Geografie turismu
Predndska ¢. 7

FORMY SPOTREBY V TURISMU A JEJICH DUSLEDKY

FORMY SPOTREBY V TURISMU

Masovy turismus
Koncept masového turismu je uzce spojen s kontextem masové spotieby - znaky:

»  Prevaha poskytovatelu sluZeb nad spotrebiteli, dominance trhi nad jednotlivymi
podnikateli.

Tato skutec¢nost byva €asto dokladana silnou pozici zejména tzv. touoperatorii, jejichz

¢innost spociva v celkoveé organizaci a tvorbé najednou proddvaného tzv. ,, prazdninového

balicku . Jejich silna pozice byva vyvozovana z faktu, ze nékolik malo velkych

touroperatorti obvykle:

— oviladda znacnou cast trhu ve své zemi (napt. podle dostupnych udaji v Némecku i ve
Velké Britanii kontroluji tfi nejvétsi touoperatofi vice nez polovinu trhu),

— anavic je Casto majetkové propojeno s leteckymi charterovymi prepravci a hotelovymi
retézci.

Z toho vyplyva, ze znacnd cdst masového turismu je ovidddna nékolika mdlo velkymi
spolecnostmi — mozné usporadani vztaht z hlediska pozice touroperatora viz v obr. 1.
V ramci masového turismu pfitom prevlada usporadani v obr. 1 oznacené jako c) nebo d).
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Obr. 1: Zpisoby usporadani dodavatelského fetézce v ramci turistického produkéniho
systému
Pramen: Hall, C.M., Page, S. J. 2002 (s. 107, obr. 3.3)



*  Standardizované produkty - masovy turismus sice nepredstavuje jednotny homogenni
produkt, v jeho ramci Ize vyclenit Fadu variant a odlisnosti (pfimoiské oblasti x oblasti
zimnich sportf, pobfezi Stiedozemniho x Cerného x Severniho mofe), nicméné jde ve své
podstaté o ndpadné uniformni kulturni a ekonomicky fenomén.

*  Kolektivni vnimdni mista spojené s pritomnosti velkého mnozstvi jinych lidi, coz dodava
mistu urcitou atmosféru a zaroven vyvolava potiebu doplnéni Siroké skaly potfebnych
standardnich sluzeb (dasledky této skutecnosti viz dale).

Nové formy turistické spotreby (postfordisticky turismus)

V poslednich desetiletich byly zaznamenany zietelné posuny smérem od masového

charakteru spotreby. Tyto tendence lze dat do souvislosti se tfemi dilezitymi vzajemné

souvisejicimi zménami:

— zmény ve vyrobé s cilem vyssi miry tzv. flexibilni specializace (mensi série vyrobkd, vice
typt vyrobkt odpovidajici individualnim pozadavkim razné diferencovanych skupin
zakazniku);

— zvétSeni sortimentu nabizeného zboZi, s Cimz souvisi zkrdceni Zivotniho cyklu komodit
v disledku rychlejsich zmén modnosti a vétsi diferenciace trznich segmentit,

— zwsujici se specializace skupin spotiebitelii — individualizace a miseni modelu spotieby,
menSi stalost spottebitelskych preferenci (vlivy modnosti).

Za uvedenymi zménami lze vidét vzestup vlivu tzv. nové stiredni tiidy, jejiz ménici se vkus a
zaliby vedou k (relativnimu) odmitnuti masové spotreby. Vétsi diraz je kladen na odlisnost,
individualitu a viastni Zivotni styl, jehoz soucdsti jsou samoziejmé i preference urcitého
individudlnéji pojatého typu dovolené (na rozdil od masové spotieby tedy chci byt nekde
jinde, nez jsou vSichni ostatni).

