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Abstrakt

Cilem této prace je naznacit funkci zabavnich komplexd ve spolecnosti, vysvétlit, pro¢ zde lidé
travi svilj volny Cas, charakterizovat poptavku a nabidku téchto zatizeni a na zdklad¢ ptikladi a
s vyuzitim teorii regionalniho rozvoje ukazat jejich regionalni dopady. Prace je zpracovana na
ptikladu némeckého trhu zabavnich komplext.

Prace je strukturovana do nckolika ¢asti, které se danym tématem zabyvaji z riznych thla
pohledu. Prvni klidova ¢ast prace je vénovana traveni volného ¢asu v Cesku a Némecku, v dalsi
casti je analyzovan némecky trh téchto zafizeni, tfeti cast se pak zabyva dopady zabavnich
komplext na regionalni rozvoj. Soucasti prace je také analyza regionalnich dopadd konkrétniho
zafizeni — Legolandu leziciho v némeckém Bavorsku. Jednim z hlavnich pfinost prace by méla
byt doporuceni, jakym zplisobem a jaka zatizeni by bylo eventuelné vhodné implementovat do
do Ceského prostiedi, ktera jsou sumarizovana v devaté kapitole.

Klicova slova: zabavni komplex, tematicky park, volny ¢as, cestovni ruch, regionalni rozvoj,

Némecko, Ceska republika

Abstract

The aim of this thesis is to explain the function of the amusement parks in the society, clarify
the reasons people spend their free time in those places, characterize the supply and demand of
these facilities and on the basis of the examples, with the use of theories of regional
development, show their regional impacts. As an case study the German market of amusement
parks was chosen.

This thesis is structured into several sections in which the topic is analysed from different
points of view. The first part of the work deals with the current practice of spending leisure time
in Germany and the Czech republic. An analysis of the market of amusement parks follows.
The last part of the work debates the role of amusement parks in regional development.
Additionally included is an analysis of the regional impacts of a specific facility: Legoland,
which is located in Bayern, Germany. This work aims to recommend how to eventually
implement amusement parks into the Czech environment. This had been summarized in the
ninth chapter.

Keywords: amusement park, theme park, leisure, tourism, regional development, Germany,
Czech Republic



1 Uvod

sviij zivot jen na zakladé prace a uspéchli v ni. Zivotni troveii je stale ¢astéji identifikovana
pravé podle mnozstvi a kvality volného casu. Dle nékterych autorti (Opaschowski 2001a,
Steinecke 2000) je naSe spolecnost dokonce nazyvéana spolecnosti volného casu. Moderni
spole¢nost se navic stale vice individualizuje a diferencuje. Z t€chto diivodi vznikaji nové
formy traveni volného casu, s ¢imz je spojen i rozvoj zdbavnich komplexil, které nabizeji Siroké
spektrum atrakci a zazitkd, coz dava jejich navstévnikiim Sirokou moznost volby. Opaschowski

(2001a) dokonce nazyva tato zafizeni ,,Katedralami 21. stoleti®.

Jejich hlavni rozvoj miizeme ve vyspélych zemich pozorovat od 50. let dvacatého stoleti,
kdy Walt Disney oteviel prvni uzavieny svét zabavy a zazitkli. Jeho myslenka je od té doby
napodobovana a aplikovana jiz nejen v oblasti zdbavy a volného Casu, ale 1 v oblasti prodeje,
marketingu a nakupovani ¢i prezentace uméni. Celkoveé je mozné sledovat postupné mizeni

hranic mezi tim co je je$té zabava, co je reklama, co nakupovani apod.

Problematika zédbavnich komplexti a zdbavnich parkt také predstavuje kontroverzni téma,
které polarizuje vetfejné minéni. Finan¢né narocné projekty jsou zajimavym tématem pro média
a odborniky, ktefi v souvislosti s jejich vystavbou varuji pfed Disneyzaci a degradaci kulturni
identity. Mezi dal$i argumenty patii, ze navstévnikim téchto zabavnich komplexd je
prezentovan prikrasleny svét, ktery nabizi namisto reality standardizované prostedi a pfispiva
tak k emocionalnimu a estetickému ochuzovani spolecnosti. Potfeby lidi jsou zde unifikovany,

celé prostiedi ptisobi jakoby ,,ze zkumavky* a vytvaii tak zpitvoreny obraz reality.

Zabavni komplexy jsou ale také vyznamnym ekonomickym Cinitelem, protoze umoziuji
vznik cestovniho ruchu a turistické infrastruktury v oblastech, které byly v tomto ohledu diive
nevyuzitelné (Porufi, technické pamatky, skladky, opusténé doly a lomy, staré hangary ¢i letiste
apod.). Kromé primych vynosii z vstupného a prodeje maji zdbavni komplexy také schopnost
zvys$it vyznam regionu, ve kterém se nachazeji, v regionalnim, narodnim a nékdy i nadnarodnim
metitku, priblizit jej Sirokému publiku a nastartovat v ném pozitivni ekonomicky rozvoj,

poptipad¢ pro to alespon vytvorit vhodné podminky.

V soucasné dob¢ je ale také patrné, ze vystavba podobnych velkych, vétsinou velice finanéné
nakladnych zafizeni, pfedstavuje i urcita rizika. V dnesni diverzifikované spolecnosti dochazi
Castéji ke zménam trendi a to vede ke zkracovani zivotnich cykli podobnych zafizeni,
k nutnosti stalych inovaci. A tak mizeme pozorovat uzavirani muzikalovych hal, krizi
lyzatskych hal ¢i strukturalni problémy zabavnich parkd. Tato neptedvidatelnost uspéchu
jednotlivych investic miize v budoucnu jesté vzrist, vezmeme-li v potaz demografickou zménu:

N

obyvatelstvo vyspélych zemi bude starsi a rozdilngjsi (imigrace).

V oblasti dopadti na regionalni rozvoj hraje vyznamnou roli velikost zafizeni a maximalizace
jeho vazby na dany region, ale zaroven zabranéni totalni zavislosti regionu na ném. Piedevsim

u velkych projekti, kdy je minimadlnim zptsobem dbano na kulturni specifika regionu a ptirodni
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prostiedi, hrozi separace zatizeni od regionalniho kontextu. Z téchto diivodd, mize pak plsobit
jako ,.katedrala v pousti“ s prevahou negativnich dopadii ve forme externalit.

Cilem ptedkladané prace je osvétlit smysl a funkci zabavnich komplexd ve spole¢nosti,
objasnit, co vede lidi k ut€ku do téchto kralovstvi zdbavy a pro¢ (zda) stale roste jejich obliba,
charakterizovat nabidku a poptavku téchto zafizeni a na zaklad¢ piikladd a s pouzitim teorii
regionalniho rozvoje ukazat jejich regionalni dopady. K objasnéni téchto cild byl zvolen
v ¢eském prostiedi, je vhodné vytvofit i srovnani s ceskym trhem. Vzhledem k tomu, Ze ten je
ale mensi a v oblasti zabavnich komplexd mén¢ rozvinuty, je srovnatelnost omezena. Bude se
tedy jednat pfedev$im o urCity navod k tomu, jak by bylo vhodné vznikajici trh zabavnich

komplexti v Ceské republice podporovat tak, aby byly maximalizovany jejich pozitivni dopady.

1.1 Struktura, cile a vyzkumné otazky

Predklddana prace je strukturovand do nékolika casti, vénujicich se zdbavnim komplexiim
z riznych uhli pohledu. Tato pomérné rozsahla struktura byla zvolena z divodu nedostatku
Ceske literatury, jez by se dané problematice vénovala a neni tedy mozné odkézat na jiné autory.
Celkove si prace klade za cil sumarizovat danou problematiku a na konkrétnim ptikladu dolozit
dopady zdbavnich komplexii. Dilezitym pfinosem by pak méla byt z prace plynouci doporuceni

pro eventuelni implementaci zabavnich komplext do ¢eského prostiedi.

V prvni kapitole s nazvem Uvod jsou formulovany cile prace a vyzkumné otizky. Druhd
kapitola je vénovana metodickym postupiim, zdrojim dat a pouzité literatuie. Cilem tfeti
kapitoly je definice a vymezeni v praci pouzitych pojmil. Ctvrta kapitola se vénuje teoretickym

vychodiskdim prace. Sté€Zejni Cast prace pak tvoii kapitoly 5 az &.

V obecnéjsi rovin€ se pohybuje ndpli kapitoly 5, jez se vénuje problematice volného Casu.
Jejim cilem je charakterizovat kvalitativni 1 kvantitativni vyvoj charakteristik volného Casu
v Némecku a Cesku a srovnat je. Nastinit tak §ir§i souvislosti a upozornit na spole¢enské jevy,
které vedou ktraveni volného cCasu v zabavnich komplexech. Na zaklad¢ znalosti téchto
obecnych jevil je pak mozné odhadnout i budouci vyvoj trhu zdbavnich komplexii. Pro tuto ¢ast
prace byly vytvoreny nasledujici vyzkumné otazky:

Co prispélo ke vzniku a oblibé zabavnich komplexti ve vyspélych zemich?
Jak se li§i zptisob traveni volného ¢asu v Cesku a Némecku?

Jaké jsou trendy v traveni volného ¢asu v Cesku a Némecku?

Jaky maji (budou mit) tyto trendy dopad na zabavni komplexy?

Nasledujici kapitola 6, ktera je jiz konkrétnéjsi, je vénovana analyze némeckého trhu
zabavnich komplexti. Cilem této analyzy je nastinit soucasné trendy ve sledovaném odvétvi
a specifikovat jeho predpokladany budouci vyvoj. Za tucéelem celkového zaramovani
problematiky je do tivodu kapitoly zafazena stru¢na charakteristika svétového trhu tematickych

parkti a historicky vyvoj odvétvi. Kapitola se tedy snazi nalézt odpovéd na 3 okruhy
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vyzkumnych otazek. K otazce tykajicic se némeckého trhu zabavnich komplexti byly

formulovany jeste ctyti dil¢i podotazky.

Jaky je historicky vyvoj zabavnich komplexi, kdy zacaly vznikat a jak se $itily?

Jaké jsou nejnovejsi tendence na svétovém trhu tematickych parkt?

Jaké jsou hlavni charakteristiky a trendy némeckého trhu zabavnich komplext.
Cim je charakteristicka nabidka a poptavka zabavnich komplexti v Némecku?
Cim je charakteristicka nabidka a poptavka tematickych parki v Némecku?
Jaky je typicky navstévnik tematického parku?
Jaky je predpokladany vyvoj trhu zabavnich komplexii?

Sedma a osma kapitola prace je v€novana regiondlnim dopadim zabavnich komplexa.
Kapitola 7 nabizi obecny piehled moznych dopadi téchto zatizeni, kapitola 8 pak tyto dopady
specifikuje na ptikladu némeckého Legolandu. Pro tuto c¢ast byly vytvofeny nasledujici

vyzkumné otazky:

Jaké mohou mit zdbavni komplexy ekonomické, sociopolitické a sociokulturni dopady na

region?
Jaky je jejich vztah k problematice regionalniho rozvoje a planovani?
Jakou roli sehral Legoland v rozvoji regionu?

Devata kapitola je shrnutim ziskanych poznatki do nékolika doporuceni pro implementaci

zabavnich komplexii do ceského prostiedi.

Posledni kapitola shrnuje ziskané poznatky, vraci se ke stanovenym vyzkumnym otazkam

a odpovida na né.
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2 Literatura, metodika a zdroje dat

2.1 Literatura

Vzhledem k tomu, Ze pfedlozena prace je prevazné reSerzniho charakteru, neni jeji soucasti dil¢i
kapitola vénovana diskuzi literatury, tato diskuze je vSak soucasti jednotlivych kapitol. Piesto
prace zpracovana na piikladu némeckému trhu zabavnich komplext, ptrevazuje literatura od

némeckych autort.

Literatura vénovana cestovnimu ruchu obecné

ReserSe publikaci vénujicich se cestovnimu ruchu byla provedena jiz v mé bakalatské praci
(Gelna 2006), proto na ni v této praci odkazuji. Blize bych se zminila jen o dizerta¢ni praci
Martiny Paskové (2003), kterd se zabyvda zménami geografického prostiedi spojenymi
s rozvojem cestovniho ruchu a v mnou piedkladané praci je citovana cast vénovana Butlerove
zivotnimu cyklu destinace (kapitola 4). Dalsi publikaci, ktera se zabyva destinacnim cyklem, je
Wachterova monografie vénovana zabavnim komplextim (2000), tento autor v§ak danou teorii

pomérne zajimavym a ojedinélym zpisobem aplikuje i na konkrétni typy atrakci.

Literatura vénovana regionalnimu rozvoji

Zakladni ¢eskou monografii, vénovanou této problematice a citovanou v této praci (kapitola 4)
je publikace Blazek, Uhlit (2002) s nazvem Teorie regionalniho rozvoje: nastin, kritika,
klasifikace, jez nabizi piehled zékladnich a nejcasteji pouzivanych teorii regionalniho rozvoje.
Pfinosny pro tuto praci byl také clanek z roku 2006 od D. Teflera, v némz se autor vénuje
aplikovatelnosti teorii regionalniho rozvoje v cestovnim ruchu a uvadi i konkrétni piiklady
jejich vyuziti. Dalsimi dvéma publikacemi, které je vhodné zminit jsou monografie Maiera
a Obermaiera (2000) a [lligmaniv ¢lanek z roku 2002, jez se zabyvaji problematikou regionalni
managementu a marketingu. Z ¢eskych autort se regionalnimu managementu vénuje v kapitole
4 citovany J. Jezek (2007, 2008a, 2008b) a problematice regionalniho marketingu v téze
kapitole citovany P. Rumpel (2008).

Literatura vénujici se problematice volného ¢asu
Stézejni publikaci poskytujici teoretické zaklady celé problematiky je Schulzeho monografie
vénovana teorii Spolecnosti zazitkii publikovana v roce 1992 a knizka autorky Romeil3-Stracke

(2003), ktera na danou teorii navazuje a nastiiiuje posuny ve spole¢nosti soucasné.

Asi nejvyznamnéj$im némeckym autorem, ktery se veénuje problematice volného casu
a predevsim pak jeho ptfedpokladanému budoucimu vyvoji je Horst Opaschowski, ktery je v
soucasné dob¢ védeckym feditelem némecké nadace pro budouci vyvoj (BAT Stiftung fiir
Zukunftfragen) vlastnéné firmou British American Tobacco (BAT). Z jeho publikaci bych zde
zminila knihu s ndzvem Deutschland 2020 (Némecko 2020) z roku 2004 a Tourismus im 21.
Jahrhundert — Das gekaufte Paradies (Turismus ve 21. stoleti — zaplaceny r4j) (2001b), které se
zabyvaji soucasnymi a budoucimi trendy cestovniho ruchu v Némecku a je z nich Cerpano

v kapitole 5 této prace.
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V ¢&asti piedkladané prace vénované traveni volného ¢asu v Cesku je také &erpano
z bakalatské prace M. Borovské, jez byla zpracovana v roce 2006 na fakult¢ humanitnich studif
Univerzity Karlovy a ktera na zakladé dostupnych dat sleduje zmény ve zplsobu traveni
volného Casu. Soucasné struktue mimopracovniho ¢asu a jejim zménam za poslednich deset let

v Cesku se vénuje také J. Duffkové ve svém &lanku z roku 2000.

Literatura vénovana zabavnim komplexim

Dulezitou publikaci, ktera byla vydana v roce 2007, je monografie $panélského autora A. Clave
s nazvem Global Theme Park Industry (Globalni odvétvi tematickych parki), kterd pojednava
obecné o vyvoji, kategorizaci, prostorovych aspektech a dopadech tematickych parki. Vyuziva
ptitom ptiklada velkych svétovych tematickych parkd.

Némeckému prostiedi jsou vénovany dvé diplomové prace zpracované na némeckych
univerzitach. Prvni z nich je v roce 1999 obhajena prace autora A. Konratha (1999a), v niz se
autor zabyva trhem tematickych parki, pficemz vyznamnéjsi diraz je kladen na analyzu
poptavky. Tato prace byla, vzhledem k tomu, ze byla zpracovana pied deseti lety, pro mnou
predkladanou diplomovou praci pfinosna predevsim jako zdroj informaci o dostupnych datech
vénovanych dané problematice. Druhou diplomovou praci, ktera je zdkladnim zdrojem dat pro
zpracovani analyzy némeckého trhu zabavnich komplext je v roce 2007 obhajena prace autora
M. Kronibuse s nazvem ,,Erlebniswelten” — Vergniigungsparadiese oder Freizeitbranchen der
Zukunft? (Zabavni komplexy — Raje zabavy nebo volnocasové odvétvi budoucnosti?), ktera je
vénovana némeckému trhu zabavnich komplexii. Kronibus navic provedl Setfeni mezi
navstévniky nékolika némeckych tematickych parkil, jehoz vysledky byly castecné vyuzity

1 v mnou ptedkladané praci (kapitola 6).

Dal$i vyznamnou publikaci vénovanou némeckym zabavnim komplextiim je editovana
publikace A. Steinecka z roku 2000, ktera se sklada z clanki riznych autor. Nékteré z nich
jsou zaméfeny obecnéji (zabyvaji se problematikou zabavnich komplext v souvislosti s volnym
¢asem), jiné jsou spiSe konkrétn&jsi (analyzuji jednotliva zafizeni, ¢i se zabyvaji nejnovéjSimy
trendy v odvétvi).

Dal$i publikaci, ze které je pro moji praci vyuzita predev§im ¢ast vénovana definicim
jednotlivych typli zdbavnich komplext (kapitola 3), je monografie F. Goronzyho z roku 2006.
Goronzy se zabyva predev§sim obecnymi charakteristikami zabavnich komplext (problematikou
tematizace a inscenizace), které pak vysvétluje na konkrétnich ptikladech, klasifikuje jednotlivé
druhy zabavnich komplext a snazi se odpovédét na otazku, co piesné d€la tzv. zazitkovy svét
zazitkovym svétem (pojem je vysvétlen v kapitole 3) a jakym zplisobem tato zatizeni zazitky
zprosttfedkovavaji.

Rakousky autor Wachter (2000) se kromé vySe zminéného obecného pohledu na atrakce

cestovniho ruchu ve své praci vénuje dopadiim zafizeni mensiho rozsahu, tzv. zivych muzei.

Vyuziva ptitom nekolika ptikladii z rakouského prostredi.

Ekonomickymi a sociokulturnimi dopady zabavnich komplext na venkovské regiony se

vénuje monografie Ch. Baumgartena a T. Reeha zroku 2001, jejichz studie vychazi
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z dotaznikového Setfeni mezi provozovateli 131 zabavnich komplexi v némecky mluvicich

zemich.

Také jiz vySe zminény autor Opaschowski ve své publikaci z roku 2006 napsané spolecné
s autory Priest, M. a Reinhardt, U. s ndzvem Freizeitwirtschaft — die Leitokonomie der Zukunft
(Pramysl volného ¢asu — odvétvi budoucnosti) publikuje a komentuje vysledky prizkumu mezi

Némci, vénovaného problematice zdbavnich komplexi.

2.2 Metodika a zdroje dat

Jednotlivé kapitoly prace jsou zpracovany s pouzitim riznych metod a datovych zdroji.
Kli¢ovou metodou je pritom reSerze literatury. Tato literatura byla ziskdna ptedevsim pomoci
meziknihovnich vypujéek z riznych némeckych univerzit. V ramci této sluzby je jednak mozné
objednat celou publikaci, ¢i zazadat o okopirovani ¢lanku z daného periodika. Velice pfinosny
byl pfitom jednotny vyhledavaci systém nékolika némeckych univerzitnich knihoven. Moznost
vyuzit této sluzby jsem ziskala diky ro¢nimu studijnimu pobytu na némecké univerzit¢ RWTH
Aachen. Dal$im zdrojem, pfedev§im odbornych ¢lanki, byla elektronicka knihovna ¢asopist
EZB a elektronicky archiv JSTOR, ktery umoziuje fulltextové vyhledavani v odbornych
¢asopisech.

Pro dokumentaci feSeni dil¢i problematiky je také uvedeno nékolik ptikladd zabavnich
komplext. Tyto piiklady vzdy navazuji na danou cast textu, ale zaroven poskytuji Sirsi

informace o daném zatizeni, které souviseji s tématy, jimiZ se zabyvaji ostatni kapitoly prace.

NizZe je detailngji rozpracovana metodika zpracovani stézejnich kapitol této prace (5 az 8).
Metodou vyuzitou pro zpracovani kapitol 3 a 4 byla pievazné vySe zminénd reSerze literatury.
Hlavni pouzité publikace jsou blize specifikovany v kapitole 2. 1.

Kapitola 5 vénovana volnému ¢asu

Metodou zpracovani této kapitoly byla predevsim analyza dat. Data tykajici se zptisobu traveni
volného ¢asu Némct byla ziskdna ze tfech zdkladnich zdroji. Prvnim z nich je publikace s
nazvem Freizeit in Deutschland 2003 (Volny ¢as v Némecku 2003) vydana spolecnosti
Themata, a jejimz autorem je Altenhoher (2003a). Tato publikace poskytuje v soucasné dob¢
nejnovejsi data vychazejici z prizkumt mezi obyvateli a z analyz riznych oblasti primyslu
volného casu. Dalsim zdrojem dat pak byly publikace vydané spolecnosti
Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (Vyzkumna spolecnost — Dovolena a cestovani),
ktera kazdy rok vydava analyzy cestovniho ruchu, jejichz soucasti jsou data tykajici se intenzity
cestovnitho ruchu, trendd na trhu, cild a forem cestovniho ruchu v Némecku
(Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.: Reiseanalyse 1999 und 2002, Reiseanalyse
2005, Reiseanalyse 2008). Poslednim zdrojem dat byla diplomova prace (Konrath 1999a), z niz
byla Cerpana starsi data tykajici se vyvoje poctu hodin volného ¢asu v Némecku v jednotlivych
letech. Konrath tato data pievzal z publikaci spolecnosti Deutsche Gesellschaft fiir Freizeit

(Némecka spole¢nost pro volny ¢as) z roku 1993 a 1998.
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Data o volném c¢ase v ¢eském prostiedi byla Cerpana z vySe uvedeného ¢lanku J. Duffkové
(2000) a z bakalaiské prace M. Borovské (2006).

