarske vleky, bežecké trate a pod.) je na tomto území dosť. Aj dobré ceny služieb oproti iným oblastiam pochválilo 27,9 % respondentov. Napriek súčasnému obrovskému nárastu osobných automobilov a s ním spojených parkovacích problémov a napriek vyradeniu mnohých spojov verejnej dopravy, našli sa respondenti, ktorým sa situácia v tomto smere nezdá zlá.

Množstvo stravovacích zariadení (reštaurácie, kaviarne, jedálne, bufety, stánky, automaty a pod.) stačí 14,0 %-ám respondentov. So zachovanosťou a udržiavanosťou prírody a s pozornosťou venovanou kultúrno-historickým pamiatkam to podľa respondentov nie je ružové. Podľa nich je stále na tom lepšie príroda (23,3 %-ná miera spokojnosti) oproti kultúrno-historickým pamiatkam (16,3 %-ná miera spokojnosti).
V kategórii ‚iné’, ktorá je v tomto rozbore spojená s kategóriou ‚poznámka’, pretože sa obe vo významoch prelínali, sa vyskytli veľmi zaujímavé názory. Sú uvedené v nasledujúcej tabuľke (Tab. 4b).
Tab. 4b. Doplňujúce odpovede na otázku, čo by respondenti pochchválili pri
svojich cestách za oddychom a poznaním po južnom Spiši – počet výskytov.
	Kategória
	Počet respondentov

	Príjemní, ochotní ľudia (k turistom)
	
3

	Na neveľkom území, neďaleko od seba je veľká koncentrácia prírodných krás, pamiatok a atraktivít všetkého druhu
	
3

	Na tomto území sú unikátne pamiatky zašlej slávy banskej činnosti
	
1

	Pochvala patrí prekrásnym ľudovým piesňam a tancom
	
1

	Pochvala patrí tým, čo sa nezištne starajú o prírodné a kultúrne pamiatky
	
1


Na tomto mieste je možné uviesť aj z pohľadu tejto práce veľmi zaujímavý postoj respondenta, ktorý pochválil situáciu, že v prírode územia južného Spiša nie je veľa turistov, a preto je tu nádherný pokoj, pričom práve tento respondent vyjadril v otázke číslo 1 najvyšší záujem podnikať výlety v rámci cestovného ruchu (5 bodov).
Polozatvorená otázka číslo 5 sa týkala kritiky respondentov smerujúcej k miestam a atraktivitám južného Spiša a tiež k službám cestovného ruchu. Odpovede na túto otázku sú uvedené v tabuľke (Tab. 5a).
Tab. 5a. Odpovede na otázku, čo sa respondentom nepáči pri ich cestách za

oddychom a poznaním po južnom Spiši (čo treba zlepšiť) – miera výskytu

(vyjadrené v absolútnych číslach a %-tách).
	Kategória
	Počet respondentov
	Miera výskytu (%)*

	Treba zlepšiť stav ciest
	
39
	
90,7

	Treba zlepšiť spojenia verejnej dopravy
	
17
	
40,0

	Treba viac udržiavať prírodu
	
20
	
46,5

	Viac udržiavať kultúrno- historické pamiatky
	
22
	
51,2

	Treba rozšíriť možnosti na aktívny oddych
	
15
	
35,9

	Treba rozšíriť sieť stravovacích zariadení
	
16
	
37,2

	Treba rozšíriť miesta na parkovanie
	
6
	
14,0

	Iné
	
15
	
34,9

	Poznámka
	
10
	
23,3


* Pomer súčtu rovnakých kategórií z hľadiska ich kritického ohodnotenia k celkovému počtu respondentov súboru (43) vyjadrený v %-tách.

Ako sa dalo očakávať, drvivá väčšina respondentov (až 90,7 %) je nespokojná so stavom ciest. Aj spojenia verejnej dopravy sa 40,0 %-tám nezdajú postačujúce. S reštrukturalizáciou ekonomiky totiž veľa spojov zmizlo z grafikonu verejnej dopravy. Miesta na parkovanie obyvateľom stále chýbajú, no napriek obrovskému nárastu najmä osobných automobilov, sa iba 14,0 % respondentov vyjadrilo za rozšírenie parkovacích plôch. Tento údaj korešponduje s predchádzajúcim číslom, pretože pri súčasných cenách pohonných hmôt chcú občania najmä pri individuálnych cestách viac využívať hromadnú dopravu. Tento spôsob prepravy volí aj väčšina občanov v dôchodkovom veku.
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Obr. 2. Čo sa respondentom nepáči pri ich cestách za oddychom a poznaním

po južnom Spiši (čo treba zlepšiť) – miera výskytu (vyjadrené v %-tách).
Graf obrázku (Obr. 2) je názornejší ako prislúchajúca tabuľka (Tab. 5a). Je z neho zrejmé, že v centre záujmu takmer všetkých dotazovaných je neutešený stav ciest a miesta na parkovanie sú na poslednom mieste rebríčka.
Medzi ostatnými kategóriami nie sú štatisticky veľké rozdiely. Je potešujúce, že
respondentov vo veľkej miere trápi stav dvoch devíz tejto oblasti – kultúrno-historických pamiatok a prírodných krás.
V otázke číslo 5 boli kategória ‚iné’ a kategória ‚poznámka’ zastúpené v oveľa väčšej miere ako v predchádzajúcej otázke. V tabuľke (Tab. 5b) sú tieto kategórie taktiež
zlúčené z dôvodu prelínania sa významu.
Tab. 5b. Doplňujúce odpovede na otázku, čo sa respondentom nepáči pri

ich cestách za oddychom a poznaním po južnom Spiši (čo treba zlepšiť)

– počet výskytov.
	Kategória
	Počet respondentov

	Treba odstrániť čierne skládky, vyčistiť priekopy pri cestách, udržiavať poriadok, čistotu, hygienu, celkovú kultúrnosť prostredia
	
5

	Treba viac informovať o oblasti južného Spiša, viac propagovať tento región
	
4

	Treba sa zamyslieť nad inštalovaním WC pri cestách a na miestach atraktivít
	
3

	Treba udržiavať nielen niektoré – tie najvýznamnejšie kultúrne pamiatky, ale starať sa o všetko, čo si čo len trochu zaslúži pozornosť
	
3

	Treba sa zamerať na neduh mnohých podnikateľov- ziskuchtivosť a chamtivosť
	
2

	Treba venovať pozornosť záchrane unikátnych banských pamiatok
	
2

	Treba sa zaoberať intenzifikáciou prevádzok (ich celoročné všestranné využitie)
	
2

	Treba viac cykloturistických trás
	
2

	Treba viac kúpalísk (v regióne ich je málo)
	