DUSLEDKY MASOVEHO TURISMU: PREDBEZNA OCEKAVAN] —

STANDARDIZACE ZPUSOBU TRAVENI DOVOLENE

Vzhledem k vyuziti vyhod modernich technologii (média — televize, video, reklama, prode;j

brozur, ¢asopist, kalendard, ...) je v ramci masového turismu dal§im dilezitym rysem ze

strany turisty ohledné daného turistického mista vznik urcitych piedbéZnych ocekdvani

(,,anticipatory expectation®) - konstrukce predbéznych ocekavani je silné zavisida na:

* vilastnim vnimdni turisty (,,gaze of the tourist™), protoze ten si totiz jako pfijemce mize
vysilané znaky a symboly interpretovat podle sebe, takze vznikla piedstava reality
destinace je ve svém dusledku produktem volné hry navstévnikovy imaginace (fantazie,
obrazotvornosti);

*  marketingové propagaci dané destinace, ktera tim, ze zamérné vysila urcité signaly ¢i
zameéfuje propagaci uréitym smeérem, prispivd k modifikaci pitvodni predstavy.

Predbézné ocekavani tak je v podstaté vysledkem hry / vzajemného piisobeni predstav turistu
a marketingové propagace. Krippendorf (1987, 10) tento stav popisuje slovy: ,.the promise of
the paradise seekers®.

Prostiednictvim ,,pfedbéznych ocekavani* tak mista ziskavaji urc¢ité vyznamy, potencialni
navstévnik si o nich vytvari urcitou predstavu, urcity obraz a ocekava, Ze pri skuteéné
navstévé se mu tyto pocity a predstavy potvrdi — jinymi slovy jde o to, ze pfi skutené
navstéve prozije turista naprosto ocekavany zazitek, uvidi misto tak, jak si ho predstavuje
s tim, ze jedinou zménou bude jeho skutecna pritomnost v centru predstavy (viz prednaska
prof. Nye o podobach fotografické prezentace Grand Canyonu).



Turistické destinace zejména masového turismu jsou vSak zaroven ve snaze vyhovét
predbéinym ocekdvanim maximdlniho poctu turisti (které vSak samy spoluvytvateji) timto
zpusobem prizpusobeny univerzdalnimu pojeti zazZitku potésent, zabavy, radosti, coZ viak
vyznamné narusuje jejich specifi¢nost — autenticita mista se Casto omezuje na pouhé
kopirovani a obmeénovani zpiisobu Zivota a prace minulych generaci, ale jenom téch jevi,
které jsou snadno uchopitelné a zndzornitelné tak, aby tyto skute¢nosti mohly byt
konzumovany turisty. Mistni tradice, kultura a zvyky tak v danych mistech v disledku
turismu zustavaji pouhymi fragmenty mistni kultury a ziskavaji formu jakéhosi ,divadla pro
turisty“ (tourism spectacle, nékdy se téz uziva termin ,, McDisneyization). Dilezitym rysem
je, ze turismus sam k destrukci ptivodni kultury do zna¢né miry prispél.

Ponékud paradoxnim disledkem vys$e uvedenych tendenci maze byt skutecnost, ze
prezentace destinace prostiednictvim ,,divadla pro turisty* (tourism spectacle) miiZe

z pohledu turisty pusobit redlnéji neZ misto samotné — typickym prikladem takového vyvoje
mize byt vaimani Svycarska (podle MacCannel, 1996, s. 11):

Certain spots in Switzerland have become a theme park of cartoon image of its idealized former
self:
—  the mountains and lakes are not merely natural, but ‘scenery organized by official viewing
points;

— there is an elaborate transportation system of mountain trains for the exclusive use of sightseers;

— the national dish, fondue, is exclusively a party dish;

— former peasants have obligingly agreed to wear picturesque outfits and use pictoresque
equipment, Heidi and William Tell costumes, Alpine horns and oversized cowbells, long after
other European peasants abandoned their colourful ways;

— one of the main industries turns out what are two of the most stable souvenirs not just of
Switzerland but of Western Europe, music boxes and cuckoo clocks;

—  'Swiss’ chalets are the model of mountain recreation homes throughout the Western world.