K vypoctu vydaji na volny cas byla pouzita data z némeckého a ¢eského statistického uradu
(CSU), které sleduji vydaje primémé domacnosti na jednotlivé sluzby a produkty podle
klasifikace COICOP (Klasifikace individualni spotfeby podle ucelu), ktera je téistupnova, ma 12
oddilt, 54 skupin a 145 podskupin (Klasifikace individuélni...2008) Tato klasifikace byla
v ptipadé Némecka pouzita v celém sledovaném obdobi, CSU ale tuto klasifikaci pouziva az od
roku 1999. Skutecnost, ze se vroce 1999 zménila klasifikace ovliviluje srovnatelnost dat,
nicméné CSU vydal ¢asovou fadu od roku 1999 do 2003, ktera by méla byt srovnatelna
a v oblasti volného casu vice méné odpovida nové klasifikaci a mohla byt tudiz doplnéna i o
data od mezi lety 2004 a 2007. Je nutné upozornit na skutecnost, Ze se nejedna o naprosto
srovnatelna data, avSak informaci o celkovém trendu poskytuji. V obou statistikach se nachézi
soubor produktii a sluzeb, které jsou spole¢né fazeny pod volny ¢as (COICOP skupina 9).
Kromé této skupiny bylo do vydaji na volny ¢as zapocteno 59 % vydaji na dopravu, 85 %
vydajl na ubytovani a stravovani podle metodiky Institutu némeckého hospodaistvi (Altenhoher
2003a), ktery ale do vydajti na volny ¢as fadi jesté 60 % vydajl na poSty a telekomunikace. Tato
data do statistiky zafazena nebyla, protoZe klasifikace této skupiny byla v Cesku po roce 1999

vyrazné zménéna a data by pak nebyla srovnatelna.

Kapitola 6 vénovana trhim zabavnich komplext
Metodou zpracovani této kapitoly je reSerSe literatury a dalSich zdroju (internetovych stranek
jednotlivych zafizeni) a analyza dat, jejimz cilem je provedeni analyzy trhu zabavnich

komplext s dirazem na segment tematickych parki.

Hlubsi analyza trhu tematickych parki je provedena jak na celosvétové urovni, tak na irovni
Némecka. Tento segment trhu byl zvolen z diivodu pomérné Siroké datové zakladny, ktera je
k dispozici na obou zminénych métitkovych urovnich. Tematické parky ale také piedstavuji
velice vyznamny segment trhu a tematickym parkem se zabyva i piikladova studie. Bylo tedy
povazovano za nutné charakterizovat je pon¢kud hloubéji. Nicmén€ na urovni Némecka je ¢ast
kapitoly vénovana i trhu zadbavnich komplexi jako celku. Cela kapitola je tedy vystavéna ve
smyslu od vyssi k niz§i métitkové trovni — tedy od svétového trhu, k jednotlivym regiontim az
po priklad némeckého trhu.

Analyza némeckého trhu je provedena podrobnéji a jejim vysledkem je pak prognoza vyvoje
odvétvi a stanoveni faktord, které by mély vést k uspéchu zatizeni na trhu. Tato zaveére¢na Cast
kapitoly je syntézou analyzy trhu a zavérii vyplyvajicich z kapitoly 5 vénované volnému casu

a zménam v soucasné spolecnosti.

Prvni cast kapitoly, kterd je veénovana historickému vyvoji zdbavnich komplext je

zpracovana na zaklad¢ reSerse literatury.

Pro zpracovani Casti vénované svétovému trhu zabavnich komplextd byla pouzita data
z nékolika zdroju. Prvnim z nich jsou data mezinarodni konzultantské firmy Economic Research
Associates (ERA), ktera kazdy rok vydava report o navstévnosti nejvétSich sveétovych
tematickych parkl a akvaparkd (ERA 2009, dale ERA cit. v Clave 2007). Dal$im zdrojem dat
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vénovanych svétovym parkiim byla data pouzita v mé bakalaiské praci (Gelna 2006), ktera
pochazela ptedevSim ze stranek Mezinarodni asociace zabavnich parkl a atrakci (IAAPA)
a z webovych stranek poradenské spolecnosti Price Waterhouse Coopers (PWC). Vyznanmnym

zdrojem informaci byla také vySe zminéné publikace A. Claveho (2007).

Pro Cast vénovanou analyze poptavky na némeckém trhu byla pouzita data jiz vySe
zminéného institutu BAT (Freizeit Monitor 2004), kterd vychazeji ze Setfeni mezi obyvateli.
Problémem téchto dat je vSak to, Ze do souboru respondentli nejsou zafazeni obyvatelé mladsi
15 let, coz vede k ur€itému zkresleni navstévnosti zdbavnich komplext, jelikoz praveé déti jsou
hlavnim segmentem navstévnikli mnoha z nich. Dale jsou v nékolika pfipadech pouzita data
vychazejici ze Setfeni provedené¢ho v ramci diplomové prace M. Kronibuse (2007), ktery se
dotazoval souboru 181 navstévnikli parkii Holiday Park, Europa-park, Erlebnispark Tripsdrill
a Legoland v roce 2006.

V casti vénované analyze nabidky tematickych parktl je zadkladnim zdrojem informaci jiz
vyse zminéna diplomova prace M. Kronibuse (2007). Vysledky této prace jsou dale doplnény
daty z publikace Freizeit in Deutschland 2003 (Altenhdher 2003a), informacemi ze stranek
némeckého svazu tematickych parkd (VDFU) (VDFU 2009) a ze stranek jednotlivych zatizeni.
Data o navstévnosti zabavnich komplexit ve vychodnim Némecku pochazeji z kazdorocné
vydavané a na webu pfistupné publikace snazvem Sparkassen-Tourismusbarometer
(Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland 2009).

Kapitola 7 vénovana dopadiim zabavnich komplexi
Metodou zpracovani této kapitoly je reSerSe literatury, pficemz zakladni publikaci je vyse
zminéna monografie Baumgarten, Reeh (2001). Dulezitym zdrojem informaci pro tuto Cast

prace jsou také stranky jednotlivych zatizeni.

Kapitola 8 vénovana piikladové studii Legolandu

Tato kapitola je zpracovana na zakladé dat a informaci dostupnych na strankach Legolandu,
mésta a okresu Giinzburg a mistni regionalné-marketingové agentury Regionalmarketing
Gilinzburg A.G. Tato agentura navic poskytla odpoveédi na n€kolik dotazil tykajicich se dopada
Legolandu na ostatni atrakce cestovniho ruchu v okrese.

Zdrojem informaci tykajicich se dopadi Legolandu na region je zavérecna zprava z exkurze
studentli University Kaiserslautern katedry regionalniho planovani (Kronibus 2004), jejiz
soucasti byla setkani se zaméstnanci mistni marketingové agentury, mistnich samosprav

a vedeni Legolandu. Tato zprava je k dispozici na strankach univerzity.

Odpoveéd’ na dotazy tykajici se dopadi vystavby Legolandu na néktera mistni ubytovaci
zafizeni 1 dopadii Legolandu na region obecné poskytla pani Agnes Meichelbock —
koordinatorka projektu ,,Dovolena na statku“ a zaméstnankyné ufadu zemedélstvi a lesnictvi

v Krumbachu. Komunikace probéhla pomoci emailu.

Na dotaz ohledné danovych piijmt z Legolandu odpovédél zaméstnanec obecniho tradu

Giinzburg R. Friedenberger.
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Dotaz ohledné poskytnuti dat o navstévnicich (pocet, charakteristiky apod.) byl pomoci
emailu polozen i Legolandu. Spolecnost vSak na email reagovala jen odkazem na data, ktera

jsou k dispozici na jejich webovych strankach s tim, Ze blizsi informace neposkytuji.

Analyza struktury zaméstnanosti v regionu a charakteristik cestovniho ruchu byla provedena
na zékladé dat bavorského statistického ufadu (Bayerisches Landesamt fiir Statistik und
Datenverbreitung).
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3 Definice a vymezeni pojmu

Cilem této kapitoly je objasnit nejednotnou terminologii tykajici se zabavnich komplexu,
volnoCasovych aredli a zabavnich parkli, kterda vyplyva piedevSim zrozdilnosti pojmt
pouzivanych v ruznych jazycich. Pro ucely této prace bylo Cerpano prevazné znémecké

literatury, proto bude pfihlizeno pfedev§im k némecké terminologii.

V némecké literatufe se vyskytuje termin ,Erlebniswelt® (napt. Altenhoher 2003b,
Baumgarten, Reeh 2001), ktery v ptfekladu znamend ,,zazitkovy svét™ nebo ,,sveét zazitka“
a vétsina autordl jej pouziva jako pojem nadfazeny ostatnim druhiim zatizeni (zabavni park,
tematicky park apod.). V ¢eské ani anglosaské literatuie podobny pojem nenajdeme, coz
pomérné stézuje moznost orientace v terminologii. V anglickém jazyce by mohl tento pojem
nahrazovat vyraz ,,amusement park* (zabavni park), ktery je ale pouzivan nejen jako nadiazeny
pojem, ale i pro specifikaci konkrétniho druhu zafizeni. Casto je ale jako nadiazeny pouzivan
i pojem ,.theme park™ (tematicky park), ktery ale také plni jak funkci pojmu nadfazeného, tak
podiadného. Podobn¢ tomu je i v literatuie ¢eské. Dle vykladového slovniku cestovniho ruchu
(Paskova, Zelenka 2002, s. 289) jsou tematické parky ,,mista koncentrujici rekreacni a zabavni
atrakce a aktivity pro déti i dosp€lé s urcitym sjednocujicim, zabavnim, historickym nebo jinym
tématem a poskytujici dalsi sluzby (restaurace, prodejny aj.).“ Zabavni parky jsou pak podle
tohoto slovniku (s. 327) ,jednim ztyptu tematickych parkt, koncentrujicich velké mnozZstvi
atrakci zaméfenych na zabavu, relaxaci a aktivni odpocinek.” Attl (2006) ve své klasifikaci
pouziva jako nadfazeny pojem také pojem tematicky park a zabavni park povazuje za jeden
z jeho typa.

Pro ucely této prace je pouzita terminologie némecka, pricemz pojem ,Erlebniswelt” je
volné prelozen jako ,,zdbavni komplex“. Obrazek 1 shrnuje pouzitou terminologii a zaroven

poskytuje zakladni prehled v typologii zabavnich komplexd.



-19 -

Obrazek 1: Typologie zabavnich komplexii (dle nabizenych atrakci)

Kiinstliche, kommerzielle Erlebniswelten

Umélé, komeréni zabavni komplexy

Zabavni a tematické parky Ostatni zabavni komplexy

= Pobytové arealy

(resorty)
Specielni formy Klasické formy = Nakupni centra
(Urban entertainment
=  &asoveé omezené ZP = tradi¢ni zdbavni parky centra)
(napt. Oktoberfest (Prater ve Vidni, Coney Island)
v Mnichove¢) = Multikina
=lidové festivaly = tematické parky
= jarmarky = parky zamétené na filmovou produkei = Casina a herny
(Universal Studios Hollywood)
= pohyblivé ZP = parky zaméfené na zivot ur¢itého etnika — 7Zivad muzea a
L] lunaparky’ pouté (westemové méSteéka) . infotainment centra
= parky zamé&fené na propagaci znacky (technické muzeum
(Legoland) Videit)
= védeckotechnické parky (Cape Caneveral
na Floride) = Tematické
= ostatni (Disneyland) restaurace a hotely

= zvifeci a rostlinné parky
= safari

" 700

= botanické zahrady

= akvaria, delfinaria

= vodni parky
= venkovni a vnitini aquaparky

= miniparky (Madurodam
v Nizozemsku)

= Sportovni parky
=lanova centra
=bobové drahy

Zdroj: upraveno dle: Attl 2006, Konrath 1999a,b, Gelna 2006
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3.1 Pojem Erlebniswelt (zabavni komplex)

Kofenem vyrazu Erlebniswelt je slovo ,,das Erlebnis“ (zazitek). Od toho se také odviji definice

tohoto zafizeni.

Dle Goronzyho (2006) spociva jeho primarni funkce ve zprostfedkovani zazitkt. Jedna se
o uméle vytvoteny komerc¢ni areal, jehoz cilem je zprostfedkovat navstévnikiim, ktefi zpravidla
zaplati vstupné, v omezeném cCase a na omezeném Uzemi co nejvice funkci a pfitom jako
zvlastni sluzbu nabizet emociondlni zazitky. V té€chto zatizenich je cilené¢ pomoci inscenizace
vytvofeno prostiedi, které bavi, informuje a miize slouzit ke vzdélavani ¢i rozvoji néjakych

dovednosti.

Zakladni koncept téchto zatizeni vychazi z touhy lidi zapomenout na starosti v§edniho svéta
a prace, touhy poznat a najit jiny svét a neobvyklym zpiisobem si odpocinout. Jde tedy o pocity:
zabava, radost, spokojenost a iluze. Vznika tak kontrastni svét, ktery byva casto spojovan
s pojmy raj, svét fantazii ¢i snovy idealni svét (Goronzy 2006, s. 58). V této souvislosti je ¢asto
upozornovano na Walta Disneyho, jako otce této myslenky a tvilirce prvniho tematického parku

v pravém slova smyslu.

., I don’t want the public to see the world they live in while they are in the Park. I want them
to feel they are in another world. * (Disney in Goronzy 2006, s. 56)

To ale nemusi znamenat, ze vSe, co je soucasti zabavnich komplexd je vymyslené, jako
napiiklad Disneyho pohadkové postavy. V soucasné dobé existuji parky, které se naopak
zamétuji na prezentaci pravdivych informaci — jedna se napt. o védeckotechnické parky, parky

zamétené na historii i tzv. Zivd muzea. Piesto se jednd o siln€ inscenizované prostredi.

Zakladnim principem zabavnich komplexil je jiz zmin€éna inscenizace, to znamena zasazeni
celého komplexu do jakési scény, vytvoreni prostiedi, které se odliSuje od vSedniho zivota. Pro
zabavni komplexy jsou typické urcité postupy, pomoci kterych je inscenizované prostiedi

vytvoreno. Jedna se o zabranéni nespokojenosti zakaznikd, tematizaci a vypraveni piibeht:

Zabranéni nespokojenosti
Pro zabavni komplexy plati: ,,Budou-li zanedbana piani naSich zakazniki, nepomize ani ta
nejlepsi atrakce.” (Scherrieb 1997 in Goronzy 2006) Proto je velice dbano na Cistotu, kvalitu

personalu, minimalizaci hluku, zabranéni jakémukoli druhu problémi.

Tematizace a vypravéni piibéhi

Dle Disneyho spociva tematizace v tom, ze navstévnik nabyva piijemného pocitu, zaziva néco
neobvyklého v prostfedi, které je harmonické — zasazené do néjakého ramce. VSe musi zapadat
do centralniho tématu: budovy, barvy, atrakce (Goronzy 2006). Zazitek tedy nespoc¢iva v navalu
adrenalinu na horské draze ¢i atrakci, nybrz je jen soucasti celkové atmosféry a zapada do
celkového ,leitmotivu®. Jako téma pak muZze byt pouzito cokoli: pfib&h, historie, véda ¢i

kultura. Celkové tematizace miize byt ale dosazeno naptiklad i pomoci neobvyklé architektury.
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Vypravéni piibéht pak predstavuje dokresleni celého tématu — navstévnik se stava soucasti

ptibéhu. Tato zatizeni mizeme tedy charakterizovat pomoci nasledujicich kli¢ovych pojmi:

zazitek, emoce, znacka, iluze, téma, pribéh, dramaturgie (scéna), mix sluzeb (mnohotvarnost),
unik (kazdodennosti)

Mnozi autofi (Richards in Dybedal 1998, Opaschowski 2001a, Steinecke 2000, Broome in
Dybedal 1998, Croizé in Dybedal 1998, Mintel in Dybedal 1998) se pokusili tato zafizeni
definovat ponékud piesnéji a vzniklo tak mnoho druhd definic. Jako shrnuti miize poslouzit
nasledujici seznam charakteristik, které se v té€chto definicich vyskytuji:
= Jsou né¢jakym zplisobem tematizovany, obsahuji jednu ¢i vice tematizovanych oblasti.

m  Napldnovany, spravovany, postaveny jako jedna jednotka na uzavieném uzemi (fizeny
centralng).

m  Jsou zalozeny na uméle vytvotfenych atrakcich.

m  Jsou atraktivni pro rodiny s détmi.

m  Obsahuji dostatek atrakci, které vedou navstévnika k minimalné 5 az 7 hodinové navsteéve.

m Je zde mozZnost konzumace a nakupovani (obchody, restaurace).

= Jsou investi¢n€ narocné.

m  Zamétuji se na vysokou kvalitu produkti a sluzeb, diilezita je Cistota.

m  Obsahuji slozité technologie jak v oblasti produkéniho, tak konzumniho procesu.

= Casto maji jednotné vstupné, za které je mozno navstivit viechny atrakce.
Zdroj: Clave 2007, Richards cit.v Dybedal 1998

3.2 Typologie zabavnich komplext

Zabavni komplexy mizeme rozdélit na zakladé mnoha kritérii. Nize budou detailnéji popsany
dva druhy déleni: Déleni podle nabizenych atrakci, které naznacuje jiz vySe uvedeny obrazek 1
a dale déleni podle jejich velikosti ve smyslu poctu navstévnikd, zaméstnancti a rozlohy
spadového izemi.

3.2.1 Déleni dle nabizenych atrakci
Tradi¢ni zabavni parky

Prvni zébavni parky v pravém slova smyslu se zacaly vyvijet v 19. stoleti zpravidla na
mistech, kde se konaly pouté ¢i jarmarky, v Evropé vznikaly na mistech pivodné Slechtickych
zahrad, v USA na mistech, kam lidé chodili na pikniky (vice k historii viz kap. 6). Diky
rostoucimu poctu obyvatel ve méstech bylo postupem casu mozné udélat z té€chto Casove
omezenych atrakci stalé. Vznikly proto trvalé atrakce, které byly ¢asto rozsiteny o malé divadla,

herni casina a postupem ¢asu i o atrakce typu horskych drah (Wachter 2000).

V druhé poloviné 20. stoleti se zacaly tyto tradicni zdbavni parky postupné meénit ve stylu
Disneylandil — to znamena, Ze zaCaly vice vyuZzivat inscenizace a tematizace. V soucasné dob¢
je tedy pomérné tézké najit tradicni zdbavni park. Ptiklady parki, které si tento charakter

zachovaly jsou vidensky Prater a Tivoli v Kodani.
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Tematické parky
atrakce typu horskych drah + gastronomie + show + tematické hotely

Tematické parky jsou neodlu¢né spojeny se jménem Walta Disneyho. Jednd se o parky
s ustfednim tématem, které vyznamnym zplsobem pracuji s inscsenizaci a tematizaci, jak byla
popsana vysSe. Disney jako prvni vytvoril magické kralovstvi, kde neexistuji starosti bézného
zivota. Podafilo se mu také mezi navstévniky zatradit vSechny veékové skupiny, nejen mladé
rodiny. Pomoci nabidky poklidnych atrakci pozndvaciho charakteru, mezi které patiila
napiiklad prohlidka virtualniho Norska, ptilakal do parku navstévniky vSech vékovych skupin
(Mills 1998). Strategie starsich zabavnich parki byla zalozena na velkém mnozstvi zakazniki
platicich pomérn¢ nizké vstupné. Disneyland a nasledn€ vznikajici moderni tematické parky se
naopak zacaly zaméfovat na bohatsi klientelu, zveétsily reklamu a t€zily ze spojeni s televiznimi
stanicemi. Také suburbanni poloha nové vznikajicich parkd, do kterych je nutné dopravit se
autem, prispiva k tomu, ze z moznosti navstévy jsou vylouceny nékteré skupiny obyvatel, jako

jsou socidlné slabsi ¢i déti bez doprovodu (Gelna 2006).

Mezi nejCastéji pouzivana témata patfi film, budoucnost, pohadky, cizi zem¢ a d¢&jiny.
V poslednich letech se ale stale Casteji objevuji parky jejichz ustiednim tématem je propagace
urc¢itého produktu ¢i znacky (Brand lands).
Brand lands
firemni musea + maloobchodni prodejny + umélecké galerie + show

V anglosaské literatufe patfi mezi nejCastéjs$i pojmy popisujici tematicky park, jehoz
tématem je propagace ur¢itého produktu ¢i znacky: Brand land, Corporate World, Brand park,
Corporate Attraction, v némecké literatui'e je nejcastéjSim nazvem Markenerlebniswelt.

Brand land je v podstaté spojenim elementl tematickych parkd (inscenizace, atrakce,
tematizace, ptibéhy) a propagace urcité znacky ¢i firmy. Jedna se o mix zabavy s komunikaci
areklamou (Konrath 1999a, b), ze zabavniho komplexu se stava urcity druh média
(Davis 1996). Cilem téchto zafizeni je informovat konzumenty zabavnou formou o tom, jaka
dana znacka ¢i firma je, zprostfedkovat jim zdbavu a ptijemné zazitky. Tyto piijemné vjemy si
pak zakaznik spoji s danou firmou. Zakaznik musi produkt ¢i znacku v podstaté prozit a vytvorit
si k ni pozitivni vztah. Jedna se o urcitou formu marketingu — tzv. zazitkovy marketing, ktery
vychazi ztoho, ze az 80 % vsSech rozhodnuti k ndkupu produktu nevychazi z racionalnich

rozhodnuti, nybrz jsou spojeny s emocemi (Thiemer 2004).