2


Niektorí respondenti, štedrejší na slovo, sa vo svojej kritike zamerali na viaceré
realizovateľné i menej realizovateľné nedostatky. Medzi poznámkou sa napríklad objavila požiadavka na väčšie množstvo lyžiarskych stredísk, na zníženie cien hlavne pre dôchodcov, na zriadenie poriadkových služieb v strediskách, na zákaz podávania tvrdého alkoholu v strediskách, na zvýšenie množstva kultúrnych podujatí, na bezplatné parkovanie, ak je spojené s inou – platenou atraktivitou, na zvýšenie záujmu obcí a miest o pamiatky každého druhu a na vyčlenenie väčšieho množstva financií z ich rozpočtu na záchranu týchto pamiatok, na zvýšenie finančných prostriedkov zo strany štátu na ochranu prírody, na
orientáciu do oblasti agroturistiky a pomoc pri tomto zo strany nositeľov rozhodnutí.
Zaujímavý bol návrh, aby mestá alebo turstické informačné centrá vydali letáky menšieho formátu s prehľadným, nie rozsiahlym obsahom o prírodných zaujímavostiach, pamätihodnostiach, atraktivitách a službách, ktoré by boli k dispozícii návštevníkom oblasti zadarmo a vďaka svojej štruktúrovanosti by ich neunavovali, ale inšpirovali a umožňovali ich rýchlu orientáciu v priestore i v ponuke.
Napriek názorom troch respondentov, že dostatočná pozornosť sa venuje len najvýznamnejším kultúrnym pamiatkam, objavil sa aj názor, že niektorým skutočne cenným a významným pamiatkam sa ujde stále málo pozornosti.
Na zlepšenie služieb stravovacích zaradení bolo viacero požiadaviek, napríklad na viac zariadení typu fast food, na rozšírenie služieb stravovacích zariadení aj mimo sezóny, reštaurácie by sa mali rekonštruovať a zatraktívniť ponuku, služby i interiér; nie je treba stavať hneď nové a na zelenej lúke, vylepšovanie je totiž lacnejší variant a šetrnejší voči životnému prostrediu.
Informovanosť je tiež slabou stránkou. Ak cestovný poriadok verejnej prepravy nemá všetky náležitosti, je ťažko predpokladať, že sa do tejto oblasti budú návštevníci vracať (osobná skúsenosť respondenta).
Mnohí dotazovaní sa zaoberali intenzifikáciou prevádzok cestovného ruchu. Navrhovali, aby sa jednotlivé zariadenia cestovného ruchu neorientovali iba na zimnú alebo letnú sezónu, ale aby si hľadali náhradný program a tiež doplnkové služby v prípade zlého počasia.
Na záver názor respondenta, že mnohým pracovníkom v zariadeniach cestovného ruchu, aj v súvisiacich službách a v obchode chýba úcta k zákazníkovi a vedomosť, že v každej situácii ide o spokojnosť zákazníka.
Býva síce zvykom, že človek si vo svojom prostredí všíma viac negatívne veci a veci kladné pokladá za samozrejmé a neproblematické a tejto všeobecnej ľudskej vlastnosti sa zrejme nevyhli ani respondenti tohto výskumu. Ale určite je tu dôvod zamyslieť sa nad tým, čo v takej vysokej miere viedlo respondentov k tomu, že niektorí bez rozmýšľania, možno s rozmýšľaním, v otázke číslo 5, v ktorej som sa pýtal, na to, čo sa im pri cestách po južnom Spiši nepáči, označili všetky políčka. Azda sú to tie vždy nespokojné oponentské typy, lebo človek nezvykne mať až také širokospektrálne záujmy a väčšinou mu chýba iba to, o čo má záujem, ale aj tak táto skutočnosť o niečom svedčí. Minimálne o tom, že nie je všetko tak, ako by malo byť.

Otázka číslo 6 sa týkala financií. Šlo v nej o zistenie, koľko sú pri cestách za oddychom a poznaním po južnom Spiši domáci obyvatelia ochotní minúť mesačne na jednu osobu. Výsledky sú uvedené v nasledujúcej tabuľke (Tab. 6).
Tab. 6. Odpovede na otázku, koľko sú pri cestách za oddychom a poznaním
po južnom Spiši domáci obyvatelia ochotní minúť mesačne na jednu osobu
(vyjadrené v absolútnych číslach a %-tách).
	Cenová kategória
	Počet respondentov
	(%)

	Menej ako 500 Sk
	
16
	
37,2

	Asi 500 Sk
	
15
	
34,9

	Viac ako 500 Sk
	
12
	
27,9

	Spolu
	
43
	
100,0


Výsledky sú veľmi zaujímavé najmä pri porovnávaní so všeobecne prezentovanou finančnou situáciou obyvateľov tejto oblasti.
Až 34,9 % respondentov je ochotných minúť za týmto účelom na jednu odobu okolo 500 Sk mesačne a až 27,9 % si trúfa minúť viac ako 500 Sk.
Je možné, že respondenti sa aj v tomto prípade správali ústretovo. Je však tiež možné, že niektorí nedôsledne prečítali otázku. Väčšina však asi rozumela dobre, pretože pod otázkou sa vyskytli aj nevyžiadané poznámky, ako napríklad názor, že pod 500 Sk sa ani nevyplatí ísť z domu, resp. že v zime táto suma vysoko prekračuje 500 Sk. Vyskytla sa však aj poznámka, respondent na tieto účely nemôže dať „ani korunu“, pretože je nezamestnaný.
Posledou otázkou, týkajúcou sa výskumného problému č. 1, bola otázka č. 7: Ktoré miesto alebo pamiatku si v oblasti južného Spiša najviac ceníte? Respondenti mohli zaznamenať jednu odpoveď, ale i viac. V nasledujúcej tabuľke (Tab. 7) sú tieto odpovede usporiadané podľa poradia významnosti výskytu v súbore. Niektoré sa vo svojom význame prelínajú, niekedy sa spájajú dve i viac odpovedí do jedného významu. Na základe týchto skutočností som vytvoril z týchto odpovedí jednoznačné obsahové kategórie.
Tab. 7. Odpovede na otázku, ktoré miesto alebo pamiatku si respondenti

v oblasti južného Spiša najviac cenia. – miera výskytu

(vyjadrené v absolútnych číslach a %-tách).
	Kategória
	Počet respondentov
	Miera výskytu (%)*

	Spišský hrad
	
22
	
51,2

	Slovenský raj
	
21
	
48,8

	Levoča

	
11
	
25,6

	Markušovský kaštieľ a letohrádok Dardanelly
	
7
	
16,3

	Levočský oltár
	
5
	
11,6

	Dobšinská ľadová jaskyňa
	
3
	
7,0

	Námestie v Spišskej Novej Vsi
	
3
	
7,0

	Všetko
	
2
	
4,7


* Pomer súčtu rovnakých kategórií z hľadiska ich ocenenia respondentom k celkovému počtu respondentov súboru (43) vyjadrený v %-tách.

Do tabuľky (Tab. 7) som vybral kategórie, ktoré sa vyskytli v dotazníku najmenej dvakrát. (Výskumný súbor mal 43 osôb).
Z kategórií, ktoré nie sú uvedené v tabuľke (Tab.7), teda také, ktoré zaznamenali iba jeden výskyt, možno spomenúť gotický kostol v Spišskej Novej Vsi, Žehru, Dreveník, Mariánsku horu, jedinečné technické pamiatky po baníckej činnosti, Gotickú cestu, ale aj lyžiarske strediská a cyklistické trate smerujúce na všetky strany, ktoré niektorým, naopak, chýbajú, čo aj vyjadrili v otázke č. 5.
Preferencie jednotlivých kategórií z tabuľky (Tab. 7) sú pre lepšiu ilustráciu zobrazené graficky na obrázku (Obr. 3).
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Obr. 3. Preferencie miest alebo pamiatok, ktoré si respondeni v oblasti