‘Switzerland’ is everywhere and also, in a sense, it no longer exists in Switzerland.

Existujici turistické destinace jsou v soucasné dob¢ soucdsti globalni kultury. Vzhledem

k tomu, ze pfitomnost velkého mnozstvi lidi vyzaduje zajisténi ubytovdni, zabavy a dalSich

potreb, které jsou ve své podstateé velmi podobné, vedla masovy rozvoj turismu ke vzniku

velmi podobnych / uniformnich turistickych stiedisek, od nichz navstévnik v podstaté

ocekava:

— stejny standard sluZeb a podobnou vybavenost (letisté, letadla, restaurace, turistické
autobusy, hotely, ndkupni centra, zdbavni parky, plazova letoviska apod.);

— jinymi slovy standardni zpiisob traveni dovolené.

V tomto smyslu je v literatufe napt. podrobné popsano piisobeni hotelovych retézcii. Za davod
uspéchu téchto spolecnosti byva povazovana prave ocekdvatelnost nabizeného produktu. To
znamena, ze ve vSech pobockach fetézce ve vSech statech je zachovan stejny standard sluzeb,
zakladem firemni strategie je pochopeni zakaznika (pochopeni jeho potteb, preferenci, ...)

Podle Brittona (1991, p. 460) 1ze produkt hotelovych retézcii charakterizovat jako:

a package of on-premises’ services which provide a certain experience (ambience, lifestyle) based on
kinds and qualities of accommodation, on-site recreation and shopping facilities, and catering; the
offering of off premises” services (airport shuttles, local excursions, booking facilities); and a
trademark guarantee which signals to the customer a predictable quality of service.



Tab. 1: Charakteristiky globalnich hotelovych spolec¢nosti v poloving 90. let

Table 3.5: Global hotel company characteristics

Number  Name Domicile continent Units worldwide  Countries worldwide  FIM (%)
1 Accor Europe 2,127 73 65.2
2 Choice Hotels International North America 2,663 25 ]é'é
3 Forte Europe 210 34 63' 1
4 Hilton Infernational Europe 154 48 78.1
5 Holiday Inn WorldWide ~ Europe 1,772 56 98.8
6 Hyatt International North America 202 33 42Ié
7 Infer-Confinental Asia 106 47 98.1
8 ITT Sheraton North America 472 63 52.5
9 Marriott North America 749 21 6‘4

10 Meridien Europe 55 33 9‘4.5

1 OilertExpress Asin 12 8 100.0

12 Radisson North America 255 23 60l8

13 Ramada Asia 158 39 98.7

Source: Gannen and Johnston (1995)

Pramen: Hall, C. M., Page, S. J. 2002 (s. 112, tab. 3.5)

To vede k tomu, ze destinace masového turismu:
— sl jsou vzajemné stale vice podobné,
— aco vic, v rostouci mife se podobaji i domoviim turistu.

Hlavni turisticka stfediska jsou proto charakterizovana vysokym stupném standardizace, ¢imz
ziskavaji charakter uniformity. Dotahneme-li tento princip jesté kousek dale, zjistime ze
centra masového turismu spliuji do znacné miry podminky néceho, co byvd oznacovdano jako
»bezmisti* (placeless, placelessness) — jde tedy o mista, ktera nejsou ni¢im specificka, jsou
volné zaménitelna, mohou se nachazet kdekoliv na svété. ..

DUSLEDKY NOVYCH FOREM SPOTREBY V TURISMU: DISPERZE A VZNIK
NOVYCH / ,,STARONOVYCH* TYPU DESTINACI

Na zékladé vyse uvedenych informaci o novych formach spotteby v turismu Ize konstatovat,
ze cilem je vyuZiti odlisSnosti (specifik) daného mista. Tim se nové nastoupeny trend vyrazné
lisi od predchoziho obdobi masové spotieby, ktera ptisobila pfesné opacn€, protoze se snazila
o maximalni podobnost, uniformnost, standardizaci turistickych destinaci.