Brand lands jsou také ekonomicky odlisné od klasickych tematickych parkt, jelikoz Casto
nejsou koncipovany jako vydéle¢né, nybrz jsou danou firmou dotovany a jejich hlavni piinos
spo¢iva v propagaci znacCky. Nicmén¢ v mnoha piipadech doslo ktomu, Ze se staly tak
popularnimi, Ze jiz pravdépodobné vydélavaji samy o sobé — to je naptiklad ptipad némeckého
Autostadt Wolfsburg, ktery ackoli nebyl koncipovan jako vydéleény, je v souCasné dobé
némeckym druhym nejnavstévovanéjsim tematickym parkem (viz nize). Mezi Brand lands se
fadi parky ukazujici proces vyroby daného produktu (napf. Autostadt Wolfsburg, ktery
propaguje Volkswagen), firemni muzea (napf. Swarowski Kristallwelt, muzeum cokolady

v Kolin¢ nad Rynem propagujici firmu Lindt) a tematické parky, které také slouzi k propagaci
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znacky, ale jejich hlavnim cilem je zabava a ¢asto jsou koncipovany tak, aby byly samy o sob¢
vydélecné (napt. Legolandy, Ravensburger Spielland, Playmobil Funpark).

Priklad 1: Autostadt Wolfsburg
Autostadt Wolfsburg, ktery lezi ve spolkové zemi Niedersachsen byl otevien v roce 2000

soucasné s vystavou Expo 2000, kterd se konala v nedalekém Hannoveru (Goronzy 2006).
Cilem tohoto zafizeni, které je vlastnéno koncernem Volkswagen (VW), bylo zlepsSeni
komunikace se zékazniky. Uspéch komplexu byl ale nedekané velky. V sou¢asné dobé se jedna
o druhy nejnavstévovangjsi tematicky park v Némecku s navstévnosti 2 milionli osob za rok.

Celkova pocatecni investice do vystavby parku byla 450 milionti Euro (Goronzy 2006).

Cely areal se nachazi na ploSe o velikosti 25 ha, ktera je obklopena vodni plochou tvofenou
umélym kandlem (Mittellandkanal) (schéma arealu a fotografie viz ptiloha 1 a 2). Centralnim
bodem parku je tzv. ,,Konzernforum® s restauracemi, kiny a détskym svétem. Dale je soucasti
arealu tzv. ,,Dim cCasu“ zobrazujici d€jiny automobilismu a budovy veénované jednotlivym
znackam, které patfi koncernu VW. Srdcem parku je pak zakaznické centrum, kam si pfichazi
kazdy den vyzvednout své nové auto az 1000 navstévniki (Autostadt Wolfsburg 2007). Od
otevieni parku zde bylo vyzvednuto celkem 170 000 automobild (Autostadt zufrieden... 2007).
Dominantou parku a potazmo tak celého mésta jsou pak tzv. ,,Autovéze™, vnichz jsou
vystaveny nové automobily (pfiloha 3). Soucasti parku je také pétihvézdi¢kovy hotel (Autostadt
Wolfsburg 2007).

Denné navstivi park okolo 6000 osob, o vikendu dosahuje navstévnost az 15 000 osob za
den, 40 % z nich ptijizdi z okruhu do 100 km, 55 % pochézi z Niedersachsen a 6 % pfijizdi ze
zahrani¢i (Grosse Geburtstagsfeier...2007). Vroce 2006 dosahoval celkovy obrat na
navstévnika 25 Euro (Autostadt zufrieden... 2007), coz je ve srovnani s n€jvét§im némeckym
parkem Europa-Park velmi malo. Divodem je hlavni cil Autostadtu, kterym je marketing, proto
je cena vstupného mnohem niz§i. Podle prizkumil jsou névstévnici velice spokojeni, coz
dokazuje i fakt, Ze pres 50 % navs§tévnikl navstivi park opakované (Grosse
Geburtstagsfeier...2007).

Vznik Autostadtu me¢l vyznamny dopad i na mesto Wolfsburg. Pocet pfenocovani zde mezi
lety 1998 a 2006 stoupl o 70 % z 127 000 na 220 635 (IHK Liineburg-Wolfsburg 2009). Snizila
se 1 mira nezam¢stnanosti, coZ bylo dano jednak vznikem 2000 novych mist piimo v parku
ajednak aktivitami v souvislosti s Autostadtem vzniklé agentury regionalniho rozvoje
Wolfsburg AG, ktera funguje jako spoluprace (Public private partnership) mezi méstem
Wolfsburg a Autostadtem (Stadt Wolfsburg ist...2007). Mezi jeji aktivity patii naptiklad ve
spolupraci s Autostadtem zalozeny tzv. ,,Inovations Campus®, jehoz cilem je podpora mladych
podnikateltl a rizné ¢innosti v oblasti marketingu — naptiklad propagace mésta jako mista
vhodného pro podnikani a v oblasti personalistiky — naptiklad setkdni personalnich agentur se
zajemci o praci. Ve meésté¢ se od vzniku Autostadtu také vyznamnym zpisobem zlepSila
infrastruktura cestovniho ruchu: v roce 2002 byl otevien Akvapark a Volkswagen-arena, v roce
2004 botanicka zahrada, v roce 2005 experimentalni science-center Phaeno, 2006 zimni stadion
(Eisarena) a vroce 2007 velké outlet centrum. V soucasné dobé také probihd rekonstrukce

centra mésta a uprava novych ploch vhodnych pro usidleni novych firem (Stadt Wolfsburg
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ist...2007). Mésto Wolfsburg se tak zatadilo mezi tfi nejvice ekonomicky rostouci mésta
spolkové zemé (Stadt Wolfsburg ist...2007) a agentura Wolfsbur AG je Casto uvadéna jako
nejlepsi regionalni rozvojova agentura v Némecku (Wolfsburg AG 2007). Diky vystavbé tohoto
»Brandland* a aktivitim mistni agentury se z mésta, které mélo pomérn€ negativni image

nového industridlniho mésta, stalo mésto atraktivni pro turisty i investory.

Nakupni centra (Urban entertainment centra)
Nakupni centrum + gastronomie + umelecké vystavy + arény + tematické parky + multikina

Moderni nakupni centra jiz nemaji charakter klasického obchodniho domu, kam ptichazeji
zékaznici za ucelem nakupu produktd, nybrz plni ¢asto i funkci zabavni — lidé sem ptichazeji
travit volny Cas. Kofeny téchto zafizeni, kterd byvaji nazyvana ,,Urban entertainment centers‘
lezi v americkych ,malls“. Provozovatelé téchto ,malls“ zjistili, Ze v pfipadé zavedeni
dopliikové nabidky zvysi ndvstévnost a tim i obrat svych center. Nabidli navstévnikiim urcitou
pfidanou hodnotu k nakupovani v podobé zazitku. K standardni nabidce téchto modernich
nakupnich center nejcasteji patii: multikina, herni arealy, internetové kavarny, détské koutky,

tematizované restaurace, sportovni zafizeni.

Muzeme rozlisit dva zakladni typy téchto center. Jednim znich je uzavieny komplex
spravovany jednim provozovatelem, druhym je oteviena revitalizovana ¢tvrt, ulice ¢i namésti
s podobnou nabidkou jako ma uzavieny areal. Revitalizace center mést touto formou, je
v poslednich letech velmi casto aplikovana.

Piiklad 2: Centro Oberhausen
Cenro Oberhausen je nejvétsim evropskym UEC — tedy komplexem spojujicim nakupovani se

zabavou. Nachazi se ve mésté¢ Oberhausen v nejvétsi megapoly Evropy — v Poriii a rozklada se
na uzemi byvalych Zelezaren, tedy na byvalém brownfieldu. Komplex byl otevien v roce 1996
a investorem byla britska investi¢ni skupina, ktera do projektu investovala 1,15 miliard Euro.
Navstévnost komplexu dosahuje vice nez 20 miliont osob za rok (Oberhausen — Eine Stadt im
...2009).

Aredl se rozklada se na ploSe 83 ha a jeho soucasti je 200 obchodt, promendada s diskotékami,
bary a restauracemi, multikino, zabavni park, aréna s 11500 misty k sezeni, hotel se 140 lazky,
muzikalové divadlo a kancelafské plochy. Na komplex také bezprostiedné navazuje byvaly
plynojem Oberhausen (ptiloha 5), ktery je v soucasnosti vyuzivan jako vystavni plocha
(Kagermeier 2001) (fotografie centra viz ptiloha 4 az 6).

V prubéhu vystavby v Centru pracovalo 2500 az 3000 osob, v dobé otevieni nabizelo 5000
mist. Centro je také nazyvano jako novy stfed Oberhausenu, mésta které bylo vytvoteno v roce
1929 spojenim tii tehdy samostatnych mést. Tato tfi mésta fungovala az do vystavby centra
oddélene. Centro ale vytvofilo do té doby chyb¢jici centrum a presunulo tak vyznamnou cast

aktivit z ptivodnich center do nove vzniklého stfedu (Kagermeier 2001).

Vodni parky
Vodni parky nebo-li akvaparky vychazeji z tradi¢nich vnitinich a vnéjsich koupalist, k nimz
byly ptidany dalsi atrakce, nejcastéji v podob€ riznych typl klouzacek, tobogant, vifivek,

restauraci, saun a podobné.
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V soucasné dobé byvaji do této formy akvaparku Casto prebudovavany i ptivodné lazenska
zatizeni, kterd se tak snazi nalakat $irsi klientelu. V téchto zafizenich je ale zpravidla kladen
daraz i na relaxacni ¢ast. V Ceskych podminkach se jedna naptiklad akvapark v tfebonském
lazenském hotelu Aurora. Nejvétsimi ceskymi akvaparky, které dosahuji svétovych kvalit jsou
liberecky Babylon a prihonicky Aquapalace. Ptikladem velice uspésného vodniho svéta
v zahraniCi, ktery se postupem casu zmenil z turistické atrakce v turistickou destinaci je
floridsky Sea- World (Wachter 2000).

Zviteci a rostlinné parky
tematizované vyb¢&hy + atrakce + gastronomie + obchody + udalosti

Podobné jako akvaparky vznikly rostlinna a zvifeci parky — z ptivodnich klasickych zoo
s botanickych zahrad. Stejné jako akvaparky byly pomoci inscenizace a pouziti rozlicnych
interaktivnich atrakci rozsifeny o tzv. zazitkovost. V tomto trendu se za poslednich nékolik let
napiiklad zménila i prazska Zoo. Pribyly zde pavilony, kde se navstévnik citi podobné jako
v pfirozeném prostiedi danych zivocichi, napiiklad v oddé€leni no¢nich Zivocichli se pohybuje
za tmy, piibyl zde détsky zabavni park a sjednotila se architektura.

Pobytové arealy (resorty)
ubytovani + gastronomie + riizné atrakce + obchody + show

Jedna se o resorty urcené k delSimu pobytu, v nichz mohou navstévnici vyuzit mnohotvarné
nabidky zabavy. V aredlu se mohou nachazet rozliéné aktivity od sportovni nabidky, ptes
divadla, predstaveni, sluzby animatort, nakupni moznosti apod. Nejvétsim resortem svéta by se
m¢l stat Dubailand (ptiklad 3).

Piiklad 3: DubaiLand
DubailLand by se mél stit nejvétsim zabavnim komplexem svéta, melo by do né&j byt

investovano v pfepoétu témét 1000 miliard K& a mé&l by se rozkladat na plose 278 km’
emiratské pousté¢ (Dubailand 2009). Projekt se bude skladat ze 7 oblasti: Svét védy
a hvézddarna zaméfeny na objevovani vesmiru, Svét zazitka, ktery se bude skladat
z legolandu, lyzafské sjezdovky, zabavniho parku Tigera Woodse zamétfeného na golf,
filmového svéta a dalsich tematickych parki, Svét wellness jehoZ soucasti budou klidné hotely,
fitness centra, wellness studia, kosmeticka studia, sauny a dal$i, Nakupni svét s obrovskym
nakupnim centrem, Svét prirody skladajici se ze zoologickych a botanickych zahrad a Svét
sportu s golfovymi htisti, stadiony a autodromem (Dubailand 2009). Komplex by mél v zasadé
obsahovat veskeré soucasné typy zabavnich komplex a investovat by v ném méli rizni
provozovatelé volnoCasovych atrakci celého sveéta — naptiklad Six Flags ¢i Merlin
Entertainment Group vlastnici Legolandy. Pfedpokladand navstévnost je 40 000 osob denné
(Dubailand 2009).

Cely projekt by mél byt dokoncen do roku 2018, ale jiz v soucasné dob¢ jsou piistupné nékteré
¢asti komplexu, naptiklad lyzatska hala a autodrom (Dubailand 2009). Vystavba komplexu je
soucasti strategie Spojenych Arabskych Emirat, jejimz cilem je omezeni zavislosti na vyvozu

ropy. Nekolik vizualizaci projektu je zobrazeno v ptiloze 7 az 9.
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Ziva muzea, infotainment centra
trvalé expozice + doCasné expozice + show+ gastronomie + obchody + multimedialni informace
+ obchod

Ziva muzea jsou jednou z méné znamych forem zabavnich komplexi. , Jednd se o muzea,
kde je na rozdil od klasickych muzei kultura nikoli vystavovana, ale nabizena témata jsou
pomoci metod pouzivanych v modernich tematickych parcich uzplsobena tak, aby je bylo
mozné prozit na vlastni kizi.“ (Wachter 2000, s. 71)

Diky svym zpravidla mistn€ specifickym tématiim maji silny vztah k mistu, kde se nachazeji
a maji schopnost jesté zvysit genius loci dané lokality. Tento druh muzei ma tradici predevs§im
ve Velké Britanii a v USA, kde Casto vyznamné€ napomadhaji rozvoji cestovniho ruchu.

Jedna se naptiklad o Yorvik Viking Center ve Velké Britanii, Colon. Williamsburg v USA,
Technické museum ve Vidni WAsserWunderWelt Krimml v Rakousku ¢i Arbeitswelt Steyr
v Rakousku (Ptiklad 4).

Priklad 4: Museum Arbeitswelt ve Steyru
Museum ,,Arbeitswelt* (Pracovni svét), které lezi ve mésté Steyr cca 50 km jizn€ od Lince, bylo

otevieno v roce 1987 spole¢né s Hornorakouskou zemskou vystavou s nazvem ,,Arbeit-Mensch-
Maschine* (Prace-Clovék-Stroj). Muzeum, jeZz bylo ziizeno v prostorach byvalé tovarny na
zbrang, se sklada z nékolika budov, z nichZ je nejnavstévovanéjsi ta, ve které se pravidelné¢ meni
riuzné tematicky zamétené vystavy. Témata téchto vystav se pohybuji od technicky zamétenych
(,,Roboti prichazeji“), ptes historii (Rodinné kroniky — ptib&hy 5 zidovskych rodin) po soucasna
témata (Sit. Ze svéta vesnic po svetovou vesnici) (Museum Arbeitswelt 2009). Celé muzeum
pritom slouzi jako jevisté a jeho navstévnici se stavaji soucasti predstaveni. Nejedna se jen
o klasické prostorové zobrazeni danych témat, ale soucasti jsou i akustické efekty, interaktivni

exponaty, nékdy i realné experimenty s navstévniky.

Vystavba muzea stala 3,6 milionu Euro a nejvétsi financni podporu muzeum ziskdva od
ministerstva Skolstvi, spolkové zemé Hornorakousko a mésta Steyr (Wachter 2000).

Ze zacatku bylo zfizeni muzea kritizovano jako riskantni investice, ale jeho uspéch byl
pomérné velky. A dnes je muzeum prezentovano jako regionalni centrum rozvoje, které
napomohlo vybudovani nového image mésta. V bezprostiedni blizkosti a v navaznosti na
muzeum si naptiklad vytvofilo své sidlo Vyzkumné a vzd€lavaci centrum pro praci a techniku
(FAZAT) a vyuziti brownfieldu je zajimavym ptikladem revitalizace centra mésta. Fotografie

muzea jsou zobrazeny v pfiloze 10 a 11.

Vyse popsané typy zdbavnich komplexti mohou slouzit jako zakladni voditko v neptehledné
terminologii, nicmén¢ v soucasné dob¢ stale ¢astéji dochazi ke kombinacim jednotlivych druht.
Vznikaji tzv. ,,Mixed-Use-Centra“, ,kterd jiz nelze jednoznacné pfifadit do oblasti zabavy,
cestovniho ruchu ¢i obchodu: Jejich spektrum nabidky obsahuje ¢etné moznosti: nakupovani,
zabavu, sport, sluzby, kulturu, moznost pfenocovani a dalsi.* (Steinecke 2000, s. 19) Podobnost

nabidky jednotlivych zafizeni je dobie patrna i z vySe uvedeného popisu.
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3.2.2 Déleni dle velikosti

Podle poctu navstévniki, zaméstnanct a rozlohy spadového tzemi mizeme zabavni komplexy
rozdélit na destinacni, regionalni, lokalni a specializované. Toto dé¢leni vychdzi z déleni
tematickych parkd, které ve své monografii uvadi Clave 2007, lze jej ale aplikovat i na zadbavni

komplexy obecné. Nize uvedeny text tedy vychazi z Claveho dé¢leni.

Destina¢ni komplexy jsou komplexy, které za sviij hlavni trzni segment povazuji

vvvvvvvv

vvvvvvv

navstévy tohoto zafizeni. Jedna se o nejveétsi zabavni komplexy na svéte, jejichz navstévnost
dosahuje minimalné cca 4 miliony osob za rok. Piikladem tohoto typu komplexil je vétSina
svétovych Disneylandi a néktera velka nakupni centra — napfiklad West Edmonton Mall
v Kanadé¢.

Hlavnim trznim segmentem regionalnich komplexi jsou jednodenni navstévnici, kteti zde
i nékteré komplexy, které¢ jsou lokalizovany ve vyznamnych turistickych destinacich, naptiklad
Spanélsky tematicky park PortAventura, jejichz navstévniky jsou pfevazné turisté. Ti ale na
komplexu, i kdyz mize byt aspektem, ktery je pfi rozhodovani pfiméje k navstéveé prave této
destinace. Dal§imi piiklady tohoto typu zafizeni je vétSina nejvétSich evropskych tematickych
parkli (naptfikad némecky FEuropa-Park Rust, némecky Legoland, které jsou blize
charakterizovany v nasledujicich kapitolach).

Tietim typem parkd jsou lokalni komplexy, které jsou navStévovany téméi vyhradné
obyvateli prilehlych oblasti. Z toho divodu jsou zpravidla nedaleko mést ¢i pfimo v jejich
centrech a jedna se nejcastéji o klasické zabavni parky ¢i mensi urban entertainment centra, jak

byly popsany vyse. Pfikladem mtize byt napiiklad dansky Tivoli park.

Poslednim typem je tzv. specializovany komplex, ktery je vzhledem k variabilité t&zsi
klasifikovat. Jedna se o mensi komplexy (zhruba od 500 tisic do 1 milionu navstévnikl za rok),
s limitovanym poctem atrakci. Tyto komplexy se zpravidla vyrazné odliSuji od ostatnich
zafizeni, ¢imz ziskavaji své zakazniky. Piikladem muze byt naptiklad Futuroscope ve Francii

(viz kapitola 7) ¢i nektera zivd muzea — napiiklad Swarowski Kristallwelt v Rakousku.



-28 -

4 Teoreticka vychodiska

4.1 Teorie spolecnosti zazitka

4.1.1 Erlebnisgesellschaft (Spole¢nost zazitku)

Vétsina némeckych autord zabyvajicich se zdbavnimi komplexy upozoriiuje na to, ze dnesni
spole¢nost je vyznamnym zpisobem orientovana na zazitky. Zpravidla pfitom vychazi z teorie
némeckého sociologa Gerharda Schulze, jez vydal v 90. letech publikaci Erlebnisgesellschaft.
Schulze (1992) oznacuje vyspélou kapitalistickou spolecnost jako ,,spoleCnost zazitka“
(Erlebnisgesellschaft), protoZe se jedna o spolecnost, pro niz maji relativné velky vyznam prave
zazitky. Na rozdil od spolecnosti, v niz se musi lidé starat o preziti, ma spolecnost, kde vétSina
zije v blahobytu, jiné cile. Lidé zijici v blahobytu neusiluji tolik o dosazeni objektivniho cile
(vzdyt tak jako tak maji, co potiebuji), ale spiSe chtéji uspokojit subjektivni potieby. Smysl
zivota pak nezfidka vidi pravé ve zpisobu a kvalité tohoto uspokojeni. ,,Clovék chce vést
krasny, zajimavy, pfijemny a fascinujici zivot. Nejde nam primarné o pfeziti, o jistotu,
o odvraceni hrozeb nebo o boj proti omezovani, nybrz o uspofaddni Zzivota nezavisle na
problémech vyplyvajicich ze situace a nezavisle na tom, Ze pied nami objektivné tyto problémy
stoji.“ (Schulze 1992, s. 48) Na rozdil od minulosti neni zazitek jenom vedlejSim efektem
lidského jednani, ale jeho vlastnim cilem a motiva¢nim faktorem (Schulze 1992). Pro tento ticel
— zazitek — se déla mnoho a Clovék je do jeho ziskdni ochoten investovat Cas, penize i energii.

A tato motivace pronika vSechny oblasti lidského Zivota, od vybéru zbozi az k naboZenstvi.