južného Spiša najviac cenia – miera výskytu (vyjadrené v %-tách).
V zozname preferencií vysoko „zvíťazili“ nad ostatnými krásnymi miestami, historickými pamiatkami a inými atraktivitami Spišský hrad a Slovenský raj, pretože sú jedinečné nielen v rámci skúmanej oblasti.
Približne pätina územia Národného parku Slovenský raj je chránená prísnejšie v rámci 11 národných prírodných rezervácií a 7 prírodných rezervácií. Ochrana jaskýň, priepastí a vodopádov sa zabezpečuje ich vyhlásením za chránené areály alebo chránené pamiatky. Veľkým prírodným bohatstvom národného parku je prevažne smrekový les pokrývajúci až 90 % jeho rozlohy.Vďaka bohatému vápencovému podkladu sa miestna flóra vyznačuje vysokou pestrosťou. Je tu 6 endemitov, vyskytujúcich sa iba na Slovensku.
Národná kultúrna pamiatka Spišský hrad je rozlohou jedným z najväčších
zrúcaninových hradných kpmplexov v strednej Európe. Je pravdepodobné, že dnešný hradný areál obývali aj Slovania v období existencie hradiska na susednom kopci Dreveník. Výstavba stredovekého hradu sa na travertínovej kope datuje do začiatku 12. storočia. Zo začiatku mal funkciu pohraničnej pevnosti na severnej hranici ranofeudálneho uhorského štátu. Potom sa na niekoľko storočí stal sídlom spišského župana a tým aj hlavným cen-trom svetskej moci na Spiši. V roku 1780 hradný komplex zničil požiar a Spišský hrad sa postupne zmenil na zrúcaninu. Fragmenty vnútorného zariadenia sa podarilo zachrániť. V roku 1970 sa začala technicky náročná konzervácia hradieb a palácov ohrozených nestabilitou skalného podložia. Úsilie bolo zavŕšené v roku 1993, keď zapísali Spišský hrad a kultúrne pamiatky blízkeho okolia do Zoznamu pamiatok svetového kultúrneho a prírodného dedičstva UNESCO.
O Levoči, ktorá získala tretiu priečku preferencií sa hovorí, že je „najjagavejším kameňom na spišskej korune“. Pred vznikom stredovekého mesta bolo na tomto území niekoľko starších slovanských osád. Mestská pamiatková rezervácia Levoča predstavuje ucelený súbor významných kultúrno-historických pamiatok, ohraničený obdĺžnikom pomerne zachovaných mestských hradieb. Národnou kultúrnou pamiatkou je kostol sv. Jakuba. Mimoriadne cenný je jeho interiér, ktorý je jedinečným múzeom stredovekého sakrálneho umenia. Hlavný oltár sv. Jakuba je najvyšším svojho druhu na svete.
Medzi ocenenými bola aj Dobšinská ľadová jaskyňa, ktorá, je jednou z najväčších ľadových jaskýň v Európe.
Ak zosumarizujeme výsledky odpovedí na všetky otázky týkajúce sa pracovnej hypotézy č. 1, môžeme skonštatovať, že obyvatelia južného Spiša si skutočne uvedomujú, že bývajú v oblasti, ktorá oplýva prírodnými krásami, pamiatkami kultúrneho i technického charakteru, majú záujem cestovať po tejto oblasti, pričom finančné hľadisko by pritom nehralo takú veľkú úlohu, ako bolo predpokladané. Kritických pripomienok k miestam a atraktivitám cestovného ruchu a k súvisiacim službám bolo skutočne veľa, na rozdiel od pochvál, ktoré vyzneli iba symbolicky. Hypotéza sa teda až na časť týkajúcu sa financií potvrdila.
Výskumný problém č. 2: Aký je názor obyvateľov južného Spiša na cesty jeho ďalšieho rozvoja a do akej miery by sa chceli stať aktívnymi činiteľmi poskytovania cestovného ruchu?

Hypotéza č. 2 predpokladala, že väčšina obyvateľov južného Spiša privíta myšlienku intenzívnejšieho rozvoja cestovného ruchu na tomto území a bude sa chcieť stať súčasťou tohto procesu.
Otázka číslo 8 sa týkala názoru respodnentov na cesty rozvoja južného Spiša. Táto otázka bola zatvorená a respondent sa mohol rozhodnúť, či najlepšou cestou rozvoja tejto oblasti je samotný rozvoj cestovného ruchu, či by nebolo vhodnejšie orientovať sa iba na priemysel alebo poľnohospodársku výrobu, resp. účelne kombinovať obe tieto cesty.
Výsledky odpovedí sú uvedené v tabuľke (Tab. 8). 
Tab. 8. Odpovede na otázku: Myslíte si, že by rozvoj cestovného ruchu

na južnom Spiši pomohol celkovému rozvoju tejto oblasti?
(vyjadrené v absolútnych číslach a %-tách).
	Cesta rozvoja oblasti
	Počet respondentov
	(%)

	Podľa mňa je to tá najlepšia cesta
	
16
	
37,2

	Vhodnejšie by bolo orientovať sa na priemysel alebo poľn. výr.
	
0
	
0

	Najlepšia je účelná kombinácia oboch
	
27
	
62,8

	Spolu
	
43
	
100,0


Tabuľka (Tab. 8) jasne hovorí, že ani jeden respondent nebol proti tomu, aby sa v oblasti rozvíjal cestovný ruch. Niekdajší absolútni zástancovia prvovýroby sa alebo vo výskumnom súbore nenachádzali, alebo zmenili pohľad. Zaujímavé je, že pomerne významný podiel respondentov (37,2 %) by sa najradšej orientoval iba na cestovný ruch. Môžu byť medzi nimi skutoční zanietenci, ale aj tí, ktorí sa pri odpovedi dali ovplyvniť súčasnou módnou vlnou cestovného ruchu.
Tabuľka (Tab. 9) súvisí s otázkou č. 9 (zatvorenou), ktorou bolo zisťované, či respondent má záujem pracovať v oblasti cestovného ruchu na južnom Spiši. V prípade záujmu mohol respondent rozlíšiť, či by chcel v cestovnom ruchu pracovať ako zamestnanec alebo ako podnikateľský subjekt.
Tab. 9. Odpovede na otázku: Páčilo by sa Vám pracovať v oblasti
cestovného ruchu na južnom Spiši?
(vyjadrené v absolútnych číslach a %-tách).
	Záujem pracovať v cestovnom ruchu
	Počet rozhodnutí
	(%)

	Nie, táto oblasť ma neláka
	
13
	
30,3

	Áno, ale len ako zamestnanec
	
9
	
20,9

	Áno, ako podnikateľský subjekt
	
21
	
48,8

	Spolu
	
43
	
100,0


Respondenti, ktorým by sa v oblasti cestovného ruchu na južnom Spiši páčilo pracovať, sa jednoznačne rozhodli pre pomer zamestnanecký alebo pre podnikanie. Preto sa počet rozhodnutí kryje s počtom respondentov. Až 21 respondentov, čo je takmer polovica, by sa cestovnému ruchu chcelo venovať ako podnikatelia. Odpoveď „áno, ale len ako zamestnanec“ uviedli pravdepodobne tí, ktorí chápu význam cestovného ruchu pre ekonomiku regiónu, ale nemajú jasnú predstavu, koncepciu, o čo konkrétne by malo ísť, resp. táto oblasť sa im zdá byť atraktívnou.
Doplňujúcimi k otázke č. 9 boli otázka č. 10 a tiež otázka č. 11.

V odpovedi na otázku č. 10 mali respondenti napísať, v čom by sa podľa ich názoru ešte potrebovali dovzdelať, ak by sa rozhodli pracovať v oblasti cestovného ruchu ako zamestnanci a v odpovedi na otázku číslo 11, v čom by si potrebovali zvýšiť vedomosti a skúsenosti, ak by v cestovnom ruchu začali pracovať ako podnikatelia.
Obe tieto otázky boli otvorené. Pri odpovediach na ne som neponúkol žiadne možnosti, aby som respondentom nepodsúval odpovede a zistil tak, čo oni považujú za svoje slabosti, resp. chcel som zistiť, na aký druh práce (na akú oblasť podnikania) v cestovnom ruchu by reflektovali. Nižšia celková miera výskytu odpovedí zohľadňuje odpoveď a) na otázku číslo 9, kde sa respondenti vyjadrili, že ich po pracovnej stránke oblasť cestovného ruchu neláka.
Odpovede na otázku č. 10 sú zachytené v tabuľke (Tab. 10).
Tab. 10. Odpovede respondentov na otázku, v čom by sa oni sami potrebo-

vali dovzdelať, ak by sa rozhodli pracovať v oblasti cestovného ruchu ako

zamestnanci – miera výskytu (vyjadrené v absolútnych číslach a %-tách).
	Kategória
	Počet respondentov
	Miera výskytu (%)*

	Ovládanie jazykov
	
***18
	
41,9

	Ovládanie histórie
oblasti 
	
5
	
11,6

	Ovládanie kultúry poskytovania služieb
	
3
	
7,0

	Detailnejšie poznanie prírody a turistic. trás
	
2
	
4,7

	Všeobecne
	
2
	
4,7


* Pomer súčtu rovnakých kategórií dovzdelania k celkovému počtu respondentov súboru (43) vyjadrený v %-tách.