Odraz uvedenych skutecnosti Ize vyjadrit nasledovné:

— zduraznéni individudlnosti turistickych produktit;

— vzestup poctu a typu dostupnych turistickych produktit,
— rust nestalosti preferenci spotrebitelu.

,,Hmatatelné* / realné disledky:

— rychly vznik (a casto také zdnik) novych tématickych (napf. zabavnich, sportovnich a
jinych) park(l, muzei a dalSich turistickych atrakci,

— méné casté opakované navstévy turistickych mist;

— dostupnost veétsiho mnozstvi informaci o alternativnich moznostech traveni dovolené a
alternativnich atrakcich prostfednictvim médii,

— vzestup ,, Setrného “ (,, zeleného ) turismu (,,green tourism®);

— postupné splyvdni vyznamii pojmii turismus, volny cas, kultura, sport, nakupovdni a
vzdélavani.



Primym dopadem uvedenych zmén ve smyslu lokalizace turistickych aktivit proto je:

absolutni i relativni pokles vyznamu tradic¢nich letovisek masového turismu,

vznik novych a ,staronovych* typu turistickych destinaci: tuto zménu je mozné
povazovat za pozitivni, protoze pfispiva k vétSimu prostorovému rozptylu turistii v Sirsim
uzemi, jinymi slovy tedy dochazi ke sniZeni tlaku na uzky, omezeny pocet turistickych
destinaci (vét§i poCet menSich stiedisek ve vét§im tizemi).

Nové, respektive staronové typy turistickych destinaci Ize obecné a ramcoveé rozdélit do
tfech skupin:
venkovsky turismus (rural tourism) v nejSir§Sim mozném slova smyslu = vse
v ptirode a ve volné ¢i venkovské krajin€ (patfi sem napf. agroturismus,
ekoturismus, ekoagroturismus, incentivni turismus, adrenalinovy turismus, horsky
a sportovni turismus, ...);
méstsky turismus (urban tourism) v nej§ir§im mozném slova smyslu (patii sem
napf. poznavaci turismus, sluzebni cesty, obchodni cesty, akademicky turismus,
kulturni turismus, cesty za zabavou, sexualni turismus, cesty na ,, mega-events!,

s

tématické (zabavni, sportovni, ...) parky (theme parks).

Venkovsky turismus

Ptes jiz pomérné davny vznik této formy CR lze konstatovat, ze v poslednich letech
zaznamenal venkovsky turismus znacény rozmach. Tento proces byl urychlen nékolika
zpusoby:

Ze strany tzv. nove stiedni tfidy lze hovofit o vzestupu ceny kulturni a prirodni krajiny.
Tuto skuteCnost 1ze nazorné vyjadrit nasledujicim zptisobem: namisto dovolené

v ptfimofském letovisku s preplnénymi plazemi, restauracemi a dal§imi podobnymi
sluzbami pojedu radsi na misto, které mi nabidne soukromi, odpocinek, klid, ticho,
prijemné mezilidské vztahy apod. — jde tedy o jakési zidealizované vnimadni venkova a
prirody.

Do této kategorie vSak budou spadat 1 veskeré jiné mén¢ tradicni aktivity odehravajici se
ve venkovském prostoru.

Podle existujicich priuzkumu lze napt. ve statech EU (EU-10) hovofit o tom, ze venkov a
hory jsou cilem pro zhruba Y5 turistd, v nékterych statech (Francie, Nizozemsko a
Némecko) vsak podil takovychto turisti piekracuje Y.

Na strané nabidky pasobi ve smyslu vzestupu této formy turismu také snahy o
diverzifikace cinnosti farmaru a dalSich podnikatelii v zemédélstvi v souvislosti s krizi
v zemédélstvi (nadprodukce, vyrobni kvoty v EU, ...) — tito podnikatelé si poskytovanim
sluzeb v oblasti CR (ubytovani, stravovani, ...) chtéji zabezpecit vyssi hladinu ptijmi.