Zabavni komplexy, které se lidem pomoci inscenizace snazi zprosttedkovat zazitky, jsou

tedy podle této teorie vysledkem vzniku tzv. ,,Zazitkové spoleCnosti‘.

Tato orientace na zazitky je Casto kritizovana a pausalizovana na tzv. ,,disneyzaci* — 1idé sice
touzi po zazitcich, ale zaroven pozaduji veskery komfort a zaruenou bezpecnost, coz vede
ke vzniku naprosto neautentickych a intelektualné nic nepfinasejicich vjemt. To souvisi také
s kritikou této teorie, kterd spociva v tom, ze neni jasn€ vysvétlené, co je mysleno pod pojmem
zazitek. Wachter (2000) naptiklad uvadi, jako ptiklad propojeni touhy po zazitcich a inteligentni
zabavy tzv. ,,ziva muzea“, kterda mohou zabavnou formou zprosttedkovavat informace o mistni
kultufe, d&jinach & identité. ,Uspdch zabavnich komplext tedy neni vysledkem pasivizace
a trivializace spolecnosti, nybrz naopak spolecnosti umoziuje zazitky, které ji ve vSednim
zivoté chybi. Ponofeni se do snového svéta jiz neni jen privilegiem déti, ale i dospélych.
(Wachter 2000, s. 112)

4.1.2 Sinngesellschaft (Spoleénost smyslu)

Dle nékterych autorti (Romei3 — Stracke 2003, Opaschowski 2004) dochazi v soucasné dobé
k posunu ve spole¢nosti ve smyslu touhy po jiném druhu zazitkli a zabavy. Tento trend je
spojovan s rastem popularity naptiklad wellness cestovniho ruchu, ekoturismu, s urcitym

zpomalenim a orientaci dovnitf, smérem k lidskému nitru.
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Autorka Romeill — Stracke (2003) nazyva toto obdobi, tzv. obdobim druhé moderny, které
znamena veétsi zodpoveédnost jednotlivce a 1isi se od spolecnosti konce 20. stoleti, kterou
nazyva. ,,spolecnosti zabavy“ (Spassgesellschaft — jedna se ziejmé o pojem odvozeny od
Schulzeho Erlebnisgesellschaft). Spole¢nost obdobi druhé moderny popisuje jako ,,spolecnost
smyslu“ (Sinngesellschaft), ktera se vice pta na smysl véci. Lidé jsou vzhledem k obrovské
nabidce stale vice nuceni k vybéru (Opaschowski 2004). Neni mozné délat vSe. To vede
k otazce k ¢emu vlastné to co délam je. Nepta se kolik to stoji a zda je to nejlevnéjsi, ale co mi
to prinese? Pro spoleCnost zabavy jsou pak typické pojmy extroverse, extrém, eklektika
a exotika a pro spole¢nost smyslt je typicka introverse, intensita, integrace a intimita (Romeif3
— Stracke 2003). Dle autorky bude vzhledem ke stile rostouci nezaméstnanosti, vlastné
nedostatku prace, postupné dochazet k propojovani pracovniho a volného ¢asu, lidé se budou
vice veénovat socidlnim a dobrovolnym cinnostem, flexibilizuje se tradicni pracovni doba.
Kvalita ¢lovéka jiz nebude urCovana dle jeho zaméstnani. Poroste také vyznam ptirody,
ekologické uvédomeéni a klesne obliba konzumu a materialna, lidé budou hledat néco nového,
coz bude mit dopady na cestovni ruch. Poroste atraktivita statkdi, dobrovolnickych stazi
(projekty typu oprava pamatniku), ekoturismu, pobytl v klasterech a studijnich cest, klesne také
pravidelnost dovolenych, 1lidé budou cestovat spiSe jednou za ¢as na delsi dobu a kratka obdobi
volna budou vé€novat vyletim v okruhu 200 km, coz povede k ristu vyznamu mistni kultury.
Stoupat bude také obliba druhého bydleni.

Vsechny tyto aspekty jsou spojovany s piechodem moderni spolecnosti ke spolecnosti
postmoderni, ktera se vyznacuje urcitym posunem v hodnotovém systému ve smyslu od
konsumu a materialismu k postmaterialismu, coz souvisi i s vySe zminénym vznikem tzv.
,»spolecnosti smyslu“. Na druhou stranu je ale tato postmoderni spole¢nost typicka velkou mirou
individualizace a diverzity, neni proto mozné jednoznacné fici, ze se méni trend ve zplsobu
chovani ¢i trdveni volného Casu. Spise se vytvaii individualizovana skupina jedinct, ktefi tento
zpusob traveni volného ¢asu preferuji, jini zase mohou upfednostiiovat néco Upln¢ odlisného

(vice viz kapitola 5).

4.2 Cestovni ruch a regionalni rozvoj

Cestovni ruch (CR) je povazovan za jeden z nastroji podpory regionalniho rozvoje. Jeho hlavni
ptinos spociva ve schopnosti generovat nova pracovni mista, ptinaset kapital do regionu a ménit
tak jeho image. Cestovni ruch jako takovy je také povazovan za odvétvi schopné multiplikovat
rozvoj v mnoha dalSich oblastech, napfiklad ve stavebnictvi, v potravindiském pramyslu
dopravé a dalSich, neni tedy mozné jeho pfinosy omezit na finance, které ptinaseji turisté ¢i
navitévnici do regionu a na vznikla pracovni mista. Napiiklad Cesky statisticky ufad zahrnuje
do vypoctu celkové pridané hodnoty cestovniho ruchu (tzv. satelitniho G¢tu) naptiklad i vydaje
nerezidentd vynaloZené na cesté piimo v CR a &ast vydaji zaplacenych predem v zemi pivodu
a smétujicich formou plateb za ubytovani, stravovani, dopravu apod. do cilové zemé. Vydaje
rezidentll na CR obsahujici nejen vydaje pti domacich cestach, ale i domaci vydaje (cast, jez
zistava v CR) na zahrani¢ni cesty, vydaje rezidentdl na cestovni ruch v zahranidi, statistiku

pracovnich sil v jednotlivych odvétvich CR, vydaje za dopravu a podil cestovniho ruchu na



-30 -

ostatnich odvétvich, které snim zdanlivé nesouviseji (stavebnictvi, potravinaistvi a dalsi)
(Metodika Satelitniho ti¢tu Ceské Republiky 2009)

Specifikem cestovniho ruchu je také to, ze kjeho rozvoji nedochazi jen v jadrovych
regionech, ale ¢asto naopak v periferiich. Podporuje tak cestovani lidi z jadrovych oblasti do
periferii a mize tak napomahat redistribuovat bohatstvi a sniZzovat rozdily mezi regiony
(Pearce 1989 cit.v Tefler 2006). Nicméné v pripad€é, ze je rozvoj cestovniho ruchu zavisly
prevazné na vnéjsich impulsech a ,.know-how* a nevychazi z aktivity regionu jako takového,
mohou byt jeho efekty eliminovany na uzkou skupinu obyvatel. Ackoli dochazi v takovém
regionu k ekonomickému rustu, profituje zné&j jen tzka skupina obyvatel piimo spjatych
s cestovnim ruchem, coz napomadha vzniku lokdlnich elit a tudiz regiondlnich disparit.
U obyvatel, ktefi zcestovniho ruchu neprofituji, naopak nartistd odpor a averze k celému
procesu i k turistil jako takovym (viz nize: Teorie zivotniho cyklu destinace). V ptipad¢€ rozvoje
z vné regionu muze také dochazet k odCerpavani velké Casti generovaného zisku. Na druhou
stranu mtze i podobna investice z vnéjsku predstavovat urcity impuls a vytvofit tak pdl rozvoje,
na ktery je mozné navazat aktivity vznikajici uvnitf regionu. Zde pak hraji vyznamnou roli

vztahy mezi jednotlivymi regionalnimi aktéry.

4.3 Teorie regionalniho rozvoje a jejich aplikace na cestovni ruch

Vyznamnymi teoriemi, ze kterych mizeme vychazet, premyslime-li o vazbé cestovniho ruchu
na regionalni rozvoj jsou teorie skupiny jadro — periferie, které zdiiraziiuji nejen rastové
impulsy rozvoje regiond, ale uvadéji i vznik s nimi souvisejicich regionalnich disparit (Tefler
2006). Cestovni ruch je totiz specificky tim, Ze pro jeho rozvoj mohou byt vhodné prave

periferni regiony.

Mezi tyto teorie se fadi Friedmannova ,teorie polarizovaného rozvoje“, ktera uvadi, ze
v ramci rozvoje prostorové ekonomiky nastava faze, kdy se vytvoifi vysoce vyspélé jadrové
regiony a na nich zavislé regiony periferni (Blazek, Uhlit 2002). Také Myrdal ve své ,.teorii
kumulovanych pii¢in“ upozornil na existenci kumulativnich mechanismti, jez vedou k rozvoji
jakoby ve spirale, ve sméru né¢jakého impulsu a tedy k ristu rozdild mezi regiony (Blazek, Uhlit
2002). Myrdal také popisuje tzv. ,,Backwash effects®, coz jsou efekty, které umocnuji negativni
vyvoj nékterych regionl. Podobné také uvazuje ve své ,teorii nerovnomérného rozvoje‘
Hirschman, ktery upozoriiuje na existenci zaostalych a vyspélych regiontl, odmita ale koncepci
zaCarovanych kruhti a zddraziuje nutnost nalezeni vnitinich zdroji, tzv. katalyzatoru, ktery
napomuze pozitivhimu rozvoji regionu (Blazek, Uhlit 2002). Myrdal i Hirschman ve svych
teoriich aplikovali fadu inovativnich nazorti, které jsou soucasti dnes modernich
institucionalnich teorii, jejichz zavéry jsou Casto aplikovany v souvislosti s cestovnim ruchem

(viz niZe). Jedna se naptiklad o vyznamnou roli instituci, inovaci a rozvoje vnitiniho potencialu.

Teorii, jejiz zaveéry byly v minulosti aplikovany vladami v souvislosti s podporou rozvoje
regiond je Perouxova ,teorie poll rozvoje“. Poly rozvoje jsou podle autora tzv. Hnaci odvétvi,
ktera rychle inovuji a vysilaji impulsy do svého okoli a podporuji rozvoj i v ném (Blazek, Uhlif
2002). Prikladem aplikace této teorie je napiiklad vystaveni moderniho stiediska cestovniho
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ruchu v mexickém Canctinu. Vladni investice zde skutecné vedla k vytvotfeni nové, dnes hojné
navstévované turistické destinace a podpofila tak rozvoj pomérn¢ zaostalého regionu. Na
druhou stranu neni mozné opomenout i negativni efekty tohoto rozvoje v podobé dopadti na
zivotni prostiedi, turistifikace regionu, turistické inflace apod. Otazkou je také udrzitelnost
popularity tohoto regionu. Uméle vytvorené atrakce jsou totiz Casto typické kratSim Zivotnim

cyklem (viz nize).

Zajimavy pfistup nabizi Porterova teorie, kterd uvadi, Ze pro maximalizaci pozitiv
plynoucich z cestovniho ruchu je pro regiony klicové vytvoreni konkurenceschopnych clustert
s fungujici siti vazeb mezi jednotlivymi subjekty, které jsou zalozeny jak na vzajemné
konkurenci, tak na spolupraci (Porter 1998 cit. v Tefler 2006).

Podobny nahled na problematiku maji i institucionalni teorie regionalniho rozvoje. Tyto
teorie se zabyvaji dopady procesu inovaci, a nalézadni novych postupti, zkoumany jsou vztahy
mezi jednotlivymi subjekty a vyznamnou roli zde hraji instituce v podobé¢ riznych druhii mistné

vvvvvv

vvvvvv

inovaci povazovany znalosti a uceni (Blazek, Uhlit 2002). Proces uceni a inovaci v téchto
regionech neprobiha izolované, ale v ramci siti a vztahli mezi jednotlivymi subjekty. Autor
teorie rozliSuje znalosti na dva zakladni typy: kodifikovatelné, které je mozné se naucit pomoci
navodu a instrukci a nekodifikovatelné (tacit knowledge), které je mozné ziskat jen vlastni
zkusenosti (Ludvall 1992 cit. v Blazek, Uhlit 2002). Jedna se naptiklad o schopnost
komunikovat a sdilet dovednosti. Tyto ,tacit knowledge* jsou klicové pro konkurenceschopnost
regionu, jelikoz se vazou na konkrétni regionalni kontext. Dilezity je také proces uceni,
Klicem kuspéchu regionu je tedy dle této teorie podpora regionalnich dovednosti (tacit

knowledge) a tvorba inovaci a siti.

V souvislosti se zabavnimi komplexy je také vhodné zminit termin ,katedrala v pousti,
ktery poprvé pouzila ve své ,,teorii izemnich déleb prace Doreen Massey (Blazek, Uhlit 2002).
Soucasti jeji prace je rozdeleni strategii velkych firem podle toho, jak vyuzivaji
meziregionalnich rozdili. Jednou ze strategii je lokalizace jednotlivych utvar firmy dle fazi
vyroby (Blazek, Uhlii 2002). Tyto firmy pak umistuji své pobocky do perifernich zaostalych
regiond, kde vyuzivaji nizkych néakladl, predev$im na pracovni silu. V zaostalém regionu tak
vznika pomérné moderni podnik, coz by mohlo byt povazovano na prvni pohled za pfinosné.
Problémem ale je, Ze tento podnik nema na region témé&i zadnou vazbu. Jedna se o jednu fazi
vyroby, zpravidla o montaz, a veskeré¢ rozhodovani probiha shora, tedy z tstiedi, ktera jsou
umisténa v jadrovych regionech. V piipadé vycerpani vyhod, které vyplyvaji z lokalizace
v daném regionu, napftiklad zdrazeni pracovni sily, neni problémem tuto pobocku piemistit do
regionu jiného. Celkovy efekt na dané uzemi tedy mize byt dokonce negativni, protoze region
si na tomto podniku mohl v pribéhu jeho piisobeni zde vytvotit urCitou zavislost. Ackoli se
v piipad¢é zabavniho komplexu nejedna o soucast vyroby, mize se i on stat uréitou formou

»katedraly v pousti®. Je totiz Castym jevem, ze velké zabavni komplexy maji na region velice
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slabé vazby, poskytuji pracovni mista pfevazné pro nekvalifikované obyvatele a turisté, kteti do
komplexu, coz se mize vzhledem k jejich kratkému zivotnimu cyklu (viz nizZe) stat s pomérné

vysokou pravdépodobnosti, miize byt jejich celkovy efekt spiSe negativni.

4.4 Regionalni management a regionalni marketing

Formou aplikace poznatkli zteorii regionalniho rozvoje je regiondlni management
a marketing, ktery vychdzi predev§im zteorii institucionalnich, jez ale, jak vyplyva z vySe

uvedeného textu, stavi i na poznatcich teorii starSich.

4.4.1 Regionalni management

Podle Jezka (2008a) neni regionalni management teoreticky definovan. ,,VéEtSina
z publikovanych definic se ani nesnazi o obecnou definici regiondlniho managementu
a vétsinou jej vymezuji s ohledem na ucel jeho pouziti“ (Jezek 2008a, s. 462) Jednim z piikladl
takovych definic je definice od autorit Maier, Obermaier (2000, s. 22):

»Regionalni management je iniciace a naslednd podpora regionalnich procest rozlicného
charakteru na zakladé pozadavkl a ptedstav regionalnich aktérti s tim, Ze jsou brany v potaz
1 vn€js$i podminky. Nezbytnou soucasti instituci regiondlniho managementu je kvalifikovany

personal.*

Ukolem regionalniho managementu je vytvafet a podporovat rozvojové procesy, iniciativy,
aktivity a zdroje, vzajemné je propojovat a 1épe tak vyuzivat silné stranky regionu. Dllezitym
aspektem je podpora spoluprace riznych aktért a koordinace jejich aktivit (Jezek 2007). ,,Pojem
regionalni management muzeme chapat ve dvou dimenzich. Regionalni management jako
funkce a regionalni management jako instituce.” (Jezek 2008b) Nejednad se o fizeni shora,
pomoci top- managementu, ale o podporu endogenniho rozvoje vznikajici na urovni mistnich
aktér bez pouziti regulac¢nich ¢i autoritativnich prosttedki (Jezek 2007). Nejpouzivanéjsi

instrumenty regionalniho managementu jsou tyto (dle Jezek 2007 a Maier, Obermaier 2000) :
= Tvorba vizi, akénich programt a rozvojovych koncepti
= Tvorba novych impulst
*  Vyjednavani a politicka reprezentace
= Zprostiedkovani a koordinace kooperativnich vztahli mezi aktéry
= Tvorba siti
*  Podpora vzniku inovaci
= Napomahdani pienosu informaci a znalosti o mistnim a regiondlnim rozvoji
=  Poradenska ¢innost
= Realizace konkrétnich planti a programil

= Kontrola a hodnoceni
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4.4.2 Regionalni marketing

Regionalni marketing je soucasti systému vySe uvedeného regionalniho managementu
(Rumpel 2008). Casto ale byva vpraxi pouzivin samostatnd, bez existence celkového
regionalniho managementu, jindy se opatfeni provadéna oficialné v ramci marketingu blizi

opatienim, kterd je mozné zatadit pod regionalni management.

Podle Illigmanna (2002) je cilem regionalniho marketingu zlepSeni a profilace image
a posileni vnitini identity regionu. Je provozovan regionalnimi aktéry a jedna se o dopln¢k ke
klasickym planovacim instrumentim.

Kli¢ovym bodem regionalniho marketingu je instituciondlni zajisténi komunikace
a kooperace mezi stranou poptavky (turisté, investofi, ob¢ané, podnikatelé¢) a nabidky (méstska
sprava a ji zfizené instituce, podnikatelé, developefi), ,,pfiCemz zohlediluje procesni inovace
v fizeni rozvoje mekkych lokalizacnich faktorii, jejichz charakter umoziuje stimulaci a rozvoj
z lokalni arovné®“. (CMRM 2009)

V praxi byva vSak regionalni marketing chapan rtzn€. Jednim z pojeti, je minimalisticka
koncepece marketingu, kdy se jednd predevsim o prezentaci regionu pomoci ,,public relations*
a reklamy (nejcastéji ve forme plakatl, informa¢nich DVD, tiskovych zprav) (Rumpel 2008).
Dulezitym instrumentem je také podpora prodeje ve form¢ ucCasti na riznych veletrzich,
a prezentacich. Duraz je kladen na ,,corporate design* ve formée loga, sloganu a grafického stylu
propagaénich materialti (Rumpel 2008). Casto byvaji vyuZivany i tzv. udalosti (events), jelikoZ
mohou mit pozitivni dopad jak dovnitt — na mistni obyvatelstvo, tak vné — jako tvorba image.
Propojuji zabavu s informacemi a lakaji tak navstévniky do regionu. Druhym pojetim
regionalniho marketingu je komplexni holistické pojeti, které se blizi strategickému planovani
komunitniho typu (Rumpel 2008). Tento typ regionalniho marketingu by mél dle Rumpela
(2008) obsahovat deset charakteristickych komponent:

1. Existence instituce podpory komunikace, koordinace a kooperace mezi aktéry (,,network
building — networking®, ,,clustering*)

2. Vyuzivani ,,nastroji marketingového mixu‘:
*  Produktové politiky zhodnocujici endogenni potencidl teritoria
*  Komunika¢ni politiky
*  Cenove politiky
» Distribucni politiky
3. Partnerstvi aktéra vefejného a soukromého sektoru
4. Definovani cilovych skupin a segmentace trhu
5. Prlizkum trhu a analyza konkuren¢niho prostredi
6. Pluralita participujicich aktéri
7. Obcanska participace a podpora teritorialni identity

8. Novy styl fizeni vefejného sektoru (New public management)
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9. Duiraz na ,,uCeni se” instituci a lidskych zdroja a inovac¢ni aktivitu

10. Dirraz na ,,trzni” realizaci projektii

4.4.3 Shrnuti

Problematika vymezeni regionalniho marketingu a managementu je pomérné slozitd a neni
predmétem této prace. Vzhledem k tomu, ze v praxi byvaji tyto dva koncepty riznym zplisobem
kombinovany, bylo v ramci tohoto shrnuti pfistoupeno k syntéze obou pfistupti a charakterizaci

jejich celkovych cild, které se v mnoha smérech shoduji.

Regiondlni marketing a management tedy piedstavuje snahu o podporu endogenniho vyvoje
regionu tzv. ,,bottom up* principem, kdy jsou podporovany mistni aktivity a specifika daného
regionu. Hraje zde vyznamnou roli spoluprace jednotlivych aktéri. Celkové tedy mizeme fici,
ze zakladem regionalniho managementu i marketingu je spoluprace jednotlivych aktérii, tedy
i spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem, tzv. ,,public private partnership®. ,,Nejedna
se o prebirani vzorcli, protoZze mistni instituce, sit¢ kontaktd a nejrizné€jsi dal§i formy
vztahovych aktiv jsou vysledkem slozitého kulturné — historického vyvoje dané¢ho regionu.
Jejich zména je mozné pouze postupnymi kroky a ptizpiisobovanim ,,zevniti, tedy zménou na
stran¢ samotnych aktér.“ (Blazek, Uhlit 2002, s. 163) Oba sméry tedy berou v potaz kapacitu
a specifika regionu jako takového a snazi se zlepsit vztahy, kooperaci a rozvoj mistnich zdroju
v podobé rozvoje lidského a materiadlniho kapitalu i instituci. To vSe pak nasledn¢ vede ke
zvySovani konkurenceschopnosti regionu. Jejich cile miizeme rozdélit na cile externi, které jsou
sméfované mimo region a nékdy jsou nazyvany jako tvorba image a na interni cile, které jsou

smétované dovnitt regionu a byvaji nazyvany jako podpora identity.