V tabuľke (Tab. 10) sú uvedené kategórie, ktoré zaznamenali minimálne dvojnásobnú mieru výskytu. Jednotlivé kategórie sú zoradené zostupne podľa poradia významnosti výskytu.

Je zrejmé, že dnes si už všetci uvedomujú potrebu ovládania cudzích jazykov a obzvlášť pri práci v oblasti cestovného ruchu. Pri odpovedi na túto otázku mal pravdepodobne takmer každý jasnú predstavu o charaktere svojej hypotetickej práce v cestovnom ruchu. Väčšina odpovedí respondentov totiž (okrem spomínaných jazykových znalostí) presne túto predstavu kopírovala.
Ale presne o to v tejto otázke šlo: aby sa ukázalo rozvrstvenie záujmov obyvateľov do rôznych oblastí cestovného ruchu. Respondenti, ktorí uviedli potrebnosť ovládania histórie oblasti, by sa pravdepodobne chceli zamestnať v informačných kanceláriách, ovládanie kultúry poskytovania služieb smeruje možno do oblasti gastronómie a hoteliérstva, detailnejšie poznanie prírody a turistických trás hovorí o budúcich možných sprievodcoch – jeden respondent uviedol konkrétne sprievodcovskú činnosť. Ak sa respondenti pri potrebách dovzdelania vyjadrili slovom „všeobecne“, pravdepodobne je ich smerovanie nevyhranené, ale práca v oblasti cestovného ruchu sa im zdá byť atraktívnou; tu tiež možno zaradiť respondenta, ktorý by bol ochotný absolvovať akýkoľvek kurz. Respondent, ktorý si myslí, že by potreboval vysokú školu z oblasti cestovného ruchu sa pravdepodobne chystá na manažérsky zamestnanecký post. Iba jeden respondent si spomenul na nutnosť rozšírenia si vedomostí zo zdravotníckej oblasti.
Odpovede na otázku č. 11 sú uvedené v tabuľke (Tab. 11).

Na rozdiel od tabuľky (Tab. 10) sú v tabuľke (Tab. 11) jednotlivé kategórie zoradené skombinovaním dvoch hľadísk: zostupne podľa poradia významnosti výskytu a zároveň podľa príbuznosti ich charakteru. Uvedené sú tie kategórie, ktoré zaznamenali minimálne dvojnásobnú mieru výskytu.

Jazyky sa aj v skupine „budúcich podnikateľov“ ocitli na prvom mieste. Vyskytujúce sa ekonomické kategórie ako ekonomika, manažment, marketing, financie spolu súvisia a pre podnikateľa v cestovnom ruchu sú od seba neoddeliteľné. Respondenti, ktorí uviedli potrebu ovládania histórie oblasti a potrebu vedomostí o krajine (príroda, pamiatky, atraktivity), by asi mohli predstavovať komplexný pohľad z pozície svojho podnikania, pretože tieto potrebnosti uviedli spolu s niektorou ekonomickou kategóriou.
Dvaja respondenti uviedli, že by potrebovali získať schopnost organizovať. Je nesporné, že toto je jedna zo základných schopností manažéra. Bez nej a bez vyššie uvedených vedomostí nie je možne viesť podnik k prosperite.
Je však možné, že z oveľa širšieho pohľadu sa na to pozerali iní dvaja respondenti, ktorí to, v čom sa potrebujú dovzdelať, zhrnuli do termínu „schopnosť podnikať“, ktorá môže pre nich znamenať iba schopnosť vedieť sa obklopiť schopnými ľuďmi. Možno však, naopak, mali na mysli to, čo až štyria z opýtaných, keď skonštatovali, že by potrebovali vedieť „všetko“. Aj v tejto skupine dvaja respondenti, pravdepodobne z radov mládeže, sú presvedčení, že všetko potrebné na podnikanie by im malo dať absolvovanie vysokej školy (z oblasti cestovného ruchu alebo z oblasti medzinárodného obchodu).

Tab. 11. Odpovede respondentov na otázku, v čom by sa oni sami potrebo-

vali dovzdelať, ak by sa rozhodli pracovať v oblasti cestovného ruchu ako

podnikatelia – miera výskytu (vyjadrené v absolútnych číslach a %-tách).
	Kategória
	Počet respondentov
	Miera výskytu (%)*

	Ovládanie jazykov
	
***11
	
25,6

	Všetko
	
4
	
9,3

	Ovládane ekonomiky
	
4
	
9,3

	Ovládanie marketingu cestovného ruchu
	
4
	
9,3

	Ovládanie manažmentu cestovného ruchu
	
3
	
7,0

	Znalosti z oblasti
financií
	
2
	
4,7

	Schopnosť organizovať
	
2
	
4,7

	Ovládanie histórie
oblasti
	
3
	
7,0

	Vedomosti o krajine (príroda, pamiatky, atraktivity)
	
2
	
4,7

	Vysoká škola (z oblasti cestovného ruchu alebo medzinár. obchodu)
	
2
	
4,7

	Schopnosť podnikať
	
2
	
4,7


* Pomer súčtu rovnakých kategórií dovzdelania k celkovému počtu respondentov súboru (43) vyjadrený v %-tách.

Z názorov, ktoré nezaznamenali viacnásobnú početnosť, možno uviesť otázky okolo poskytovania ubytovacích služieb a s tým súvisiacu potrebu vedenia administratívy a evidencie. Tento respondent by pravdepodobne chcel podnikať len „v malom“ a zvládnuť všetko sám, prípadne s pomocou rodiny, alebo má nedostatočnú predstavu o podnikaní.
***Pri porovnávaní odpovedí na otázky číslo 10 a číslo 11 vyplynuli veľmi zaujímavé skutočnosti pri posudzovaní ovládania jazykov a súhrnných ekonomických a organizačných vedomostí. Spomínané potrebnosti ako nevyhnutnosť pri práci v oblasti cestovného ruchu uviedla v otázkach číslo 10 a 11 aj časť tých respondentov, ktorí vyznačili, že ich v oblasti cestovného ruchu pracovať neláka. Vyjadrovali sa teda nie o sebe, ale všeobecne. Na účely tejto práce nebolo vhodné túto skupinu respondentov oddeľovať.
Je však veľmi zvláštne, že ovládanie cudzích jazykov pripísali na stranu zamestnancov a ekonomické a organizačné vedomosti na stranu podnikateľov, z čoho vyplýva že vôbec nebrali do úvahy zamestnanecké posty ekonomických, organizačných a riadiacich pracovníkov a povinnosť resp. nevyhnutnosť podnikateľov komunikovať so zahraničnými partnermi, prípadne u živnostníkov priamo s klientmi. Z tohto názoru by teda vyplynula aj potreba rozšíriť vo všeobecnosti kompetencie v posudzovaní, čo je v akej funkcii a v akom postavení potrebné.
Len polovica „budúcich podnikateľov“ v odpovedi na otázku číslo 11 uviedla potrebu dovzdelania sa v jazyku. Z tejto skutočnosti môže vyplynúť, že podobne ako predchádzajúca skupina (tí, ktorých v cestovnom ruchu pracovať neláka), nepovažujú túto znalosť pre podnikateľa za potrebnú, pretože si myslia, že na to budú mať zamestnancov. Je tu však aj iná – oveľa potešujúcejšia možnosť, že totiž v jazykoch sú už dávno zdatní.