Zmény poptavky maji vyrazny vliv na strukturu cinnosti podnikatelit v zemédélstvi (napf.
vice nez pétina farmait v Rakousku, Svycarsku a Svédsku poskytuje také ubytovaci
sluzby);

Nemaly vliv na rozvoj venkovského turismu ma zakotveni tohoto cile v rozvojovych
strategiich mnoha regionit a také pomérné€ vyrazna verejnd financni podpora aktivit CR



ze strany statni regionalni politiky 1 ze strany EU (program ERDF, iniciativa LEADER
apod.).

Meéstsky turismus

Také vyznam tohoto sektoru turismu v poslednich letech roste. Jedna se o komplexni sektor,
ktery zahrnuje také aktivity, jez jsou do CR nékdy zatazovany samostatné — jedna se zejména
0 obchodni a sluZebni cesty, cesty za kulturnimi cili (pamatky, vlastni kultura v uz§im pojeti),
sport, nakupovani, cesty za zdbavou atd. (viz poznamku o splyvani vyznamu uvedenych
¢innosti v ramci chapani turismu a rekreace).

Vzestup této formy CR je mozné dat do souvislosti s n€kolika specifickymi pFicinami:

Obr. 2: RozliSovaci kritéria mezi nakupovanim a ,leisure shopping’

Zmény trini segmentace ucastnikit CR - zvlasté velky vyznam maji zmény vékové
struktury, nebot’ vzhledem k demografickému vyvoji (druhy demograficky ptechod,
starnuti populace, ...) se rychle zvySuje poptdvka po turismu ze strany starSich pdrii a
Jednotlivcii nez ze strany rodin s détmi (bohatsi klienti, ktefi si jedou ,,uzit* do mésta
apod.);

Za jisty zdroj rastu zajmu o méstskou kulturu je povazovana takeé vyssi urovern vzdélanosti
ta mize souviset také s vySSim zajmem o historické pamdtky (které se Casto nachazeji
praveé ve méstech).

2

K pomocnym nastrojim vedoucim k rychlému ristu méstského turismu patfi také
vyznamové splyvdni turismu s nakupovanim a dalSimi volnocasovymi aktivitami (mésta
jako vhodny mix turistického zazitku).

V tomto smyslu se nékdy pouziva termin , leisure shopping* — rozliSovaci kritéria mezi
nakupovanim a , leisure shopping® viz v obr. 2.

Table 3.7: Criteria to be considered in distinguishing
between intentional shopping and intentional leisure
and tourism

Behaviour pattern of visitors

e trip length — short, possibly longer;

e length of stay — limited or rather unplanned;

e time of stay — a few hours during the day, an evening
a full day;

e kinds of activity — window shopping, intentional
buying, drinking, eating, various leisure activities,
cultural activities, sightseeing;

e expenditure — goods, possibly some souvenirs, drinks,
meals, entrance fees to leisure facilities.

Functional characteristics of the environment

° wide range of retail shops, depcmmem stores,
catering, leisure and other facilities, tourist attractions
spatial clustering of facilities;

. parking SPOCG} Und SOSY access;

e street retailing, pedestrian priority in open spaces

Quality of the environment

* image of the place, leisure setting, display of goods on
the street, street musicians and artists;

L accessibi\if\/ dur]ng leisure time, including weekends
and evenings;

e gesthefic value, image of maintenance and safety;

e architectural deswgn of bui\d'\ngs, streets, shops,
windows, sign boards, lighting;

o social effective value, liveliness of the open space;

® animation, enfertainment, amusement and surprise.

Hospitableness of the environment
e social, visual, physical;
e orientation, information, symbol\sm, identification.

Source: Jansen-Verbeke (1991: 9-10)

<

Pievzato z / pramen: Hall, C. M., Page, S. J. 2002. (s. 28, tab. 3.7)



— Na strané nabidky pasobi ve smyslu vzestupu této formy turismu také snahy
managementu mést o rozvoj mésta a jeho stiedu (trend ,,back to the city), snahy o
pritahnuti turistd, ktefi by ve mésté utratili penize.