4.5 Role atrakci v cestovnim ruchu

Turisticka atrakce piedstavuje jeden z hlavnich diivodii existence cestovniho ruchu. Jedna se
o ,.,pull faktor* piisobici na potencialni ucastniky cestovniho ruchu jako stresor, ktery je nuti
opustit misto bydlisté. Rozhodne — li se dana osoba skute¢n¢ vycestovat, jedna se o atraktivitu,
kterd ma dostatecnou silu naldkat ucastniky. Skupiny téchto atrakci vytvaii turistickou

infrastrukturu a jsou zakladnim predpokladem pro vznik turistické destinace.

Na zaklad¢ né¢kolika definic (Scottish Tourist Board 1991, Middleton 1988, Walsh-Heron
a Stevenson 1990 vse cit. v Wachter 2000) je mozné stanovit nékolik zakladnich vlastnosti,
které definuji turistickou atraktivitu:

= slouzi ptevazné k traveni volného cCasu,
= je prostorové omezena,
= dostupna Sirokému publiku,

= dostatecné atraktivni, tak aby dokazala ptilakat velké mnozstvi osob.
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Turistické atrakce mizeme rozd¢lit na nékolik typt. Jedna se o:
= ptirodni atrakce (plaze, hory, feky, jezera, lesy apod.),

= lidmi vystavené budovy a mista, které nevznikly za Gcelem lakani navstévniki (kostely,
hrady, zdmky, centra mést, historické¢ zahrady a budovy, archeologické a antické pamatky,

apod.)

= lidmi vystavené budovy a mista, které¢ byly védome koncipovany jako atrakce cestovniho

ruchu (zabavni komplexy, muzea, vystavy apod.)
= Udalosti nebo-li ,,Events (sportovni utkéni, festivaly, trhy, veletrhy apod.)
(Wachter 2000)

Zakladni rozdil mezi témito typy atrakci spociva v jejich ptivodnim ucelu, neboli v tom, zda
byly primarné€ urceny k cestovnimu ruchu a v délce jejich zivotniho cyklu. Jinak se na nich také
projevuji dopady cestovniho ruchu, pficemz je ziejmé, ze nejveétsi dopady ma cestovni ruch na
atrakce prirodni a na atrakce, které ptivodné nebyly vystavény za ucelem cestovniho ruchu.
V ptipadé dalsich dvou typt atrakei je pii jejich pldnovani a vystavbé pocitino s ndvstévnosti,
vznikaji nové komunikace, parkovaci plochy a pozornost by méla byt vénovana i managementu

odpadt, negativni dopady cestovniho ruchu by tak mély byt eliminovany (Wachter 2000).

V souvislosti s atrakcemi se Casto v literatuie (Dybedal 1998, Nilsson 2007) objevuje pojem
velkou mérou k rozvoji cestovniho ruchu, ktery by se bez jeji existence vyvinul jen ve velmi
malé mife (Dybedal 1998). Z takové atrakce pak profituji i ostatni regionalni atrakce nizsiho
fadu a dochazi tak k vyznamné interakci mezi nimi a hlavni atrakci (Wachter 2000). Na druhou
stranu maze ale také fungovat jako element, ktery vytlacuje veskeré dal$i mozné aktivity,
protoze je piehlusuje svoji vyznamnosti (Nilsson 2007). Zabavni komplexy se cCasto fadi
k podobnému druhu atrakci a stavaji se tak nejvyznamnégj$imi aktéry regionu ovliviiujicimi jeho

rozvoj.

4.6 Zivotni cyklus destinace a atrakce cestovniho ruchu

Teorie zivotniho cyklu se fadi ke konceptiim, které jsou v souvislosti s cestovnim ruchem
aplikovany velice Casto (Paskova 2003, Wachter 2000). Vychazi z modelu zivotniho cyklu
produktu, podle kterého prodélava kazdy produkt n€kolik vyvojovych stadii: zavedeni, vyvoj,
zralost a pokles (Paskova 2003). A podobné jako produkt prodélédvaji podobna stadia destinace
cestovniho ruchu a tim padem i atrakce, které je vytvaieji. Nicméné vétSina na cestovni ruch
aplikovanych teorii zivotniho cyklu se zamétuje na destinace jako celek. Nejcitovanéjsi z nich
je Butlertiv koncept zivotniho cyklu destinace, ktery rozdéluje cyklus na Sest fazi: objeveni,
vtazeni, rozvoj, konsolidaci, stagnaci a poststagnaci. V pribéhu tohoto cyklu se v destinacich
dle Butlera méni ekonomické a sociokulturni faktory, kterymi jsou zména charakteristik a poctu

navstévnikd, rust jejich vydajl, rozvoj turistické infrastruktury, zména reakce mistnich obyvatel
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na cestovni ruch nazyvana Doxeyho (1975 cit. v Paskova 2003) iritaCnim indexem a dalsi
(Paskova 2003, Wachter 2000).

Ve fazi objeveni se vyviji prvni zarodky destinaéniho produktu, je zde objevena néjaka
atrakce, do destinace proudi pomérné maly pocet individudlnich ndvstévnikt, kteti preferuji

nazvat jako euforii ¢i nadSené pfijeti turistti (Paskova 2003).

Nasleduje faze vtaZzeni, ktera je charakteristicka nartistem poc¢tu navstévnikt, v destinaci se
rozviji podnikatelské aktivity v cestovnim ruchu, formuje se propagace cestovniho ruchu. Postoj

mistnich obyvatel k turistim zac¢ina byt spiSe apaticky (Paskova 2003).

Ve fazi rozvoje nastavd boom, do destinace proudi velky pocet navstévniki, rozviji se
turisticka infrastruktura, na trh vstupuji velké, Casto nadnarodni firmy a sniZzuje se kontrola
mistnich obyvatel nad rozvojem turizmu. Jedna se o masovy rozvoj cestovniho ruchu. Postoj

mistnich k turistim je jiz pIn¢ apaticky a vztah k nim silné komercializovany (Paskova 2003).

V nasledné fazi konsolidace dochazi ke zpomaleni tempa riistu navstévnosti, ackoli absolutni
pocet navstévniki stale stoupa. Destinace se v pribéhu dynamického vyvoje jiz zpravidla stala
do jist¢ miry zdvislou na pfijmech z cestovniho ruchu, jedna se jiz o zavedenou destinaci
nabizenou velkym mnozstvim cestovnich kancelafi. Rist poctu navstévniki také vede ke
konfliktim s mistnimi obyvateli, ktefi pfimo netézi z cestovniho ruchu, mnozi mistni obyvatelé
povazovana za podfadnou, protoze je pielidnénd a nedokéze jiz nabidnout nic nového (Paskova
2003).

Nejkritictéjsi fazi destinacniho cyklu je faze stagnace, jejiz pribeh rozhoduje o tom, jak bude
probihat rozvoj ve fazi nasledné (poststagnacni). V této fazi dochazi jiz k mirnému poklesu
poctu navstévnikd, destinace postupné piestdva byt moderni a snizuji se tak i pfinosy
z cestovniho ruchu. Podle Doxeyho iritacniho indexu lze popsat postoj nadvstévnikil jako

prechod mezi znechucenim a nepratelstvim (Paskova 2003).

Posledni faze cyklu mize probéhnout v péti variantach (viz obr. 2). V pripadé vycerpani
zdroju destinace dojde k ipadku, mozna je také stabilizace navstévnosti poté, co se ji podafilo
vyrovnat s jejim poklesem. Nejlepsim moznym scénarem je pak fdze omlazeni destinace, kterou
zacind novy zivotni cyklus. Tento optimisticky scénaf byva zpravidla vysledkem promysleného
destina¢niho managementu, v rdmci kterého musi dojit ke zméné piivodnich atraktivit destinace
(Paskova 2003). Pravé vtéto fazi se dostavaji do hry rtuzné druhy zabavnich komplex
orientovanych na poskytovani zazitkl, které maji schopnost zménit ptivodni image destinace
(Wachter 2000).
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Obrazek 2: Zivotni cyklus destinace s vyzna¢enim prevaZujicich typa navs§tévnika

Indikatory R
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(saturacni interval)
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Noronhovy Odbaleni Mistni kontrola |

) Institucionalizace
Saze destinace 1

Objevovani VtaZeni

cas

 /

Plogova

segmentace alocentrik midcentrik psychocentrik

Zdroj: Butler 1980, Noronha 1979, Plog 1973 cit. v Paskova 2003

Podobné jako destinace, podléhaji i atrakce podobnému procesu starnuti. Posledni vyvoj
naznacuje, ze zivotni cykly se vzhledem k Castym zménam trendii stale zkracuji. Dle Wachtera

vvvvv

zobrazuje obrazek 3.

Piirodni atrakce

Atrakce ptirodniho charakteru maji zpravidla velmi vyrovnany zivotni cyklus, jejich atraktivita,
tedy schopnost prilakat navstévniky se z dlouhodobého pohledu pfilis§ neméni. Napiiklad
»zajimavé skalni utvary mély vyznam jiz u nejstarsich civilizaci* (Wachter 2000, s. 39) To sice
neznamena, ze v té dob¢ byly turistickou atraktivitou, ale dokazuje to, Ze pfirodni zajimavosti
byly a zfejmé i budou pro lidi pfedstavovat néco, co stoji za pozornost. Tento druh atrakci tedy
zpravidla nepodléha médnim vindm a ackoli z kratkodobého pohledu mtize dochazet k mirnym
vykyviim navs$tévnosti, miizeme jejich zivotni cyklus popsat jako stagnacné konsolida¢ni
(Wachter 2000).

Lidmi vystavené budovy a mista, které nevznikly za ucelem lakani navstévniki

Atrakce tohoto typu musi nejprve ziskat svoji pozici na trhu cestovniho ruchu. V ptipadé, ze ji
ale ziskaji, zpravidla ji neztraceji a jejich zivotni cyklus se stabilizuje. Pfikladem mohou byt
napiiklad turisticky vyznamna meésta jako je Praha nebo Pafiz, které¢ jiz mnoho let patii
a s nejvétsi pravdépodobnosti i nadale budou patiit k navitévovanym mistam. Zivotni cyklus
tohoto typu atrakci mizeme tedy nazvat evolu¢né konsolida¢nim (Wachter 2000).

Lidmi vystavené budovy a mista, které byly védomé koncipovany jako atrakce cestovniho
ruchu

Zivotni cyklus tohoto typu atrakci, mezi které se fadi viechny druhy zabavnich komplext je
krats$i nez u predchozich dvou typt. Pfi vystavbé téchto zafizeni jsou brany v potaz v té dobé
modni trendy a oblasti, které se mohou v pomérn¢ kratkém ¢ase menit. Z kratkodobého pohledu
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se jedna o supermoderni zafizeni, ktera ale mohou pomérné rychle zastaravat. Vzhledem
k jejich modernosti a mddnosti je jejich zivotni cyklus charakteristicky rychlym vzestupem
atraktivity, tedy navstévnosti, poté co se ale zméni pozadavky poptavky, zaCinaji tyto atrakce
zastaravat. Proto je nutné je Casto inovovat a provadét kvalitni cileny marketing. Nékteré
atrakce tohoto typu jsou ale vystavény pfimo za Ucelem kratkodobého, rychlého vydélku, to
znamena, Ze investor ocekava, Ze investice se vzhledem k vysoké néavstévnosti v kratkém
obdobi rychle vrati. To ale mize byt nevyhodné pro danou destinaci, jejiz mnozi obyvatelé se
mezitim mohou stat na piijmech z cestovniho ruchu zavislymi. Na druhou stranu maji nekteré
atrakce tohoto typu schopnost nastartovat rozvoj cestovniho ruchu v destinaci. Jedna se
predevsim o atrakce, které jsou do takové miry spjaty s danym uzemim (s atraktivitami jinych
typtl), Ze procesu starnuti podléhaji méné. Zivotni cyklus tohoto typu atrakci miizeme popsat

jako inovacéné konsolida¢ni (Wachter 2000).

Udalosti nebo-li Events

Events maji omezeny cas trvani, z toho vyplyva i prabéh jejich Zivotniho cyklu (obr. 3). To ale
neznamena, ze nemohou mit pozitivni vliv na rozvoj turistické destinace. Naptiklad olympijské
hry mohou ptisobit jako vyznamny implikator rozvoje cestovniho ruchu, podobné dopady maji
také vystavy expo ¢i vyznamna sportovni mistrovstvi. Events jsou Casto pouzivany i jako
zpiisob marketingu, v ptfipadé cestovniho ruchu k prezentaci urcité destinace. MlZze se jednat
napiiklad o slavnostni otevieni lyzafské haly ¢i nového sportovniho arealu apod. Nevyhodou
podobného typu kratkodobych udélosti byva casto omezena vyuZitelnost infrastruktury
vystavéné za Ucelem jejiho konani. Proto musi byt konani takové udalosti doprovazeno

opatfenimi destina¢niho managementu, ktery by se mél snazit maximalizovat jeji pozitivni

dopady.
Obrizek 3: Zivotni cyklus jednotlivych typi turistickych atrakei
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4.7 Shrnuti

Vsechny vySe uvedené koncepty piedstavuji teoreticka vychodiska, ze kterych bude vychazeno

v nasledujicich kapitolach.

Z vySe popsanych teoretickych pristuptl je patrné, Ze nejvysSSi Sanci na uspéch a zaroven
nejpozitivnéjsi dopady na region by meéla mit ta zafizeni, kterd jsou inovativni, mistné
specificka, pfindseji néco nového, nabizeji moznost smysluplného traveni volného casu
a maximalnim zptisobem spolupracuji s ostatnimi regionalnimi aktéry. Negativné ¢i neutralné

by pak méla puisobit zafizeni, ktera funguji jako tzv. ,.katedraly v pousti* bez jakychkoli vazeb.



- 40 -

5 Volny éas — zmény a vyvoj v Némecku a Cesku

Zabavni prumysl v poslednich letech vyznamné expanduje, coz je zplsobeno zménami ve
spole¢nosti souvisejicimi s travenim volného Casu. Obyvatelé¢ vyspélych zemi disponuji stale
veétsim mnozstvim volného ¢asu, méni se jejich pracovni a zivotni podminky, roste Zivotni
uroven (stale vetsi podil volnych financi), spolecnost se individualizuje a diferencuje (roste
mnozstvi riznych zivotnich piibéhi a styll, zvysuji se rozdily ve spolecnosti), na druhé stran¢
se ale také unifikuje — zdpadni hodnoty se v globalizovaném svété stavaji univerzalnimi. Pro
dnesni spole¢nost je dale typicka urcitd nasycenost kazdodennim Zivotem, tedy touha po
zazitcich, emocich a dobrodruzstvi — néktefi autofi (Opaschowski 2001a, Steinecke 2000,
Schulze 1992) mluvi o spole¢nosti zazitkti (viz kapitola 4). VSechny tyto aspekty jesté
podpofené rustem mobility a motorizace pfispivaji k rozvoji diverzifikovaného zdbavniho
pramyslu a cestovniho ruchu — tedy i k rozvoji zabavnich komplexd. Cilem této kapitoly je
konkretizovat vySe uvedené aspekty a naznacit nejnovejsi trendy a predpokladany budouci

Vyvoj.

5.1 Co je to volny ¢as

Definovat volny ¢as neni tak jednoduché, jak by se mohlo na prvni pohled zdat. Kazdy jedinec
mize za volny €as totiz povazovat néco trochu jiného. Nicméné vétsina autord (Duffkova 2000,
Tucek cit. v Borovska 2006) pouziva déleni celkového ¢asového ramce lidi na dva bloky, na ¢as
pracovni a mimopracovni. Volny c¢as je spoleéné¢ stzv. vazanym c¢asem soucasti
mimopracovnich ¢innosti. Vazany Cas je vynaklddan na kazdodenni opakujici se cinnosti
souvisejici s nutnosti zachovani fyziologického byti jedince (spanek, osobni hygiena, jidlo, chod
domacnosti, nakupovani apod.) (Borovska 2006). Volny ¢as je pak Casem, ktery jedinci zbyva
po splnéni pracovnich a mimopracovnich povinnosti. VSechny tfi slozky se ale mohou rliznym
zpiisobem prolinat. Naptiklad nakupovani je pro mnohé spiSe zdbavou nez povinnosti, vafeni ¢i
prace na zahradé mohou néktefi jedinci zatradit do vazaného Casu, u jinych se jedna o konic¢ek
a zatfadili by jej tak do ¢asu volného. Sledovana problematika — tedy navstéva zabavniho

komplexu — se jednoznacné fadi mezi volnocasovou aktivitu.

Volny cas tedy pro vétSinu lidi znamend cas, kdy se mohou vénovat tomu, co je bavi,
evokuje v nich pozitivni asociace. Existuji ale i faktory, které mohou hodnotu a kvalitu volného
Casu snizit. Jedna se napiiklad o nedostatek finan¢nich prostiedkl nebo situace, kdy ma n€kdo
k dispozici tolik volného Casu, ze jej nedokaze smysluplné naplnit. Mize se jednat napiiklad
o nezamestnaného, ktery nedobrovolné disponuje velkym mnoZzstvim volna, nema dostatek
financi a tento volny Cas proto nepovazuje za ptinos. Hodnota volného Casu tedy zavisi na
vlastnim pohledu dané osoby a jeho omezené mnozstvi mize byt za urcitych podminek

hodnotnéjsi nez jeho nadbytek.

Vétsina obyvatel vSak volny ¢as spojuje s pozitivnimi aspekty. Dle némeckého Setfeni z roku

1997 povazovalo 70 % dotazanych volny ¢as za ¢as, kdy mohou d¢lat to, co je bavi a jen 30 %
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oznacilo volny cas jako dobu, ktera neni naplnéna praci (Opaschowski 1997 cit. v Konrath
1999a) .

5.2 Kvantitativhi vyvoj volného ¢asu na zakladé vybranych
indikatoru

5.2.1 Vztah volného a pracovniho ¢asu

Je ziejmé, Ze v poslednich stech letech ve vyspélych zemich vyrazné ptibylo volného ¢asu na
ukor Casu straven€¢ho v zaméstnani — prodlouzily se Zivotni faze bez prace (dichod, studium),
zkratila se pracovni doba a prodlouzila dovolena (Tabulka 1). V soucasné dobé pocet hodin
vénovanych mimopracovnim ¢innostem v téchto zemich jiz vyrazné piekrocil dobu vénovanou
zaméstndani a do budoucna je predpokladdn  dal§i narGst volného  cCasu
(Opaschowski cit. v Borovska 2006).

Zmeénilo se i mnozstvi volného Casu jednotlivych vrstev obyvatel. Zatimco na zacatku 20.
stoleti to byli ti nejbohatsi, ktefi disponovali ¢asem, ktery mohli vénovat na zabavu a pramerni
obcané méli volného ¢asu o mnoho ménég, dnes je tomu jinak. Vyrazny narlst volného Casu
muizeme pozorovat u osob s niz§im socialnim statusem, naopak s ristem socialniho statusu maji
lidé volného casu méné, coz je ale kompenzovano zpravidla zajimavéjsi vysoce hodnocenou
praci. Na druhou stranu lidé s vy$$im socidlnim statusem disponuji také veétSim mnozstvim

volnych financi, které mohou do volného ¢asu investovat a zvysit tak jeho kvalitu.

Tabulka 1: Vyvoj mimopracovniho ¢asu v Némecku v druhé poloviné 20.stoleti

Primérny pocet prac. hodin tydné Primérny pocet dni dovolené za rok
Rok Hodiny Rok Dny
1950 48 1950 12
1962 44 1970 21
1971 41 1989 31
1984 40 1997 ZN 29,5
1988 39 VN 29
1990 38,5 Svatky ZN 11
1997 ZN 37,5 VN 9
VN 39,7
Délka jednotlivych Zivotnich etap (roky)
Obdobi 1906 1950 1990
Détstvi, Skola 14,2 14,2 19,4
Prace 43,8 45,8 40,6
Dlchod 4,8 11,4 16,4
Celkem 62,8 71,4 76,4
Volny €as (hodiny/rok z celkovych 8760 hodin v roce)

Rok Ve vSedni den O vikendu O dovolené Celkem Podil volného ¢asu

1975 986 729 294 2009 23%

1985 1015 1095 507 2617 30%

1995 990 1080 530 2600 30%

Pozn.: ZN = byvalé zapadni Némecko, VN = byvalé vychodni Némecko
Zdroj: Deutsche Gesellschaft fiir Freizeit 1998 in Konrath 1999a
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Historicky mizeme podobny vyvoj volného &asu pozorovat i v Cesku, ackoli je
v soucasnosti celkovy pocet odpracovanych hodin tydné v Cesku vyssi. V Sedesatych letech se
pracovni ¢as pohyboval mezi 46, 4 let u Zen a 53,1 u muzl, v roce 1993 to bylo primérné 53,4
av roce 1999 45 hodin (Tucek 2003 cit. v Borovska 2006). To znamena, ze od 60. let doslo
k poklesu ¢asu vénovaného praci s mirnym vykyvem kratce po obdobi transformace, coz
souviselo s novymi podminkami — vznikem podnikatelské vrstvy, ktera pracuje vice a ristem

prace pfescas.

Stejné jako v Némecku i v Cesku pracuji vice lidé s vy$$im socialnim statusem — tedy vyssi
odbornici (45,1 hodin), podnikatelé (56,4 hodin) a samostatn¢ ¢inni (52,3 hodin) (Tuéek 2003
cit. v Borovska 2006).

5.2.2 Vydaje na volny ¢éas
Vydaje na volny ¢as v prubéhu 20. stoleti vyrazné narostly. Graf 1 dokazuje vyrazny nardst
mezi lety 1965 a 1993 v zapadnim Némecku.