Na záver je treba pripomenúť, že nikto z osôb skumaného súboru nepracoval v oblasti cestovného ruchu. Všetci z oslovených, ktorí na otázku číslo 9 odpovedali, že by sa im páčilo pracovať v tejto oblasti, sú teda budúcimi možnými zamestnancami alebo podnikateľmi v cestovnom ruchu. Je otázkou kompetentných, aj ich samotných, do akej miery sa toto ich zameranie v budúcnosti splní.
Po zosumarizovaní výsledkov druhého okruhu otázok, ktoré sa týkali názorov obyvateľov južného Spiša na cesty ďalšieho rozvoja tohto regiónu a názorov na ich aktívne pôsobenie v oblasti cestovného ruchu, môžeme skonštatovať, že pracovná hypotéza č. 2 sa úplne potvrdila. Približne tretina dotazovaných by privítala, ak by sa oblasť južného Spiša rozvíjala iba prostredníctvom rozvoja cestovného ruchu. „Zvyšné“ dve tretiny respondentov si myslia, že tá najlepšia cesta je účelná kombinácia rozvoja priemyslu, poľnohospodárskej výroby a cestovného ruchu zároveň.
Ani jeden z opýtaných nevylúčil cestovný ruch z participácie na rozvoji oblasti južného Spiša v budúcnosti.
3.3 Analýza výskumu a širšie súvislosti

Analýza ako všeobecná metóda výskumu jednotlivých vlastností nejakého predmetu alebo javu na základe ich rozboru, rozkladania na jednotlivé časti, umožňuje myšlienkové rozčlenenie skúmaného objektu na jeho prvky, vymedzenie jeho určitých znakov a oddelené skúmanie týchto znakov.

Analýza sa robí na rôznych úrovniach. Objektom mojej analýzy je územná oblasť – región južný Spiš. Preto analýza zahŕňa jeho prírodné a kultúrno-historické bohatstvo, jeho atraktivity aj názory jeho obyvateľov. Z pohľadu organizácie na pomoc rozvoja cestovného ruchu, ktorú som sa rozhodol založiť kvôli kontrole a usmerňovaniu cestovného ruchu v tejto oblasti, prináša takáto prvotná analýza zároveň výhodu pohľadu nezúčastnenej osoby, ktorá prichádza z „vonkajšieho prostredia“, nezaťaženého každodennou účasťou života v danej oblasti.
Objektívnou analýzou situácie začína každé strategické marketingové plánovanie, ktoré sa robí za účelom vypracovania marketingových stratégií. Pritom je treba si uvedomiť, čo to marketing je, aký je jeho zmysel, pretože ak má jeho realizácia priniesť výsledky, mal by sa plánovať systematicky a starostlivo.
Zo štyroch základných fáz realizácie marketingového plánu (1. Kde sme?, 2. Kam sa chceme dostať?, 3. Ako sa tam dostanene? a 4. Ako spoznáme, že sme sa tam dostali?) sa táto práca dotýka druhej a tretej fázy.

Je však treba brať do úvahy, že tak ako každá analýza, aj táto nezačína od nuly. Robí sa v kontexte napríklad s doterajšími stratégiami oblasti, či myšlienkovými bariérami alebo nezáujmom obyvateľov.
Pri hodnotení rozlišujeme dve dimenzie. Prvá dimenzia sa týka vnútorného prostredia, ktorú dokážeme ovplyvňovať vo vlastnej kompetencii. Druhá dimenzia sa týka vonkajšieho prostredia, ktorú môžeme ovplyvňovať iba nepriamo, resp. ktorú vôbec nemôžeme ovplyvniť. Pre strategické marketingové plánovanie je veľmi dôležité poznať všetky zložky, ktoré sú ale výsledkom detailného prieskumu tak vnútorných ako i vonkajších faktorov.

Pre posúdenie objektu ako celku (v tomto prípade územnej oblasti) je vhodná SWOT analýza. Aj keď sa v mnohých materiáloch vyskytuje na strane vnútorných faktorov, podľa niektorých autorov SWOT analýza je najznámejšou „inside-outside“ technikou.
Analýza SWOT
Dotazníkový prieskum, konaný v mesiaci apríl 2006, ktorý sa týkal výskumu názorov obyvateľov južného Spiša na cesty rozvoja tejto oblasti (s možnosťou rozvoja cestovného ruchu) a na ich participáciu na rozvoji cestovného ruchu, poskytol množstvo informácií. Je dôležité vyžťažiť čo najhodnotnejšie prvky alebo čo najefektívnejšie vo vzťahu k stratégii a zdokumentovať ich. Toto bude použité ako štartovacia čiara plánovacieho procesu.

Informácie zozbierané počas analytickej fázy (dotazníkový prieskum) sú trasnsformované do prehľadného zhrnutia pomocou SWOT. Výsledky dotazníkového prieskumu umožnili určiť len silné a slabé stránky hodnoteného územia. Možnosti a hrozby sú určné na základe všeobecne dostupných informácií – z pohľadu makroprostredia a na základe dostupných regionálnych informácií, doplnených v dotazníku neprezentovanými názormi respondentov zúčastnených na prieskume – z pohľadu mikroprostredia. SWOT analýza bude podkladom pre vypracovanie stratégie rozvoja cestovného ruchu na južnom Spiši.
Tab. 12. SWOT analýza týkajúca sa regiónu južný Spiš – zhrnutie dotazníkového prieskumu o cestách rozvoja tejto oblasti (s možnosťou rozvoja cestovného ruchu) a participácia obyvyteľov tejto oblasti na jej cestovnom ruchu.
	Silné stránky
	Slabé stránky
(Oblasti vyžadujúce zlepšenie)

	(
Záujem obyvateľov podnikať výlety za 
oddychom a poznaním po južnom Spiši

(
Preferovanie návštev kultúrnych a histo
rických pamiatok

(
Preferovanie návštev prírody spojených 
s letnou turistikou
(
Preferovanie návštev kúpalísk a vodných 
plôch
(
Rodina a známi ako zdroj inšpirácie

návštev
(
Vlastná iniciatíva ako zdroj inšpirácie 
návštev
(
Jedinečná príroda (pochvala responden-
tov)
(
Jedinečné kultúrno-historické pamiatky 
(pochvala respondentov)
(
Veľa možností na aktívny oddych (po-
chvala respondentov)
(
Príjemní a ochotní ľudia (pochvala re-
spondentov)
(
Veľká koncentrácia prírodných krás, 
miatok a atraktivít všetkého druhu na 
neveľkom území (pochvala responden-
tov
(
Ochota investovať do cestovného ruchu 
v rámci regiónu

(
Uvedomenie si národne i medzinárodne 
ocenených prírodných krás a kultúrno-
historických pamiatok

(
Uvedomenie si potreby rozvoja oblasti 
prostredníctvom rozvoja cestovného 
ruchu