Zajimavym fenoménem je vznik ur€ité hierarchie destinaci méstského turismu- méstsky
turismus ma do znacné miry metropolitni charakter, nebot jeho hlavnimi centry se stava
kategorie tzv. svétovych mést (world cities), jez piedstavuji nejvyssi kategorii urbanni
hierarchie svéta (viz téz obr. 3).

Berlin .g

® Brussels
[ ] Frankfurt j\\/,\ﬂ

=,
MUﬂlCh @® V[enna

Figure 10.8  Major nrban tourism areas ( after van den Berg etal., 1994)

Obr. 3: Hlavni destinace méstského turismu v EU-15
Pramen: Pinder, D. 1998. The new Europe: economy, society, and environment. (s. 187, obr. 10.8)

Tématické (zabavni, sportovni apod.) parky

Tématickée parky predstavuji tteti specificky typ turistické atraktivity, ktery v poslednim
obdobi zaznamenal vyrazny rust obliby. Vyznamnou Cast jejich poptavky pokryva denni
navstévnost, nicméné neékteré vétsi parky zacinaji rozvijet 1 segment vicedenniho turismu.

Tématické parky predstavuji piiklad aktivity, ktera kombinaci penéz a novych technologii
dokaze vytvorit zcela novou turistickou atraktivitu v misté, kde diive nikdy nic nebylo a
dokaZi tak zcela zasadné zménit pohled turisti na dané misto.

KRITIKA UVEDENEHO PﬁiSTUPU

vvvvv

kritika uvedeného konceptu se nese predevsim prostredmctv1m nasledujicich tezi:

—  posun od masového turismu k novym formdm (tedy od spotieby chapané fordisticky ke
spotiebé postfordistické) neni primy a univerzalni = vrchol masového turismu byl sice
zaznamenan na prelomu 70. a 80. let, nicméné 1 nadale koexistuje spolu s dal§imi
formami vice individualizovaného turismu;

—  samotné oblasti masového turismu nebyly nikdy zcela uniformni = vzajemna odliSnost se
tykala zejména pracovnich trhti a kapitalovych struktur;



—  prestoze rust trhi masového turismu se zpomaluje (i dokonce stagnuje) ve vetSin€ zemi
severni Evropy, na trzich jizni a vychodni Evropy dochdzi k jeho stdlému silnému
absolutnimu i relativnimu riistu;

— konstatovat zaroven lze, ze vyssi poptavka po individualizované dovolené (tedy po
kvalitngj$im a environmentalné ptiznivejsim turismu) vede spise jen k modifikacim
masovych ,,produktit““ a nikoliv ke vzniku zcela novych forem turismu a novych
turistickych destinaci.

Zbozim (turistickym balickem) je toti dokonce i to, co je nabizeno hledaciim
autenticity, kteii se snaZi uniknout premiie komodifikace. I tyto skupiny totiZ
v globalnim méritku piedstavuji zajimavé trini niky.

Nektefi autofi navic dokonce tvrdi, ze jiz v soucasné epoSe do hry vstupuje dalsi vyrazna

zmeéna charakteru spotieby — podle nich je mozné hovofit o tzv. post-turismu (age of the

‘post-tourism”). Tato mySlenka se sklada ze tiech zdkladnich prvkii:

—  post-turista muze ve zvySujici se mife vnimat destinaci bez nutnosti opoustét domov, a to
pomoci vyuziti virtudlnich technologii a médit;

—  post-turismus piedstavuje eklektickou kolaz mensinovych zajmii (existence spousty
trznich nik);

—  post-turisté hraji hru - hraji si a pohravaji si s turismem a poznavanim s védomim, ze jiz
neexistuji Zddné autentické zkuSenosti a zazitky.

Post-turismus v soucasné dobé skyta radu naméti a otazek, jeZ mohou modifikovat budouci
vyzkum fenoménu turismu.