V 90. letech 20. stoleti a na za¢atku 21. stoleti vydaje na volny ¢as v Némecku a Cesku
rostly a tvofi 1 podobny podil na celkovych vydajich — v Némecku okolo 22 % celkovych
vydajt, v Cesku cca 20 % (Graf 2, 3). Jejich podily na celkovych vydajich v tomto obdobi
stagnuji, v Cesku dokonce od roku 2004 klesaji.

V Némecku vzrostly vydaje na volny ¢as mezi lety 1991 a 2007 zhruba 1,5krat a celkové
vydaje vzrostly stejn€. Zajimavé ale je, ze vyrazné vice se zvysily vydaje na zjezdy (2,6krat),
kulturu a sport (1,8krat) coz upozornuje na rust nékterych segmenti volného Casu a naopak
stagnaci jinych. Mezi ty stagnujici patii predevS§im nakup rtznych pfistrojii typu televizor
a knih. Mizeme tedy fici, Ze rostou pfedevsim vydaje na sluzby a klesaji vydaje na zboZzi.

V piipadé Ceska vzrostly vydaje mezi lety 1998 a 2007 na volny &as o trochu méné —

¢tytikrat — nez celkové vydaje, které vzrostly zhruba pétkrat.

Zde je ale nutné upozornit na problematiku statistiky, kdy nebylo z divodu zachovani
srovnatelnosti dat mozno pfticist k vydajim skupinu vydajii na posty a telekomunikace, ackoli
pravé telekomunikace predstavuji vyznamnou slozku vydaji na volny ¢as. V pripadé zapocéteni
téchto dat by byl soucasny podil vydajti na volny ¢as na celkovych vydajich v Némecku zhruba
24 %. Co se tyce srovnatelnosti absolutnich dat u obou zemi, tak zde je problematicky pfepocet

na stejnou meénu.

Rozdily ve vydajich na volny ¢as mizeme pozorovat také u riznych typli domacnosti.
Domécnosti s vys$simi pfijmy kromé vyssich absolutnich ¢astek vydaji na volny cas, vydavaji
také vétsi podil celkové utraty na volnocasové aktivity (tabulka 2). Z tabulky 2 je patrné, Ze
mezi lety 1965 a 1992 se ale rozdily mezi podily vydajii na volny ¢as mezi jednotlivymi typy
domacnosti byvalého zapadniho Némecka snizovaly.

V soucasné¢ dobé ale v Némecku rozdily v populaci rostou, coz vede k vétSi odliSnosti
spotiebniho chovani jednotlivych vrstev. Je patrné, Zze v Némecku dochazi k propadu Zivotni

urovné velkého mnozstvi obyvatel na jedné stran¢€, na druhé strané ale omezena skupina
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vyrazné bohatne. Podle Opaschowského (2004) to znamena, Ze chudi budou cestovat a utracet

méné, bohati naopak vice.

Bylo ale také zjisténo, ze lidé, kteti musi spofit, spofi jen v urcitych oblastech — predevs§im
v maloobchodé¢ a textilnim primyslu. Naopak zdbavni pramysl vyznamngjsi recesi neproziva.
Lidé maji tedy tendenci spofit v kazdodennim zivoté a naopak o vikendech, dovolenych
a volném case si doptat vice. Trendem tedy pfestava byt materialni spokojenost, nybrz ptfani
citit se prijemné, néco zazit. Opaschowski (2004) tyto dva jevy — tedy rust rozdili ve
spole¢nosti a zaroven rozdilny pfistup k jednotlivym druhtim spotfeby nazyva ,jednou luxus
podruhé askeze™ — tedy Ustup od stiedu. Lidé radéji budou Setfit v jedné oblasti, aby si pak

doptali luxusu v oblasti jing.

V Cesku je také stabilni rozdil v podilu vydajii na volny as mezi nejchudsimi a nejbohatsimi
domacnostmi (tabulka 3) a mezi lety 1989 a 2007 doslo k mirnému snizeni tohoto rozdilu, coz

je zajimavé vzhledem k rlistu nerovnosti ve spolecnosti v tomto obdobi (Nosek 2006).

Graf 1: Vydaje na volny ¢as v zapadnim Némecku mezi lety 1965 a 1993
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Zdroj: Konrath 1999a

Graf 2: Podil vydaji na volny ¢as na celkovych vydajich v Némecku mezi lety 1991 a 2007
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Graf 3: Podil vydajii na volny &as na celkovych vydajich v Cesku mezi lety 1989 a 2007 (v %)
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Tabulka 2: Podil vydaji na volny ¢as ze soukromé spoti‘eby u riznych typi ziapadonémeckych

domacnosti (v %)

Rok 1965 1970 1975 1980 1985 1992

Domacnost s nizkymi pfijmy 55 6,8 7,8 9,1 10,2 12,2
Stredni pfijmy 10,7 12,3 15,7 16,6 16,2 15,6
Vysoké pfFijmy 14,9 16,1 17,6 19,4 18,1 17,6

Zdroj: Schéfer 1995

Tabulka 3: Podil vydaji na volny ¢as ze soukromé spotieby (v %) u 10 % ceskych domacnosti

evv s

Rok 10 % domacnosti s nejnizSimi pfijmy 10 % domacnosti s nejvysSimi pfijmy
1989 19,09 25,11
1990 18,49 25,98
1991 20,23 24,25
1992 19,34 25,02
1993 18,57 23,45
1994 18,70 24,66
1995 18,45 26,73
1996 19,11 26,56
1997 20,09 25,79
1998 19,61 22,11
1999 19,85 22,93
2000 20,67 22,47
2001 20,35 22,28
2002 20,67 22,34
2003 21,02 23,10

Zdroj: Retrospektivni udaje statistiky rodinnych uéti ..., CSU
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5.2.3 Kazdodenni volno¢asové aktivity

Z dtvodu kvalitativni i kvantitativni promény volného Casu se zménily i volnocasové aktivity.
PredevSim média hraji stidle vyznamnéjsi roli, televize se tak dostala na prvni misto
v pravidelnych volno&asovych aktivitach jak v Némecku tak v Cesku. V 50. a 60. letech byla
sttedem volno€asovych aktivit v Némecku rodina — hrani s détmi, navstéva piibuznych apod.

patiily k nejcast&jsim ¢innostem (Konrath 1999a).

Od 70. a 80. let jiz v Némecku dominuji média (Konrath 1999a). Kromé¢ televize, radia
a tisténych médii nabyva na vyznamu také telefonovani. V soucasné dobé se tedy mezi deseti
nejcasteji provadénymi aktivitami nachazi pét aktivit, které mohou byt nazvany jako konzumace
médii (Graf 4). K posunu doslo také mezi lety 1997 a 2004 (Graf 4). Narostl podil osob, které
jednou tydn¢ sleduji televizi, poslouchaji radio, ¢tou Casopisy a vénuji se roding€ — jedna se tedy
o narast aktivit provozovanych doma. Podobny trend naznacuji i data uvedend v tabulce 4.
Vyznamny pokles miizeme pozorovat predevsim u vikendovych vyjezda, které poklesly od roku
1992 0 20 %. Mirn¢ klesa i podil pravidelnych névstévniki zdbavnich parku.

Ackoli neexistuje podobné podrobna Ceska statistika pravidelnych aktivit, jakou provadi
némecky Institut vyzkumu volného casu (B.A.T.), je mozné porovnat nékteré shodné polozky
z vybérového Setfeni provedeného Ceskym statistickym Ufadem v roce 1999 s daty némeckymi
(Graf 4, 5). Zde je patrna shodna oblibenost televize, Cetby Casopist i podobnd obliba pasivniho
odpocinku a poéitaée. O néco vyssi je v Cesku podil osob, které uvadély jako pravidelnou
¢innost setkavani se s pfibuznymi a znamymi. A stejné jako u Némcu je patrny piiklon
k pasivnim ¢innostem provadénym doma (Mazochova 2006). Je tedy mozné fici, Ze kazdodenni

volnocasové aktivity Cechli a Némct se nijak vyrazné nelisi.

Graf 4: Volnocasové aktivity provozované minimalné jednou tydné (Némecko 1997 a 2004)
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Graf 5: Volno&asové aktivity provozované minimalné jednou tydn& (Cesko 1999)
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Zdroj: Duffkova 2000

Tabulka 4: DalSi volnocasové aktivity provozované minimalné jednou tydné (Némecko)

Kolik osob ze 100 dotazanych vykonava minimalné jednou tydné danou €innost?

Rok 1992 2001 2002 | Rozdil 02/92 | Rozdil 02/01
Chozeni po obchodech 32 36 33 -1 -3
Navstéva kina 10 14 12 +2 -2
Navstéva stravovaciho zafizeni 28 28 27 -1 +1
Navstéva hospody . 19 18 . -1
Sportovni udalost 13 12 11 -2 -1
Jet nékam na vikend 27 8 7 -20 -1
Navstéva zabavniho parku 7 6 5 -2 -1
Hrani si s détmi . 25 26 . +1
Pfemysleni 34 34 36 +2 +2
Doméaci prace 21 23 +2
Zahradniceni 38 39 43 +5 +4

Zdroj: Altenhdher 2003a

5.2.4 Volny ¢as a cestovni ruch

Z historického pohledu se v prubéhu 20. stoleti vyrazn¢ zvysila intenzita cestovniho ruchu,
zvySovala se kvalita infrastruktury, cestovni ruch se stal vyznamnou soucasti hospodarstvi
témét vSech zemi svéta. V Némecku dochazelo k nejvétsimu rozvoji zhruba od 70. let (Graf 6),
v Cesku expanduje cestovni ruch zhruba od 50. let. Rozdilné typy cestovniho ruchu se rozvijely
v zemich vychodniho bloku. Zatimco v socialistickych zemich se vyznamné rozvijel domaci
cestovni ruch a druhé bydleni, na zapad¢ dochéazelo také k expanzi zahrani¢niho cestovniho
ruchu. Odli$na byla také kvalita a diverzita infrastruktury. Napiiklad v této praci zkoumané
zabavni komplexy zacaly v zapadnim Némecku vznikat jiz v 60. letech, v zemich

socialistického bloku nebyla zafizeni tohoto typu naopak budovana zadna. Jejich rozvoj
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mizeme pozorovat az v poslednich 15 letech, nicméné zatim v Zadném piipadé v takové

intenzité jako v zapadnim Némecku.

Graf 6: Podil osob, které v daném roce podnikly minimalné pétidenni dovolenou (Némecko)
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Zdroj: Reiseanalyse 2005, 2008, Konrath 1999a

Jednodenni vylety a kratkodoby cestovni ruch

Utastnici kratkodobého cestovniho ruchu a predevdim pak jednodennich vyleti predstavuji
vyznamny segment navstévnikll zabavnich komplexli, protoze vétSina ndvstévnikt téchto
zafizeni ptijizdi vramci tohoto druhu cestovniho ruchu. Naptiklad 30 % vSech navstév
némeckych tematickych parkl je soucéasti jednodenniho vyletu (Konrath 1999a). Intenzita
jednodennich vylet je v Némecku trvale na vysoké urovni a primérny ro¢ni pocet vyletd na
jednoho Némce, ktery néjaky vylet podnikl, je 39 (Kronibus 2007). Dilezitou roli zde hraji také
motivy kratkodobého cestovniho ruchu. Zatimco u dlouhodobych dovolenych jsou castymi
motivy fyzicky a psychicky odpocinek, u kratkodobych cest se jedna spiSe o zazitky, coz je

zajimavé praveé pro zabavni komplexy.

V poslednich letech navic dochdzi k narGstu intenzity kratkodobého cestovniho ruchu.
V roce 2005 byla intenzita kratkodobé dovolené v Némecku zhruba 40 %, coz piedstavuje 17%
narist oproti roku 1970 (Sierck, Meinken 2006). Trend zkracovani a rastu poctu dovolenych
miizeme pozorovat i v Cesku (Rekordni prodej zajezdi...2009).

Urcitou nevyhodou kratkodobého cestovniho ruchu mtize byt jeho vyssi elastiCnost oproti
dlouhodobému cestovnimu ruchu. Kratkodoba dovolena totiz Casto tvofi jen doplnék ke
klasické delsi dovolené a nenahrazuje ji. V ptipadé¢ ekonomického propadu dochézi Casto k
vynechani pravé tohoto typu dovolené (Konrath 1999a). Vliv mohou mit také optimalni
konstelace statnich svatkii a prodlouzenych vikendt v daném roce. Proto doslo v Némecku
v dobé propadu intenzity cestovniho ruchu po roce 1995 k velice vyraznému snizeni intenzity
kratkodobého cestovniho ruchu. Na druhou stranu se ale tento propad na rozdil od
dlouhodobych cest jiz podafilo vyrovnat. Intenzita kratkodobého cestovniho ruchu je nyni
v Némecku na stejné hodnoté jako pted krizovym obdobim.
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Trendy v cestovnim ruchu

Mezi nejnovejsi trendy v cestovnim ruchu popisované v némecké literatufe patii rist zajmu
o alternativni formy cestovniho ruchu, jako je zdravotni a wellness cestovni ruch a touha po
odpocinku v Cisté neposkvrnéné ptirodé. Jedna se tedy o urcity odklon od masového cestovniho

ruchu.

Podle vyzkumu provedeného némeckym vyzkumnym tstavem pro volny ¢as (Opaschowski
2001b) nejveétsi podil (57 %) dotazanych povazuje na svoji budouci dovolené za dilezité Cistou
ptirodu a intenzivni zazitky spojené s pobytem v ni. Toto pfani nejcasteji jmenovali seniofi.

Druhym nejcastejsim ptanim (u 35 % dotazanych) je klasicka pobytova dovolena u moie —

tedy forma, kterd je nejrozSifenéj$i i v soucasné dobé€. Zastanci této formy jsou predevsim

rodiny s détmi.

Ttetim nejCastéjSim pranim (u 20 %) je spojeni dovelené s wellness, fitness a odpocinkem.

Tuto formu jmenovaly vSechny vékové skupiny obyvatel téméer stejné Casto.

19 % vSech dotazanych pak uvedlo, ze by chtélo v budoucnu poznat nové prazdninova raje
nabizejici kombinaci v§eho mozného: jachtafeni, tropy, nakupni centra, drobné vesnicky apod.

Tuto formu preferuji ptredevsim mladi bezdétni lidé.

Na patém misté¢ (16 %) se pak umistila touha po cestovani do vzdalenych exotickych
destinaci, kterd se ale v pranich lidi objevuje jiz dlouho. Ale i ptes urcity rast podilu téchto cest
v poslednich letech, je spiSe pfanim nez realitou, jelikoz nadale zdsadnim zplsobem prevladaji

klasické blizké destinace (Opaschowski 2007). Tato forma je spiSe doménou mladych lidi.

Stejné Casto jako vzdalené destinace byl uvadén také meéstsky cestovni ruch, ktery je
oblibeny u vsech vékovych kategorii s mirnou pievahou mladych bezdétnych lidi. Jednd se
o formu cestovniho ruchu, jejiz obliba stabiln¢ roste. Mezi lety 1994 a 2004 vzrost pocet dni
stravenych turisty v méstech nad 100 000 obyvatel o 73 % a jednodenni vylety do mést vzrostly
v tomto obdobi o 122 % (Kronibus 2007). Tato forma cestovniho ruchu mtze predstavovat
konkurenci pro zabavni komplexy. M¢sta se totiz stale ¢astéji snazi o urcitou formu inscenizace
po vzoru tematickych parkdi a navic nabizeji vice atraktivit na jednom misté podobné jako
komplexy. Podle Setieni B.A.T. je pro 5 % dotazanych méstsky cestovni ruch potencialni
nahradou navstévy tematického parku (Kronibus 2007).

Prani stravit dovolenou v zabavnim komplexu vyjadfilo 11 % dotazanych, nejéastéji mladi
lidé a rodiny s détmi (u mladistvich se jednalo o 23 % a u rodin s détmi o 18 %) (Opaschowski
2001Db).

Dalsim trendem poslednich let pak je zkracovani dovolené (viz vyse), ktery se ale dle

Opaschowského (2007) jiz zastavuje.

Od 60. let také klesd obliba aktivit provadénych mimo domov, které nepiinasi zazitky —
klesa napriklad navstévnost restauraci. Na druhou stranu vSak roste obliba tzv. tematické
gastronomie (Altenhoher 2003b).
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Ve vSech oblastech také roste naro¢nost zakaznikll. Zakaznici maji specielni pozadavky. Ve
vSech skupinach se vyskytuje vysoka diferenciace. VSem je ale spole¢na zkusenost. Zakaznik

jiz vi ptesné co chce, co mlize ocekavat a za jakou cenu.

Urcité dopady na cestovni ruch miize mit také starnuti populace — seniofi totiz maji odlisné
pozadavky na cestovni ruch a podle vySe uvedené¢ho prizkumu uptednostiuji spise poklidné,
odpocinkové formy cestovniho ruchu. Cestuji ale také méné — az 45 % osob nad 65 let jiz
neplanuje v budoucnu vycestovat, u osmdesatiletych a starSich je to dokonce 67 %, zatimco
u 50 az 64letych je to 21 % a u 30 az 49letych 15 % (Opaschowski 2007). Tento pokles
cestovniho ruchu by ale mohl byt vyrovnan expandujicim cestovnim ruchem v rozvijejicich se

zemich jako je Cina a Indie.

Tabulka 5: Relativni zména zajmu o danou formu CR mezi lety 1999 a 2002 (Némecko)

Forma CR Zména v zajmu (%)
Welness dovolena 125

All- inclusive 65

Fitness dovolena 51

Zdravotni dovolena 46

Studijni dovolena 45

Méstsky CR 8

Zimni dovolena v teplych krajich 5

Zdroj: Forschungsgemeinschaft Urlaub und reisen e.V cit. v Danielsson Lohmann 2003

V cestovnim ruchu v Némecku mizeme tedy pozorovat urcité posuny ve smyslu ristu obliby
jeho nékterych alternativnich — nemasovych forem. ,Ale tyto tendence s nejvetsi
pravdépodobnosti trh cestovniho ruchu nijak extrémné nezméni. Naptiklad wellness cestovni
ruch bude s nejvétsi pravdépodobnosti rist, ale nadale ziistane malym segmentem.“ (Lohmann,
Aderhold 2000 cit. v Danielsson, Lohmann 2003, s. 22). Z vysledki vyzkumu sice vyplyva
vysoka obliba ¢isté prirody a klidu, ale také pretrvavajici popularita klasickych forem dovolené
a vysoka popularita novych diverzifikovanych destinaci. Do budoucna tedy mizeme
predpokladat nez vyraznou zménu, spise diferenciaci na trhu cestovniho ruchu a vznik riznych
novych forem traveni dovolené. Uspéch budou slavit ty destinace, které budou nabizet velké
mnozstvi riznych moznosti, budou diverzifikované. Zkuseni cestovatelé také budou stale
zvySovat své pozadavky na kvalitu, flexibilitu a individualni pfistup. To pravdépodobné povede
ke snaze o zvySovani kvality nabidky, trendem bude profesionalizace, standardizace, coz
povede ke vzniku fetézcl, které mohou nabidnout standardy kvality. U urcitého segmentu
turisti pak poroste obliba mensich zafizeni rodinného charakteru, ktera budou nabizet vysokou

kvalitu.

Muzeme také ocekavat rychlejsi zmény trendt a zkracovani produkénich cykld — nutnosti

budou ¢asté inovace a flexibilita.

Vsechny tyto trendy vychazi z prizkumii provedenych v Némecku. Situace v Cesku tedy
muze byt odlisna. V ¢eském prostiedi Zadné srovnatelné vyzkumy provadény nejsou, nicméné
muizeme predpoklddat podobny vyvoj cestovniho ruchu i u nés, jen s urCitym opozdénim.
Naptiklad wellness cestovni ruch expanduje i u nas. Obliba ,,eurovikendi®, tedy méstského
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cestovniho ruchu roste také a katalogy cestovnich kancelaii naplnuji nabidky zajezdd do

exotickych destinaci.

5.3 Zmény ve spolecnosti, volny ¢as a cestovni ruch

V predchazejici kapitole byly pfiblizeny teorie ,,spolecnosti zazitkt“, ,,spole¢nosti zabavy*
a,spolecnosti smyslu“. Nasledujici textuvadi né€které dalsi charakteristiky soucasné
spole¢nosti, jez ovliviuji zptisob traveni volného Casu.

Druhy demograficky piechod

Pojem druhy demograficky piechod oznacuje proces, ktery ve vyspélych zemich trva jiz zhruba
od 60. let a v postkomunistickych od let 90. a vyznacuje se zménou reprodukéniho chovani
obyvatel ve smyslu sniZovani Grovné plodnosti, zvySovani véku matky pii porodu prvniho ditéte
a rustu stfedni délky zivota (Kalibovd 2002). Tyto zmény jsou spojovany s rustem
individualismu a zménami v hodnotové orientaci lidi, kdy jiz rodina neni na prvnim misté. Za
dalezitéjsi je Casto povazovana kariéra, ale i zabava. Pokles urovné plodnosti a rlst stfedni
délky zivota vede ke starnuti populace, coz ma vliv i na zplsob traveni volného ¢asu. Starsi lidé
maji totiz zpravidla odlisné pozadavky nez mladi lidé a rodiny s détmi. A velkd ¢ast zabavnich
komplexti se zaméfuje pravé na segment rodin s détmi a mladych lidi. To miZze vést k poklesu
poptavky po tomto druhu zabavy. Na druhou stranu ale roste pocet tzv. ,,Singels ¢i bezdétnych
part — tedy mladych lidi, jeZ maji pomérn¢ velké mnozstvi volného casu a mnohdy i penéz,

a jsou proto zajimavym segmentem poptavky po volnocasovych aktivitach.