(
Ochota pracovať v oblasti cestovného 
ruchu v rámci regiónu


	(
Nízky záujem o návštevu kultúro-
spoločenských podujatí
(
Nízky záujem o návštevu zimnej prírody 
a o zimnú turistiku
(
Nízky záujem o návštevu lyžiarskych 
stredísk
(
Nesledovanie tých programov v médiách 
(aj regionálnych), ktoré informujú o zau-
jímavých miestach, pamiatkach a atrak-
tivitách
(
Zlý stav ciest (kritika respondentov)
(
Nedostatočná udržiavanosť kultúrnych 
pamiatok (kritika respondentov)
(
Nedostatočne udržiavaná príroda (kriti-
ka respondentov)
(
Zlé spojenia verejnej dopravy (kritika 
respondentov)
(
Čierne skládky odpadu, neporiadok, 
nečistota, nízka hygiena, nízka kultúr-
nosť prostredia (kritika respondentov)
(
Nízka informovanosť o tejto oblasti (kri-
tika respondentov)
(
Nedostatok WC na potrebných miestach 
(kritika respondentov)
(
Udržiavanosť len niektorých kultúrnych 
pamiatok (kritika respondentov)
(
Ziskuchtivosť a chamtivosť niektorých 
podnikateľov (kritika respondentov)

(
Nevenovanie pozornosti unikátnym 
banským pamiatkam
(
Nedostatočná jazyková vybavenosť
(
Nedostatočný prehľad o potrebnostiach 
pri podnikaní



	Možnosti (Príležitosti)
	Hrozby (Obavy)

	Makroprostredie:

(
Vládna politika podporujúca rozvoj ces-
tovného ruchu

(
Smerovanie k tzv. Euroobčanovi

(
Prezentovaný hospodársky rast

(
Prezentovaný rast príjmov

(
Narastajúci záujem o rozvoj osobnosti

(
Zmena štruktúry obyvateľstva*

(
Obavy o životné prostredie, týkajúce sa 
intenzifikácie priemyslu a poľnohospo-
dárstva, koncentrované na určitom území

(
Návrat k vidieckemu spôsobu života

(
Únava z médií a virtuálnej reality

(
Ponúkajúce sa nové pracovné príležitosti 
pre domáce obyvateľstvo
(
Nové komunikačné technológie

(
Atraktívnosť doteraz málo prezentovanej 
a preto nepoznanej nepoznanej oblasti

Mikroprostredie
(
Súhlas orgánov miestnej správy, pretože 
chápu cesovný ruch ako nástroj pre ob-
novu alebo rozvoj obce

(
Ochota občanov vrátiť sa k tradičným 
remeslám (žiadané turistami)

(
Veľká ochota pustiť sa do niečoho nové-
ho
(
Možnosť využitia Finančne prínosných produktov (granty)

(
Vlastníctvo zatiaľ nevyužitej pôdy, ne
hnuteľností
	(Makroprostredie:

(
Politická nestabilita

(
Vládna regulácia výdajov pre vyššie 
územné celky

(
Prísna legislatíva v oblasti ochrany Ná-
rodného parku Slovenský raj

(
Rozšírenie zákonov Európskej únie

(
Jednotná európska mena

(
Obavy o životné prostredie, týkajúce sa 
intenzifikácie priemyslu a rast podnika-
teľskej konkurencie v rámci regiónu

(
Rast konkurenčných regiónov

(
Odchod mladých ľudí za prácou do 
iných regiónov, prípadne do zahraničia
(
Obavy o životné prostredie, týkajúce sa 
nekontrolovaného rastu podnikov cestovného ruchu a ich nové stratégie

(
Obavy domáceho obyvateľstva týkajúce 
sa hluku, znečistenia

(
Virtuálna realita

Mikroprostredie
(
Nedostatok investičných zdrojov

(
Nedostatočná informovanosť o regióne
(
Neochota podnikateľov zmeniť štýl na 
orientovanie sa na zákazníka
(
Neochota podnikateľov dohodnúť sa
(
Nedohoda s dodávateľmi 

(
Nízka úroveň marketingových sprostred-
kovateľov

(
Zlá komunikácia sprostredkovatelia - 
poskytovatelia

(
Nedostatočne ústretové správanie sa

k zákazníkom




*   Pozorovaním bolo zistené, že veľkú úlohu na trhu krátkodobého cestovného ruchu hrajú rodiny s deťmi. Je preto potrebné, aby inštitúcie cestovného ruchu prispôsobili svoju ponuku čo sa týka druhu, rozmanitosti i časových súvislostí práve tejto skupine
návštevníkov – konečných spotrebiteľov. Je jednoznačné, že všetky služby by mali zahŕňať hľadisko komplexnosti – na jednom mieste by mali nájsť niečo pre seba všetci členovia rodiny.
Dôležitú úlohu na trhu začínajú v krátkodobom cestovnom ruchu zohrávať dôchodcovia. Hlavne s rozvojom dôchodcovskej organizovanosti – v rámci ktorej spoločne podnikajú výlety za krásami prírody, poznaním, ale aj za oddychom. Tomuto segmentu trhu je tiež potrebné prispôsobiť ponuku v rámci jednotlivých podnikov cestovného ruchu, ale aj sprostredkovateľských organizácií.
Tabuľka (Tab. 12) podáva nepochybne veľmi subjektívny výpočet príkladov silných stránok i slabých stránok, ale poskytuje ukážku rozmanitosti pohľadu respondentov zúčastnených na dotazníkovom výskume a vo vysokej miere sa zaujímajúcich o budúcnosť regiónu, v ktorom bývajú.
Je treba pripomenúť, že južný Spiš je podoblasť väčšieho regiónu, ktorým je samotný Spiš, preto nie sú k dispozícii žiadne výskumy a teda ani štatistiky, s ktorými by bolo možné konfrontovať skúmanú problematiku a výsledky tu prezentovaného výskumu.
Nazhromaždené údaje ukazujú, že v tomto smere existujú medzi ľuďmi podstatné rozdiely, či už sa na to pozeráme z pohľadu respondentov, podnikateľov poskytujúcich služby v oblasti cestovného ruchu alebo z pohľadu autora tejto práce.
Riziková analýza

Na niektoré – vypuklé faktory hrozieb mikroprostredia bola aplikovaná riziková analýza riadenia.
Tab. 13. Riziková analýza týkajúca sa regiónu južný Spiš – výber faktorov
	Riziko
	Výška rizika
	Pravdepodobnosť
Vzniku
	Rizikový faktor

	Nedostatok finančných zdrojov
	Vysoká
	Vysoká
	A

	Nedostatočná informovanosť o regióne
	Stredná
	Stredná
	B

	Nedostatočne ústretové správanie sa k zákazníkom
	Stredná
	Nízka
	C


Protirizikové opatrenia
Rizikový faktor A – Nedostatok finančných zdrojov:
1.  Investície získané z grantových programov Európskej únie.
2.  Spájanie podnikateľských aktivít a teda aj finančných zdrojov.

Rizikový faktor B – Nedostatočná informovanosť o regióne:
1.  Rozšírenie informačných centier cestovného ruchu aj v rámci obcí.

2.  Založenie organizácie na pomoc rozvoja cestovného ruchu.

Rizikový faktor C – Nedostatočne ústredové správanie sa k zákazníkom:

1.  Zvýšenie konkurencie v rámci podnikania podobného charakteru.

2.  Výchova k zvyšovaniu kultúry zo strany zamestnávateľov.
3.4 Stratégia a potreba jej plánovania
Stratégia je vyhlásenie zámeru, definovaného v dlhodobom zmysle. Pochopenie celého procesu, ktorý to predstavuje a predchádzanie prípadným nástrahám pomáha plánovať úspešné stratégie. V obchode stratégia naplánuje budúcnosť vrátane toho, ako a aké produkty a služby uvedieme na trh.
Prečo treba mať stratégiu? Stratégia dodá istotu, že každodenné rozhodnutia zapadajú do dlhodobých záujmov organizácie. Bez stratégie sa môže stať, že práve uskutočnené rozhodnutia budú mať negatívny vplyv na budúce výsledky. Stratégia takisto povzbudzuje každého k spoločnej práci na dosiahnutí spoločných cieľov. Dnes je treba riešiť veci okamžite. Toto je operačné alebo krátkodové plánovanie, ktoré má často tendenciu prevažovať nad plánovaním budúcnosti. Stratégia (strategické plánovanie) sa zaujíma o to, čo je vpredu, kam sa uberáme a ako sa ta dostaneme.

Silná stratégia čerpá z analýzy .Teda ešte pred zostavením strategického plánu treba posúdiť vplyvy prostredia, zákazníkov, konkurenciu a vnútorný potenciál. Stratégie naviac závisia od toho, čo sa deje v lokálnej aj globálnej ekonomike.

Na základe usutočnenej analýzy sa ukazuje, že v rámci všeobecných strategických cieľov je pre túto oblasť potrebné:

· Sledovať každú problematiku, ktorá by mohla mať zásadný dosah.

· Sledovať ekonomiku, technológie, právne a politické zmeny súvisiace s problematikou cestovného ruchu.
· Poznať predpoveď vývoja turizmu vo všeobecnosti a poznamenať si tento trend.
· Pri vypracúvaní rozpočtu používať dostupné podrobné informácie.
· Zákazník očakáva od nás hybnú silu, je preto treba analyzovať, prečo zákazníci chcú resp. nechcú práve to, čo ponúkame my a aký je ich ideál. Potom treba určiť prioritu ich potrieb, aby sme mohli navrhnúť svoju stratégiu na zlepšovanie služieb.
· Pochopiť zákazníkov a oboznámiť sa s ich očakávaniami. Táto skutočnosť vyústi do úspechu len vtedy, keď prekonáme konkurenciu – v tomto prípade by šlo o zladenie ich ponuky a obsiahnutie všetkého, čo zákazník žiada.
· Predvídať budúcnosť – zmena sa vyskytuje častejšie ako jediný nemenný spôsob vykonávania činností.
· O všetkom je potrebné rozmýšľať v širších súvislostiach.
· Aj na základe analýz týkajúcich sa informyčných systémov, prostriedkov a tímových zručností, môžeme plánovať v rámci našich schopností, poznamenať si to do plánu oblastí, ktoré treba zlepšiť a zapracovať ich do plánu skôr, ako by mali slabé stránky obmedzovať stratégiu.
· V každom prípade nezabúdať na ekológiu.
· Snažiť sa získať chýbajúce i rozvojové finančné prostriedky na základe nových po-
núkajúcich sa možností, ktorými sú granty európskych a iných fondov a nadácií.
Znova je treba zopakovať, že marketing je spojený s trhovým hospodárstvom a že je to predovšetkým koncepcia podnikateľskej politiky, ktorá vychádza z potrieb a požiadaviek trhu a je preto zameraná na trh – a v konečnom dôsledku na zákazníka.

Podnikateľské prostredie vo všeobecnosti dnes nadobúda iné – nové rozmery. Okrem tradičných vecí z oblasti cestovného ruchu a marketingu vystupujú do popredia i niektoré nové otázky: kvalita produktu, etika, zelené otázky, dobré meno podniku a pod.

Spotrebitelia – klienti dnes predstavujú aktívnych, náročných ľudí, ktorí sa pri výbere produktu cestovného ruchu rozhodujú a konajú v rámci svojich vlastných osobných stratégií, a preto čoraz intenzívnejšie vyžadujú rozdielne  produkty. Dnes už spotrebitelia produktu cestovného ruchu nie sú len pasívni prijímatelia ponúkaných produktov, svoj vzťah k tvorcom ponuky menia a stávajú sa vyzývateľmi. 

Hosť dnes vníma a prežíva ponuku súboru služieb poskytovaných ako celok a súbor poskytovaných služieb ako celok aj posudzuje.

ZávEr

Každá spoločnosť musí pomocou svojho hospodársva riešiť tri základné, navzájom súvisiace ekonomické problémy, týkajúce sa uspokojovania potrieb človeka. Tieto problémy môžeme charakterizovať troma otázkami:
Čo, aké tovary a služby sa majú produkovať a v akých množstvách?
Niekedy je v ekonomike dôležité rozhodnúť sa, či sa bude vyrábať viac pre potreby rozvoja podnikov a tým aj rozvoja ekonomiky, alebo viac pre spotrebu obyvateľstva.
A vždy je dôležité rozhodnúť sa o štruktúre tejto spotreby.
Ako vyrábať tieto statky a služby v závislosti od technologických možností a využitia zdrojov na výrobu tovarov a služieb, keď je zrejmé, že za určitých konkrétnych okolností sú produkčné možnosti ekonomiky ohraničené. Preto je v ekonomike dôležité rozhodnúť sa najmä o štruktúre tejto výroby.
Pre koho sa má vyrábať – viac pre domáce obyvateľstvo alebo pre export a má byť krajina vo všetkom sebestačná?
Tak ako človek, aj región niekedy stojí na križovatke rozhodnutí. Pokúša sa odpovedať na predchádzajúce tri otázky, spája pritom rozličné profesionálne, ľudské, občianske postoje a hľadiská do jedného súvislého pohľadu na svoju budúcnosť.
Južný Spiš je región v súčasnosti postihnutý vysokou mierou nezamestnanosti, spôsobenou útlmom tradičných priemysených odvetví, najmä baníctva. Je to zároveň región stvorený pre obdiv očí a uspokojenie ducha, je vzácny nespočetnými obmenami, pozoruhodnými pamiatkami, lákavou prírodou, pulzujúci životom.

Je to zem turistickej budúcnosti. Takto som sa na tento región pozeral, a preto som si ako jednu z možností jeho rozvoja predstavil rozvoj cestovného ruchu.

Z tohto pohľadu som sa snažil zamerať sa na domácich obyvateľov, ktorí tvoria špecifickú skupinu ľudí, zúčastňujúcu sa na oboch stranách procesu realizácie cestovného ruchu, na strane ponuky, aj na strane dopytu.
V tejto práci som preto hľadal odpoveď na otázku, ako môžu k rozvoju cestovného ruchu na južnom Spiši prispieť jeho obyvatelia, a to formou konečných spotrebiteľov i formou poskytovateľov služieb v cestovnom ruchu. Výskum tejto problematiky som robil dotazníkovou metódou. Prvý okruh otázok bol zameraný na záujem domácich obyvateľov južného Spiša podnikať výlety za oddychom a poznaním po tomto regióne, na druhy aktivít, ktoré by pri týchto návštevách uprednostnili a na to, čo sa im v súvislosti s cestovaním po tomto regióne páči, resp. nepáči. Druhý okruh sa týkal ich názoru na rozvoj južného Spiša v súvislosti s rozvojom cestovného ruchu a tiež ich chuti v oblasti cestovného ruchu pracovať.
Na základe analýzy možno konštatovať, že obyvatelia južného Spiša si skutočne uvedomujú, že bývajú v oblasti, ktorá oplýva prírodnými krásami, pamiatkami kultúrneho i technického charakteru a majú záujem cestovať po tejto oblasti, pričom v centre ich záujmu sú kultúrne a historické pamiatky a návštevy prírody. Zdrojom inšpirácie je pritom pre nich najčastejšie odporúčanie známych alebo rodiny. Finančné hľadisko by pritom nehralo takú veľkú úlohu, ako sa všeobecne predpokladá. Symbolicky vyzneli pochvaly a oveľa viac bolo kritických pripomienok k miestam a atraktivitám cestovného ruchu a k súvisiacim službám.
Veľmi príjemné je zistenie, že obyvatelia južného Spiša pokladajú rozvoj cestovného ruchu za významnú zložku celkového rozvoja oblasti. Niektorí dokonca túto cestu považujú za lepšiu aj v porovnaní s kombináciou rozvoja priemyslu, poľnohospodárstva a cestovného ruchu. Významná väčšina obyvateľov by sa chcela v budúcnosti stať aktívnym činiteľom poskytovania cestovného ruchu.
Ak má oblasť také danosti, ako v tejto práci prezentovaný južný Spiš, bolo by nemúdre nevyužiť to. Pri tvorbe koncepcie rozvoja cestovného ruchu z pohľadu všetkých relevantných zložiek tohto regióu bude treba zobrať do úvahy viaceré skutočnosti.
Na začiatok však stačí pamätať na to, že dnes už nie je iná cesta udržnia sa v modernom konkurenčnom prostredí, iba uviesť do praxe teóriu, že my sme tu pre klienta a nie naopak a že všetky služby v cestovnom ruchu sa musia ponúkať v na seba nadväzujúcej podobe. Súčasný hosť totiž vníma pobyt ako celok. Vyžaduje síce každú samostatnú službu v zodpovedajúcej kvalite, ale napokon je to balík pocitov, ktorý mu zostane.
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Dotazník o participácii obyvateľov južného Spiša na cestovnom ruchu
tejto oblasti
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Tento dotazník má slúžiť ako databáza údajov pre diplomovú prácu štúdia managementu a marketingu na Univerzite Tomáše Bati v Zlíne na tému „Marketingová stratégia rozvoja cestovného ruchu v zvolenej lokalite“. Aby získané údaje mali dobrú výpovednú hodnotu, teda aby respondenti mohli byť pri odpovediach úprimní, je dotazník anonymný. Získané údaje v žiadnom prípade nebudú zneužité.
Vyhovujúcu  odpoveď označte krížikom  do rámčeka.  Pri niektorých otázkach  sa, pro-