Zména pracovnich a Zivotnich podminek

V soucasné dobé stale roste pocet obyvatel vyspélych zemi vykonavajicich intelektualné
naro¢nou praci spojenou se stresem, tim padem roste také jejich touha po odpocinku a zméng.
Zabavni komplexy jako idealizovand mista bez stresovych situaci mohou slouzit jako kontrast

ke kazdodennimu stresujicimu prosttedi (Goronzy 2006).

Meéni se ale také pracovni podminky. Ackoli z dlouhodobého hlediska podil volného Casu roste,
muizeme v poslednich letech pozorovat ve vyspélych zemich zdivodu snahy o udrzeni
konkurenceschopnosti tendenci k opétovnému prodluzovani pracovniho tydne, predevsim lidé
na vyssich postech musi pracovat vice (Schroder 2006). Na druhou stranu ale stale roste podil
lidi, ktefi jsou nezaméstnani a zvySuje se podil osob, které si svij volny a pracovni cas
organizuji individuelné. To vSe vede k veliké diferenciaci spolecnosti a tim i k diferenciaci
traveni volného Casu jednotlivced. Skloubit tak volny ¢as celé rodiny do jednoho tydne, vikendu

vvvvvv

rodiny Casto zaméerené.

Individualizace

Dal§im dilezitym aspektem dle Goronzyho (2006) je individualizace spolecnosti, ktera je
zpiisobena predevsim velkym mnozstvim alternativ. Lidé maji moZznost vyberu téméf ve vSech
oblastech. To ale muze vést ke ztraté orientace a ke zklamani (Miiller 2001 cit.v Goronzy 2006).
Tento problém individualizace je protikladem k touze po individualité. Na druhou stranu dnesni

¢loveék po moznosti volby touzi, ma sva individualni pfani (Steinecke 2000).
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Rozmanita nabidka zabavnich komplexd dokaze splnit touhu po moznosti vybéru,
minimalizovat riziko zklamani, jelikoz pfedstavuje nabidku rozlicnych preferenci a zaroven
pomoci nestresujiciho, jednoduchého a v uréitém smyslu unifikovaného prosttedi zabranit
pocitu zahlcenosti a ztraty orientace. Lidé veédi, co maji od navstévy takového zafizeni Cekat,

nehrozi jim zde zadné nebezpeci a zpravidla si zde kazdy najde, néco, co jej zaujme.

Riist mobility

Pod ristem mobility je myslena pfedevsim motorizace obyvatel, to znamena rostouci mnozstvi
osobnich automobild. Od roku 1950 wvzrostlo v zipadnim Némecku mnozstvi osobnich
automobilll z 539 853 na 30 684 811 vroce 1990. Dalsim dilezitym aspektem je vystavba
pro volny cas. V roce 1997 cestovalo v Némecku na jednodenni vylet 65 % lidi osobnim
automobilem (Agricola 1997 cit. v Goronzy 2006). Jelikoz se zabavni komplexy ¢asto nachazeji
v urcité vzdalenosti od center a pozaduji velkou spadovou oblast, byl tento trend piiznivy pro
jejich rozvoj. V soucasné dobe, kdy naopak rostou ceny pohonnych hmot, by mohlo ale dojit
znovu k poklesu motorizace obyvatel. Potom by se suburbanni poloha zabavnich komplext

zmeénila spiSe v nevyhodu.

Presycenost trhu a vyzralost produkti

V poslednich letech vyznamnym zptsobem narostl podil pfesycenych trhil, coZ znamend, Ze
nabidka néjakého produktu prevySuje poptavku. Diferenciace produktii na takovych trzich je
tedy minimalni a vys$§i odbyt je umoznén jediné pomoci ceny. Cenova soutéz je ale Casto
neefektivni a ztratova. Z téchto divodu se snazi podniky svoje produkty né&jakym zptisobem
zviditelnit. Z ¢asti to probihd prostfednictvim marketingové komunikace, pomoci které se ¢asto

snazi ptfipsat produktim néjakou pfidanou hodnotu — ¢asto spojenou se zazitky.

I tento fenomén muiize byt povazovan za divod Gspéchu tematickych parkti. Zatimco ostatni
produkty nemohou jiz nabidnout zddnou dal$i pfidanou hodnotu, nabizi tematické parky tuto

pridanou hodnotu v podobé zazitku (Goronzy 2006).

Dle Wachtera (2000) mizeme v poslednich letech pozorovat pfesun od vné orientovaného
trhu k dovniti orientovanému trhu. Pro konsumenty nestoji v popiedi funkéni kvalita vyrobku,
nybrz emoce, které jsou s ndkupem spojeny. I obycejny nakup mydla ¢i Samponu je jiny —
produkt jiz neslouzi k péci o vlasy, ale je ¢im dal vice estetizovan za cilem navodit u klienta
pocit, Ze pouziti daného vyrobku v ném evokuje urcity zazitek. Naptiklad v reklamé se pojmy
jako ,,Uzij si svi{lj zZivot®, ,,zazij neuveétitelné™ atd. staly téméf kouzelnymi vyrazy. S inflaci

nabidky zazitka se ale také nabizi otazka, zda 1idé jesté védi, co je tim minéno (Goronzy 2006).

5.4 Shrnuti

Z vySe uvedeného textu a teorii ,,spoleCnosti zazitkl, ,,spole¢nosti zabavy“ a ,,spoleCnosti
smyslu* uvedenych v kapitole 4 vyplyva, ze v dneSni némecké spolecnosti existuji aspekty,
které mohou rozvoj zabavnich komplexti podporovat a jiné, které mohou vést k poklesu jejich

popularity. Vznik tzv. ,,zazitkové spolecnosti“ spolecné s ristem volného ¢asu a zivotni tirovné
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v 90. letech vedl k boomu komercni zabavy — vznikalo velké mnozstvi rozliénych druhti

zabavnich komplexa.

Dnesni postmoderni spole¢nost se méni — vice se diverzifikuje. Nékteti lidé ustupuji od
komercializace, vice se vénuji sami sob¢, svému nitru. Touzi sice nadale po zazitcich a zabave,

ale Castéji se ptaji, co jim to pfinese.

Lidé také pozaduji vyssi kvalitu, osobni pfistup a flexibilitu. Vznikaji nové formy cestovniho

ruchu, které mohou pro zadbavni komplexy predstavovat konkurenci.

Také druhy demograficky piechod miize byt spiSe nepfiznivym aspektem pro klasické
tematické parky zaméfené na rodiny s détmi. Naopak rust obliby kratkodobych dovolenych

a jednodennich vyleti mize byt pro zabavni komplexy pozitivni.

Nekteti autofi, operujici Casto s pojmy ,,Spassgesellschaft® a ,,Sinngesellschaft* odivodiuji
soucasné nové trendy v cestovnim ruchu a zptsobu traveni volného Casu celkovou zménou
spoleCenskych hodnot spojenou se vznikem dne$ni postmoderni spolecnosti. Postmoderni
spole¢nost je ale charakteristicka svoji diverzitou, coz vyplyva i z vyse uvedenych vyzkumi —
napiiklad ackoli néktefi lidé vice preferuji wellness cestovni ruch a Cistou ptirodu, pievazujici
¢ast populace nadale upfednostiiuje klasické typy dovolené. Podle mého nazoru nedojde ke
zmeéné hodnot ve spoleCnosti jako celku, ale zvysi se rozdilnost pozadavki jednotlived. I podle
Opaschowského (2004) nepovedou soucasné zmeény k jakémusi zanevieni na konsum, spise se

zvysi jeho uroven (hodnota).

Na zaklad¢€ vyse uvedeného tedy mtizeme ptedpokladat, ze uspéch budou zpravidla slavit ta
zafizeni, ktera se vice zaméfi na pedagogickou slozku, kulturni, historicka ¢i technicka témata,
nebudou nabizet jen pasivni formy zdbavy, ale budou se snazit navstévniky aktivné zapojit.
Budou tedy lidem ptfinaset néco nového, co splni jejich touhu po smysluplném zazitku na jedné
stran¢, ale budou je také bavit na stran¢ druhé. Pozadovana bude také vétsi autenticita, aspéch
budou slavit inovativni projekty typu Autostadt Wolfsburg, Gugenheim museum, Futuroscop,
Phaneo Wolfsburg a dalsi'. Takova zafizeni budou mit Sanci zaujmout Siroké spektrum
navstévnikli. V piipadé vystavby zabavnich komplexti v Cesku by bylo vhodné podporovat
prave tento typ.

Srovnani s Ceskym prostfedim je z divodu omezené datové a informacni zdkladny omezené.
Nicméné z vyse uvedeného prizkumu zplsobu traveni volného Casu, vydaji na volnych cCas
a zobecné znamych trendl v cestovnim ruchu v Cesku vyplyvé, Ze eské prostiedi se tomu
némeckému velmi podoba. MuzZeme zde sice pozorovat urcité opozdéni oproti nejnovejsimu
vyvoji v Némecku (naptiklad v Némecku jiz velmi rozsifeny wellness cestovni ruch je zde
teprve v pocatcich), ale v budoucnu se budou tyto trhy stale sblizovat. Sblizovani téchto dvou
trhi je logické také ztoho divodu, Ze Neémci pfedstavuji vyznamny segment ucastnikli

cestovniho ruchu v Cesku a ovliviiuji tak logicky i nabidku produkti.

" n&které z t&chto projektii jsou popsany v jinych &astech této prace
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6 Analyza trhu zabavnich komplexi

Cilem této kapitoly je charakterizovat trhy zabavnich komplexti ve svété s detailnéjSim
zaméfenim na trh némecky. Vzhledem k tomu, ze zabavni komplex, tak jak byl definovan
v kapitole 3, je velice Siroky pojem, bude tato kapitola v nékterych Castech 0izeji zaméfena na

tematické parky, o kterych je mozné ziskat nejvétsi mnozstvi dat.

6.1 Historie a Sireni

Za prvni predchidce dnesnich zabavnich komplexi mtzeme povazovat jiz stfedovéké trhy,
jarmarky a poute (Wachter 2000). Jednalo se o ¢asové omezené udalosti slouZici nejen obchodu,
ale i zabavé a setkavani lidi. Spojeni nakupovani a zabavy, které mizeme dnes pozorovat

v modernich nakupnich centrech, neni tedy nijak novou myslenkou.

Za prvni zafizeni, ktera vyuzivala inscenizace a tematizace jsou povazovany Slechtické
zahrady a parky (Clave 2007). Podobné jako dnesni tematické parky si kladly za cil vytvofit
svét takovy, jak se lidem libi, po jakém touzi. Soucasti t€chto zahrad byly navic ¢asto i riizné
houpacky, kolotoce ¢i bludist¢ slouzici k zabaveé, podobné jako v dneSnich zabavnich
komplexech. Tyto zahrady byly postupem ¢asu zpfistupiiovany i §iroké vetejnosti, ¢i byly pfimo
koncipovany jako vefejné pristupné. Takovym zplisobem vznikl naptiklad zndmy vidensky
zabavni park Prater (zaloZzen 1766). Dalsimi piiklady mohou byt zahrady ve Versailles ¢i
Kralovsky palac Hellbrunn. Britské Vauxhall Gardens, které byly zalozeny v roce 1843, se staly
predlohou pro kodanské Tivoli Gardens, ze kterych nasledné vznikl dodnes stojici znamy
zabavni park (Clave 2007).

Podle Burnse 1988 (cit. v Clave 2007) jsou americkym ekvivalentem evropskych zahrad
mista ur¢ena pro pikniky, kterd se pak na pocatku 19. stoleti Casto zménila v plaZzové resorty.
Takovym ,,piknikovym mistem™ byl ptivodné i zabavou prosluly Coney Island. Na rozdil od

evropskych zahrad vSak byly lokalizovany mimo centra mést.

Vyznamnym impulsem a vzorem pro rozvoj modernich zabavnich komplexi pak byly
svétové vystavy (Adams 1991, Zukin 1995 cit. v Clave 2007), které vzdy prinasely néjaké nové
zpiisoby zébavy a pouzivaly podobné formy inscenizace jako dnesni tematické parky. Naptiklad
na videniské svétové vystavé (1873) se lidé mohli projet v gondole na replice benatského kanalu
(Wachter 2000). Atrakci podobného typu bychom urcité¢ nasli i vnéjakém soucasném
tematickém parku. Uspéch chicagské svétové vystavy (1893) byl pak ditkazem toho, Ze 1idé jsou

ochotni platit za zabavu a dokonce za ni i cestovat (Clave 2007).

Od pocatku 20. stoleti za¢inali obyvatelé USA a vyspélych evropskych zemich disponovat
veétSim mnozstvim volného Casu, zvétSovala se stfedni tfida a zadbava piestala byt jen doménou
téch nejbohatSich spole¢enskych vrstev. Rozvijely se zabavni parky podobné napiiklad

dne$nimu Prateru, které byly urCeny pievazné pro zabavu dospélych, byly spojovany
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s konzumaci alkoholu, kabaretnimi pfedstavenimi a oblibila si je pfedevsim stiedni a nizsi tiida.
V USA stoupala popularita naptiklad jiz zminéného Coney Islandu. V tomto obdobi jiz mizeme
pozorovat urcitou diferenciaci mezi americkymi a evropskymi parky. Skutecnost, ze evropské
parky vznikly zpravidla ze zahrad a parkd vedla k tomu, Ze se jednalo o diverzifikovangjsi
prostor ur¢eny jak k zabavé (atrakce, tanec, hudba), tak k odpoc¢inku. Nachazely se zde i klidové
z6ny (pfiroda, park, promenada). Americké parky pak byly urCeny vylozené k zdbavé. Rozdil
také spocival ve zplisobu vlastnictvi. Atrakce a zafizeni nachdzejici se v evropskych parcich
byla na rozdil od téch americkych vlastnéna a spravovéna vét§im mnozstvim riznych vlastnikti

(Clave 2007). Nové parky se vzhledem k nedostatku ploch stale vice vzdalovaly od center mést.

Popularita zabavnich parkd zacala mezi lety 1930 az 1950 nejprve v USA
a pozdé&ji i v Evropé klesat. Klicovou roli zde sehrala nejprve svétova krize a poté 2. svétova
valka. Zabavni primysl trpél nedostatkem penéz ve spole¢nosti. Zabavni parky navic v té dobg,
predevsim v Americe, ziskaly velice Spatnou povést, jako nebezpeéna mista drsné nevazané
zabavy spojené s alkoholem (Gelna 2006). Mnoho z nich zaniklo, v Némecku neziistal z tohoto

obdobi, z diivodu zniceni zemé valkou, park zadny.

V druhé poloviné 20. stoleti nastala nova vlna rozvoje zabavnich komplexi. V roce 1955 byl
otevien Disneyland v Kalifornii. Jednalo se o prvni tematicky park v pravém slova smyslu, jak
byl popsan v kapitole 4, kde doslo ke spojeni ur¢itého tématu s atrakcemi, vizualnimi efekty
v podob¢ architektury a zménéné krajiny a prodejem tematizovanych vyrobku a stravovacich
sluzeb. Pivodné park obsahoval jen 18 atrakci, ale uspéch byl obrovsky. V pribéhu prvniho
roku navstivilo park 3,8 milionu osob (Gelna 2006). Béhem deseti let se pocet parkd témér
zdvojnasobil (Mills 1998). V roce 1963 vznikl dalsi Disneyland na Floridé€. Tento typ parku pak
byl v roce 1992 pod nazvem Eurodisney otevien také v Pafizi (Gelna 2006). Koncepce tohoto
parku nepopiratelné ovlivnila nejen celkovou strategii ostatnich zabavnich parki jako takovych,
ale 1 dalSich zafizeni, ktera se zabavnim parkl zdanlivé nepodobaji. Jedna se o ndkupni

a kongresova centra, ale i o galerie a muzea.

V Némecku vznikl prvni velky tematicky park bezpochyby inspirovany Disneylandem
vroce 1967 (Phantasialand lezici ve spolkové zemi Nordhein Westfallen pobliz Kolina nad
Rynem) a dodnes se jedna o jeden z nejvétsich tematickych parkii Némecka. Nasledoval rozvoj
dalsich tematickych parkt (Holiday Park v Rheinland Pfalz (1971), Europa — Park Rust v Baden
Wiirttemberg ve Schwarzwaldu (1978), Heide Park Soltau v Niedersachsen). Rozmachu téchto
velkych zafizeni v Némecku piedchazel jesté rozvoj tradi¢nich ,,pohadkovych® parki uréenych
predevsim pro déti. Tyto parky byly postaveny na tématu klasickych némeckych pohadek, byly
vlastnény drobnymi podnikateli a mnoho znich existuje jeSté¢ dodnes. Ptikladem miize byt
Mairchen Erlebnispark Marquartstein, ktery byl otevien v roce 1971 a funguje dodnes (Mérchen
Erlebnispark Marquartstein 2009)

Celkové tedy mizeme fici, ze zabavni komplexy nejsou nijak novym fenoménem. Zda se
také, ze az do poloviny 20. stoleti se rozvijeli evropské a americké parky vice méné nezavisle.
V druhé poloving 20. stoleti byly svétové parky ovlivnény americkym Disneylandem, nicméné
evropské parky si nadale zachovaly urcitou jedinecnost (némecké pohadkové parky, tradicni
zabavni parky typu Tivoli a Prater). Trendem poslednich let je propojovani jednotlivych druht
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zabavy a vzdalovani téchto velkych zatizeni od center mést (obrazek 4). Na druhou stranu jsou
metody tematizace a inscenizace v soucasnosti aplikovany i v ramci revitalizace center mést ¢i
méstského marketingu (Opaschowski 2001a). Prikladem mésta, které této strategie vyuziva, je
napiiklad Autostadt Wolfsbug, které svoji image postavilo na tematickém parku zaloZzeném
Automobilkou VW (priklad 1), ¢i mésto Postdam, které se prezentuje jako mesto parkt a zamku
nebo ,,mesto sportu* Leipzig.

Obrazek 4: Prostorové rozloZeni kulturnich, volno¢asovych a maloobchodnich sluZeb v ramci
rozvoje meést

Postindustridlni méstsky region
Mixed-use-centrum Mixed-use-centrum

Multikino+nakupovanijzabava MNakupni centrum+zdbava/multiking

Industrialni méstsky region
Multikino Makupni centrum

Rané industridlni mésto
Kino Obchadni dim

Predindustralni mésto
Trhy a jarmarky:
nakupgvani,

zabava, kultura

Zabavni park Kultura
Zabavni (tématicky) park Muzikalove divadlo
Mixed-use-centrum Mixed-use-centrum
Tématicky park+ubytovani (nakupovani) Muzikalové divadlo+nakupovani (ubytovani)

Zdroj: Ebert 1998

6.2 Zabavni komplexy ve svété

Cilem této podkapitoly je stru¢né pfiblizit stav a vyvoj nekterych typti zdbavnich komplext ve
svété na zakladé empirickych dat o jejich poctu, navstévnosti a trzbach. Vzhledem k tomu, ze
komplexni data jsou dostupna jen o tematickych parcich, jako nejrozsifenéjsi formé zabavnich
komplexl, pojednava tato kapitola vylu¢né o nich.

Podle Economic Research Associates (ERA), bylo vroce 2005 na svété 362 tematickych
parki s celkovym poctem 606 mil. navstévniki (Clave 2007). Tato asociace definuje tematické
parky takto: ,,Zatizeni obsahujici atrakce a/nebo ptedstaveni (show) vlozené do tematizovaného
prostiedi, vybirajici penize formou vstupného, které nasledné umoziuje navstévu vsech atrakci
a majici navstévnost minimalné¢ 500 000 osob za rok“. (Clave 2007) Ve statistice se tedy
objevuji jen vétsi parky. Proto napiiklad spole¢nost Price Waterhouse Coopers (PWC) na
zaklad¢ jiné definice udava, ze v roce 2005 se na svété nachazelo tematickych parkt celkem 600
(Gelna 2006).
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Z tabulky 6 je patrné, ze 35 %, tedy nejvétsi podil na svété, z parki definovanych dle ERA
se nachazelo v Asii a 31 % v USA a Kanad&. Nejvetsi rist mezi lety 2000 a 2005 zaznamenal
trh asijsky, kde vzrostl pocet parkti z 119 na 127, zatimco americky a kanadsky byl stabilni (112
parktl v roce 2000, 113 v roce 2005). V Evropé se v tomto obdobi dle ERA zménil pocet parkt
z 83 na 92. Z hlediska obratu vedou parky lezici v USA, jejichz obrat tvofil t€éméf polovinu
celkového obratu vSech zapoctenych tematickych parkli. To znamena, ze v USA a Kanad¢ jsou
vyS$8i vydaje na jednoho navstévnika. Zatimco v Evropé a Asii je to 21$ a 223, v USA a Kanadé
se jedna o castku 31$ a v parcich lokalizovanych v ostatnich ¢astech svéta je to dokonce jen
15,38, tedy polovina vydaji na osobu v USA a Kanadé. Podle stejné statistiky bylo v roce 1990
na svété tematickych parki jen 230 a pocet navstév byl 309 mil.(Clave 2007).