sím, vyjadrite slovne.[image: image7.jpg]Budapest
280 km




 Ďakujem za Váš čas, ochotu a pomoc.
Bc. Peter Žemba
Štatistické číslo:

Respondentov vzťah k oblasti vyjadrený prostredníctvom obce (mesta): .........................


(Vypĺňa poverená osoba)
I. Váš zákaznícky podiel na cestovnom ruchu južného Spiša

1. Máte záujem podnikať výlety za oddychom a poznaním po južnom Spiši?


Vyjadrite svoj záujem na stupnici od 1 do 5.

(1 bod znamená veľmi nízky záujem, 
5 bodov znamená veľmi vysoký záujem).

a)
( 1 bod
b)
( 2 body
c)
( 3 body
d)
( 4 body
e)
( 5 bodov

2. Ktoré aktivity by to boli? (Označte jednu alebo viac):

a) ( návštevy prírody a letná turistika,
b) ( návštevy prírody a zimná turistika (peši, na bežkách a pod.),
c) ( návštevy kúpalísk a vodných plôch,
d) ( návštevy lyžiarskych stredísk (zjazd, snowboarding a pod.),
e) ( návštevy kultúrno-spoločenských podujatí (koncerty, festivaly, výstavy a pod.)
f) ( návštevy kultúrnych a historických pamiatok.
3. Čo Vás najčastejšie inšpiruje k návšteve konkrétnych miest (spojených s aktivitami uvedenými v otázke č. 2)? (Vyznačte jedno políčko alebo viac).
a) ( propagačný inzerát alebo článok v novinách a časopisoch,

b) ( informácia v televízii, rozhlase,
c) ( odporúčanie známych alebo rodiny,
d) ( náhoda,
e) ( sám, z vlastného záujmu vyhľadávam informácie o miestach, ktoré by som

mohol navštíviť,

f) ( iné ............................................................................................................................
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4. Čo by ste pochválili pri svojich cestách za oddychom a poznaním po južnom Spiši?
a) ( dobré spojenia verejnej dopravy,

b) ( krásnu prírodu,
c) ( prírodné krásy sú relatívne zachované a udržiavané,
d) ( jedinečné kultúrno-historické pamiatky,
e) ( kultúrno-historickým pamiatkam sa venuje dostatočná pozornosť,
f) ( veľa možností na aktívny oddych (kúpaliská, prírodné vodné plochy, lyžiarske

vleky, bežecké trate a pod.),

g) ( dostatok stravovacích zariadení (reštaurácie, kaviarne, jedálne, bufety, stánky,

automaty a pod.),
h) ( dostatok miest na parkovanie,
i) ( relatívne dobré ceny služieb oproti iným oblastiam,
j) ( iné.............................................................................................................................
k) ( poznámka.................................................................................................................
5. [image: image8.jpg]70C1, Opisske] Novej Vsl a Gelnicl. , ziskalo v roku 1o2l, ne-
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Keď cestujete za oddychom a poznaním po južnom Spiši, čo sa Vám nepáči a teda     čo treba zmeniť?
a) ( treba zlepšiť stav ciest,
b) ( treba zlepšiť spojenia verejnej dopravy,
c) ( treba venovať viac pozornosti a financií udržiavaniu prírody,

d) ( treba venovať viac pozornosti a financií kultúrno-historickým pamiatkam,

e) ( treba rozšíriť možnosti na aktívny oddych (kúpaliská, prírodné vodné plochy,

lyžiarske vleky, bežecké trate...),
f) ( treba rozšíriť sieť stravovacích zariadení (reštaurácie, kaviarne, jedálne, bufety,

stánky, automaty a pod.),
g) ( treba rozšíriť miesta na parkovanie,
h) ( iné.............................................................................................................................
i) ( poznámka ................................................................................................................

6. Koľko ste pri cestách za oddychom a poznaním po južnom Spiši ochotní minúť mesačne na jednu osobu?
a)  ( menej ako 500 Sk
b)  ( asi 500 Sk
c)  ( viac ako 500 Sk
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7. Ktoré miesto alebo pamiatku si v oblasti južného Spiša najviac ceníte?
(Vymenujte jedno/jednu alebo viac.)
............................................................................................................................................

II. Váš podiel na poskytovaní služieb v cestovnom ruchu južného Spiša

8. Myslíte si, že by rozvoj cestovného ruchu na južnom Spiši pomohol celkovému rozvoju tejto oblasti?
a) ( Podľa mňa je to tá najlepšia cesta.

b) ( Vhodnejšie by bolo orientovať sa na priemysel alebo poľnohospodársku výrobu.
c) ( Najlepšia je účelná kombinácia oboch.

9. Páčilo by sa Vám pracovať v oblasti cestovného ruchu na južnom Spiši?
a) ( Nie, táto oblasť ma neláka.

b) ( Áno, ale len ako zamestnanec.
c) ( Áno, ako podnikateľský subjekt.
10. Ak by ste sa rozhodli pracovať ako zamestnanec v oblasti cestovného ruchu na južnom Spiši, v čom by ste sa podľa Vás ešte potrebovali dovzdelať?
............................................................................................................................................

............................................................................................................................................

11. Ak by ste sa rozhodli pracovať ako podnikateľský subjekt v oblasti cestovného ruchu na južnom Spiši, v čom by ste sa podľa Vás ešte potrebovali dovzdelať?

............................................................................................................................................

............................................................................................................................................

PRÍLOHA P II: LOKALIZÁCIA SPIŠA
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PRÍLOHA P III: JUŽNÝ SPIŠ
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PRÍLOHA P IV: SPIŠSKÝ HRAD
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PRÍLOHA P V: SYMBOL SPIŠSKEJ NOVEJ VSI – GOTICKÝ KOSTOL
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PRÍLOHA P VI: GOTICKÝ OLTÁR V CHRÁME SV. JAKUBA V LEVOČI
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PRÍLOHA P VII: KOSTOLÍK V ŽEHRE
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PRÍLOHA P VIII: LETOHRÁDOK DARDAELY V MARKUŠOVCIACH
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PRÍLOHA P IX: VODOPÁD V ROKLINE SLOVENSKÉHO RAJA

PRÍLOHA P X: PRÍRODA JUŽNÉHO SPIŠA
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