Tabulka 6: Zakladni data o svétovych tematickych parcich (dle definice ERA)

Pocet parkud Pocet navstév (mil.) Obrat (mid. $)
2000 | 2005 | 2005 (%) | 2000 | 2005 | 2005 (%) | 2000 2005 | 2005 (%)
USA, Kanada 112 113 31 226 229 38 6,76 7,13 47
Evropa 83 92 25 101 113 19 2,21 2,49 16
Asie, Pacifik 119 127 35 188 233 38 4,42 5,02 33
Zbytek svéta 28 30 8 30 31 5 0,41 0,48 3
Celkem 342 362 100 545 606 1000 13,80 | 15,12

Pozn.: 2005 (%) udéava podil dané oblasti v procentech v roce 2005
Zdroj: Clave 2007

Tabulka 7: Vyvoj po¢tu navstévnikii v deseti nejvétsich tematickych parcich jednotlivych regioni a

50 nejvétsSich parcich svéta v letech 1993 az 2005 (v tisicich)

USA Asie Latinska

Kanada | % zména Evropa % zména | pacifik | % zména | Amerika | % zména | gyat | % zména
1993 | 69550 36817 53218 15000 213,511
1994 | 67300 -3,2| 35050 -4.8| 62292 17,1 15400 2,7 | 222,057 4,0
1995| 76400 13,5| 38218 9,0| 55144 -11,5| 13950 -9,4 | 224,931 1,3
1996 | 80973 6,0| 40100 49| 58103 54| 13700 -1,8 233,145 3,7
1997 | 84611 4,5| 42350 56| 59656 2,7| 14807 8,1]242,868 4,2
1998 | 82191 -2,9| 39766 -6,1| 54895 -8,0| 16720 12,9 | 233,395 -3,9
1999 | 81650 -0,7 | 42220 6,2| 58300 6,2| 15521 -7,21 240,217 2,9
2000 | 86600 6,1| 42600 0,9| 58315 0,0 15165 -2,3]1245,118 2,0
2001 | 79923 -7,7| 42973 0,9| 65146 11,7 15214 0,3]250,515 2,2
2002 | 78216 -2,1| 41330 -3,8| 69132 6,1 15785 3,8 250,951 0,2
2003 | 77571 -0,8 | 40135 -2,9| 68120 -1,56| 15393 -2,5| 247,062 -1,5
2004 | 83230 7,3 | 41240 2,8| 68850 1,1 15360 -0,2| 2524 2,2
2005 | 85527 2,8| 42150 2,2| 65030 -55| 11959 -22,1 (253,081 0,3

Zdroj: Amusement Business cit. v Clave 2007

Nejvetsi rast navstévnosti tematickych parkd mezi lety 1993 a 2005 mizeme pozorovat
v asijském a severoamerickém regionu, kde vzrostla navstévnost o témet 23 % (tabulka 7).
Evropsky riast byl asi 15%, pokles v Latinské Americe v roce 2005 byl zptusoben poklesem
navstévnosti brazilskych parkti (Clave 2007). Bez povSimnuti nelze nechat vyrazny ubytek
navstévnikll v letech 2001 a 2002 v USA a Kanadé zpusobeny teroristickymi ttoky 11. zari

2001 a s nimi spojenym poklesem cestovniho ruchu v nasledujicim obdobi.
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Tabulka 8: Nejvétsi svétové tematické parky (s nav§tévnosti nad 3 mil. osob/rok)

Rok Navsétévnost % zména
< ; — 2004 | 2005 | 2006
Nazev parku Lokalizace
# CHEEA (v milionech osob) - - -
2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2005 | 2006 | 2007
Walt Disney World Resort Orlando,Florida,USA 1971 15,1 16,2 16,6 17,0 7,3 2,5 2,4
Anaheim, California,
Disneyland USA 1955 13,4 14,5 14,7 14,8 8,2 14| 07
Urayasu,
Tokyo Disneyland Chiba,Japonsko 1983 13,2 13,0 12,9 139| 15| -0,8 7,8
Urayasu,
Tokyo DisneySea Chiba,Japonsko 2002 12,2 10,2 12,1 12,4 | -16,4| 18,6 2,5
Marne LA Valle,
Disneyland Paris Francie 1992 10,2 10,2 10,6 12,0 0,0 39| 132
Orlando, Florida,
Epcot USA 1982 9,4 9,9 10,4 10,9 53] 51 4,8
Orlando, Florida,
Disney-MGM Studios USA 1989 8,3 8,6 9,1 9,5 36| 58| 45
Disney's Animal Kingdom Florida, USA 1998 7,8 8,2 8,9 9,5 51 8,5 6,6
Universal Studio Japan Osaka, Japonsko 2001 9,9 8,0 8,5 8,7 | -19,2 6,3 2,5
Everland Yongin, Jizni Korea 1976 7,5 7,5 7,2 00" -4,0
Universal Studio Florida Florida USA 1989 6,7 6,1 6,0 6,2| 90| -1,6 3,3
SeaWorld Orlando Florida, USA 1973 5,6 5,6 57 5,8 0,0 1,8 1,8
Disney's California
Adventure California, USA 2001 5,6 5,8 6,0 5,7 36| 26| -45
Lancashire,Velka
Blackpool Pleasure Beach Britanie 1896 6,2 6,0 6,0 55| -32 00| -83
Island of Adventure Florida, USA 1999 6,3 5,8 53 54| -79| 86| 25
Ocean Park, Hong Kong Hong Kong, Cina 1977 3,8 4,0 4,4 4,9 8.3 95| 12,3
Yokohama Hakkeijima Sea Yokohama,
Paradise Japonsko 51 53 54 48|* * -11,7
Universal studio Hollywood California, USA 1964 5,0 4,7 4,7 47| -6,0 0,0 0,0
Busch Gardens Tampa Florida, USA 1959 4,1 4,3 4.4 4,4 4,9 2,1 0,2
Sea World San Diego California, USA 1964 4,0 4,1 4,3 43" * 0,0
Disneyland Hong Kong Hong Kong 2005 * 52 4,2 00" -20,2
Copenhagen,
Tivoli Gardens Dansko 1843 4,2 41 4,4 41|* . -6,4
Europa Park Rust, Némecko 1975 3,3 4,0 4,0 4,0 19,7 0,0 1,3
Nagashima Spa Land Kuwana, Japonsko 1964 3,8 3,8 3,9 39" * 0,0
Port Aventura Salou, Spanélsko 1995 3,1 3,4 * 3,7 9,7 |* .
Knott's Berry Farm California, USA 1920 3,6 3,6 3,7 3,6 0,0 1,9 -11
Paramount Canada's
Wonderland Ontario, Kanada 1975 3,4 3,7 3,2 3,3 88|-12,7| 272
De Efteling Kaatsheuve Nizozemi 1952 3,2 83 3,2 31F .
Busch Gardens Europe Williamsburg, USA 1975 2,6 3,2 0,0 * *
Cedar Point Ohio, USA 1870 3,2 3,1 3,1 31| -31| -1,0 1,6
Gardaland Lombardia, Italie 1975 3,1 3,1 31|* b h
Paramount's Kings Island Ohio, USA 1972 3,5 3,3 3,1 31| -57| -76 0,0
Liseberg Gotenborg, Svédsko 1923 3,0 3,1 31* . .
USA
Asie
Evropa

Zdroj: Theme park attendance 2009, Clave 2007, ERA 2009

Tabulka 8 zobrazuje parky s nejvétsi navstévnosti v roce 2007 podle asociace ERA. Jedna se

o parky, které navstivilo v daném roce vice nez 3 miliony osob. V roce 2007 se jednalo o 32

parkl, coz je vzhledem k celkovému poctu parkli na svété, kterych je podle asociace ERA

kolem 360 a podle napt. PWC az 600 (viz vyse), pomerné maly podil. Mizeme tedy fici, Ze
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prevazna vétsina tematickych parki je mensiho rozsahu a velké parky jsou v ramci svéta spise
vyjimkou. Na druhou stranu tyto parky pfedstavuji zhruba tfetinu svétové navstévnosti, jedna se
tedy o velice vyznamny segment. Svétové rozsifeni téch nejvétsich z nich je dano plisobenim
velkych korporaci typu Disney a Universal Studios (Clave 2007), coz dokazuje i tabulka 8, ze
které je patrné, ze jen Sest z osmnacti nejvetsich svétovych parkd s navstévnosti presahujicich
5 miliont osob za rok neni provozovana jednou z téchto dvou spolec¢nosti.

Polovina z téchto 32 nejvétsich parkli se nachazi v USA a i nejvétsim parkem na svété je
World Disney Resort v Orlandu na Florid€, ktery se rozklada na plose 12 000 ha a jehoz
soucasti jsou Ctyfi rizné tematické parky (Walt Disney World 2009) (ptiloha 12, 13). Primat
tohoto zatizeni by mél ale byt v nasledujicich letech nahrazen Dubailandem v Saudské Arabii

(priklad 3), coz také dokazuje presun hlavniho rozvoje tematickych parkd do Asie.

6.2.1 Severoamericky trh
Rozvoj amerického trhu tematickych parkd zacal jiz v 50. letech s otevienim prvniho

Disneylandu. Hlavni expanze tohoto odvétvi pak nastala v 70. letech, od té doby je americky trh
pomérné ustaleny. V soucasné dobé se v dosahu vétSiny americkych metropolitnich aredlt jiz
n&jaky tematicky park nachazi, jedna se tedy o saturovany trh (U.S. Amusement/Theme Parks
& Attractions Industry: Attendance & Revenues, 2006). Vzhledem k naplnéni trhu dochézi
k ur¢ité diverzifikaci, investoii hledaji nové produkty. Velké spolecnosti nabizeji stile vice
atrakci a snazi se tak prodlouzit dobu pobytu v parku, vytvateji v parcich prazdninové aredly.
Nekteré také investuji do zabavnich komplexi v centrech mést (tzv. Urban entertainmemt
centers). Mensi spolecnosti hledaji trzni niky a stavi parky specifické uzkym zamétenim tématu
orientované na uzsi skupiny navstévnikd. Ocekava se tedy, ze jinak se budou vyvijet parky
regionalniho charakteru (specializace) a jinak velké parky destina¢niho charakteru, to znamena

zamétené na turisty (rdst, zvétSovani nabidky atrakci) (Clave 2007).

Americky trh je také typicky pisobenim velkych korporaci, pfedev§im spole¢nosti Disney
a koncentraci nejvétsich tematickych parki do oblasti Orlanda a Los Angeles. Parky
lokalizované zde, tedy na jihu USA, jsou koncipovany jako prazdninové destinace, zaméiuji se
na turisty, lakaji tedy k del§imu pobytu, parky na severu USA se naopak zaméfuji na jednodenni

navstévniky a jsou tedy i mensi.

6.2.2 Evropsky trh
Evropsky trh se 1i§i od amerického ptfedevsim niz§im poctem velkych tematickych parkt

s navstévnosti nad 5 miliont osob, cozZ je zplisobeno piedevsim mensim vyskytem obrovskych
aglomeraci, jaké mlizeme najit v USA, jinou tradici traveni dovolené a velkym mnoZstvim
jinych atraktivit, pfedev§im z oblasti kulturni nabidky a historickych pamatek. Vyznamn¢ mensi
roli také v Evropé hraji velké korporace typu Disney a Universal Studios. Zasadni rozdil je také

ve velké odlisnosti jednotlivych ¢asti Evropy. Zatimco severoevropsky a zapadoevropsky trh
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tematickych parkt je jiz ustaleny, tematické parky zde zacaly vznikat jiz v 60. letech, v jizni
Evropé prvni atrakce tohoto typu vznikaly aZz koncem 80. let. (obdobi hlavni expanze
tematickych parkti v Evropé€) (Gelna 2006). Ve vychodni Evropé miizeme pozorovat pomaly
rozvoj az v druhé poloviné 90. let, pficemz se nejedna o velké tematické parky, ale spise

o zabavni parky ¢i akvaparky mistniho ¢i regionalniho dosahu.

Vyznamny vliv mélo na evropsky trh otevieni Disneylandu v Pafizi v roce 1992 (Jones,
Robinett 1998), ktery svym rozsahem a atraktivitou pfedstavoval vyznamnou konkurenci pro
stavajici parky, které se zaméfovaly pievazné na mistni klientelu, nikoli na turisty. Soucasti
Disneylandu jsou dva tematické parky, hotelové komplexy a golfova htisté. I pies obrovskou
navstévnost byl provoz parku az do roku 2006 deficitni. Divodem bylo nedostate¢né
prizplsobeni parku evropskym podminkam, v parku nebyl naptiklad podobné jako v USA
podavan alkohol a ani gastronomie nebyla pfizpisobena evropskému trhu. To bylo nasledné
zménéno a v soucasné dob¢ se zda, ze se ekonomicka situace parku zlepsila, jeho navstévnost
stoupa. Od otevieni tohoto parku zacaly i ostatni vetsi evropské parky meénit svoji strategii ve
smyslu ptebirani charakteristik destinacnich parkt (viz kapitola 3). Vétsina velkych evropskych

tematickych parki jiz dnes naptiklad nabizi i moznosti ubytovani uvnitt zatizeni.

Pro obdobi po roce 2000 je typicka diverzifikace odvétvi (Koranteng 2002 cit. v Clave
2007). Na jedné stran€ dochazi podobné jako v USA k rozsifovani a zvySovani kvality nabidky
i marketingu velkych parkd, na druhé strané jsou trendem mens$i zafizeni poklidnéjsiho
vzdélavaciho charakteru, naptiklad ziva muzea ¢i tzv ,,edutainment centers®. Stale Cast&ji je
v potaz brana lokalni identita, vznikaji parky tematicky zamétené na mistni prostfedi (napf.
Grand Parc du Puy du Fou lezici na zapadnim pobtezi Francie hodinu cesty od Nantes) nebo
parky zaméfené na piirodni prostfedi (naptf. Labyrinthus Park lezici ve Francii jizn€é od
Strasburgu) (Clave 2007). Objevuji se také parky zamétené na propagaci znacek (Brand Lands),
jako naprtiklad Autostadt Wolfsburg v némecké spolkové zemi Niedersachsen.

Do tematickych parkt je, na rozdil od USA, ale v Evrop€ investovano mén¢ a maji i nizsi
navstévnost. Mezi parky destina¢niho typu miizeme zatadit jen francouzsky Disneyland, ostatni
nejvetsi evropské parky se fadi do kategorie parki regionalnich. Ditivodem je mensi dostupnost
pozemk, striktnéj$i Gizemni planovani zpusobujici prekazky expanzivnéjSimu rozvoji tohoto
odvétvi a vétsi konkurence na trhu zabavy (Clave 2007). Pravdépodobné pravé proto se zde
vyznamnéjSim zpusobem rozviji atrakce zaméfené na vzd€lavani a poznani, jelikoZ jsou
mens$iho rozsahu a maji vyssi Sanci ziskat podporu vefejného sektoru i mistnich obyvatel.
Nicméné udaje o rozvoji odvéti jako celku naznacduji spise pozitivni vyvoj. Pocet parkli vzrostl
mezi lety 1990 a 2005 z 62 na 92 (definice ERA), pocCet navstév z 61 na 113 miliond, obrat
tohoto odvétvi vzrostl v tomto obdobi o 125 %, coz je vyznamné vice ve srovnani se svétovym

rustem, ktery byl 75 % (Clave 2007).

6.2.3 Asijsky trh

Asijsky trh se vzhledem krostouci ekonomice stava stidle vyznamngj$im hracem na trhu
tematickych parkd. Jiné charakteristiky vykazuje trh jiz vyspélého Japonska a jiné
charakteristiky transformujici se trhy jihovychodni Asie. Japonsky trh je v soucasné dobé jiz
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vyspély a mlzeme fici, ze i saturovany. Neé&které star§i parky zaznamenaly v Japonsku
v poslednich letech pokles navstévnosti (tabulka 8), coz vedlo k nutnosti zvySovani kvality
azmény zaméfeni v nové otviranych arealech (Gelna 2006). K rozvoji dochazi predevs§im
v Cing, Thajsku a Malajsii. Vyznamnou expanzi prodélava piedeviim &insky trh, kde se
v soucasné dob¢ nachazi vice nez 400 tematickych parkd (Clave 2007), z nichz vétSina vznikla
az po roce 1990. Ackoli se jednd casto o parky men$iho rozsahu s mnohonasobné nizsi
pocateéni investici nez v piipadé USA ¢i Japonska, dokazuje to vyznamnou dynamiku tohoto
trhu. Asijsky trh je typicky ur¢itym mixem vlivu mezindrodnich korporaci (Disney, Universals)
a mistnich spole¢nosti. Castym jevem je také participace vefejného sektoru v podobé

investi¢nich pobidek.

Dalsi asijskou oblasti rozvoje tematickych parkli je Arabsky poloostrov, kde hraje
nejvyznamnéjs$i roli Dubaj, kde v poslednich letech vzniklo velké mnozstvi zabavnich

komplexti, planovany je obrovsky resort Dubailand (piiklad 3).

Kromé klasickych parkii globalniho typu se na Uzemi Asie nachazi mnoho mistné

specifickych modulaci.

Castym modelem jsou parky zaméfené na zobrazovani lokalnich specifik. Provozovatelé se
timto zptisobem na jedné stran¢ snazi odliSit od konkurence a na druhé strané tak zvysuji
atraktivitu parku pro turisty. Pfikladem mohou byt parky Splendid China a China Folk Culture
Villages (Oakes 1998 cit. v Clave 2007).

Oblibené jsou také parky zobrazujici ptirodu — naptiklad umélé vnitini dzungle v Malajsii i
Agro Tourism Resort v Penangu, ktery je kombinaci akvaparku a pfirodni rezervace divoké
zveéte (Clave 2007).

Dal3im typem parkil, velmi rozsifenych v Japonsku a nyni vznikajicich v Cing, jsou parky
zobrazujici cizi zemé a kultury, napiiklad japonsky park Gliikks Koénigreich zobrazujici
némeckou vesnici, Marine Pak Nixe (danska vesnice), Roshia Mura (ruska vesnice) ¢i Huis ten
Bosch popsany nize v ptikladu 5 (Clave 2007). Tyto parky zpravidla obsahuji méné klasickych
atrakci a vice se zaméfuji na detaily a autenticitu, nabizi mistn€ typické pokrmy a casto jsou
jejich soucasti i muzea.

Oblibené jsou také High-tech parky, které se zaméfuji na zobrazovani Spickovych

technologii (Space World v Japonsku).

Asijsky trh se v soucasné dobé teprve formuje, v budoucich letech miizeme ocekavat jeho
dals$i rozvoj, diverzifikaci a rist kvality jednotlivych zafizeni.
Priklad 5: Huis ten Bosch

Huis ten Bosch je tematicky park ¢i resort rozkladajici se na 152 ha (zhruba rozloha
Monaka), na ostrové Kyushu, asi hodinu cesty od mésta Nagasaki. Komplex vérné imituje
nizozemské mésto 17. stoleti. Soucasti resortu je asi Sestikilometrova sit’ kandl, repliky
znamych nizozemskych budov, obrovské plantaze kvétin po holandském vzoru, nakupni centra,
hotely, dokonce koleje pro holandské studenty (Huis ten Bosch 2009). Celkova cena projektu
byla 2,5 miliardy $, jejim vlastnikem je spole¢nost Nagasaki Holland Village a investory celé
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akce bylo vice nez 100 riznych spolecnosti vCetné bank, dopravnich spole¢nosti a dalSich
(Clave 2007).

Zajimavosti je, ze projekt mel od pocatku slouzit i jako model pro asijské urbanisty, cilem
spoleCnosti bylo vytvorit svét budoucnosti a vytvofit tak kontrast k zivelné rostoucim
japonskym méstim (Clave 2007). Ac¢koli vypada resort na prvni pohled jako mésto 17. stoleti,
jsou vném vyuzity jen nejmodernéjsi technologie, vyznamny diiraz je pfitom kladen na
ekologické postupy — energie i voda jsou maximalnim zplisobem recyklovany. Fotografie parku
viz ptiloha 14.

6.3 Némecky trh zabavnich komplexu

6.3.1 Srovnani jednotlivych typa zabavnich komplexu
Na uvod kapitoly pojednavajici o némeckych zdbavnich komplexech jsou zatazeny grafy 7 a 8,
které srovnavaji strukturu navstévnika jednotlivych typti zabavnich komplexd a upozoriuji na

jejich shodné a odlisné charakteristiky.

Velice vyznamnym segmentem pro témeét vSechna zafizeni krome multikin a muzikall jsou
rodiny s détmi. Ty nejvice dominuji u zoologickych zahrad. Celkové se podle intenzity
navstévnosti jednotlivych skupin shoduji tematické parky a akvaparky s dominanci mladych lidi
a rodin s détmi. Muzikaly, nakupni centra a zoo jsou vice navstévovany starSimi osobami.
Celkové pro vSechna zatfizeni kromé muzikald plati, ze hlavnim segmentem navstévnikil jsou
mladi lidé (graf 7).

Graf 7: Srovnani struktury navs§tévnika zabavnich komplexi v Némecku (dle véku)
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Pozn.: Podil osob dané skupiny, které v uplynulych dvanacti mésicich navstivily dané zatizeni, Setfeni
provedeno roku 2003 v Némecku, 3000 dotazanych od 14 let véku
Zdroj: Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006
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Z grafu 8 vyplyva, Ze v§echna zafizeni jsou vice navstévovana Iépe vydelavajicimi a tim

padem i vzdélanéj$imi lidmi. Tento trend je nejmarkantnéj$i u tematickych parki, které jsou

vvvvvvv

4

naplni zde traveného casu. Prekvapivé je markantni i vysoka vzd€lanost osob navstévujicich
akvaparky.

Graf 8: Srovnani struktury navstévnika zabavnich komplexi (dle vzdélani a mzdy)
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Pozn.: Podil osob dané skupiny, které v uplynulych dvanacti mésicich navstivily dané zatizeni, Seteni
provedeno roku 2003 v Némecku, 3000 dotazanych od 14 let véku
Zdroj: Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006

Jednotlivé druhy zadbavnich komplexii maji riznou schopnost naldkat navstévniky. Od toho
se odviji také primérna doba dojezdu navstévnikd do daného zafizeni. Ta je vyrazn¢ nejvetsi
u tematickych parka (tabulka 9). Navstévnici zde také zpravidla pobyvaji déle nez v ostatnich
zafizenich (Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006), coz je dano velkym podilem velkych
nadregionalné vyznamnych zafizeni. Nejméné Casu stravi navstévnici cestou do multikina.
Pokles primérnych dob dojezdu v akvaparcich a tematickych parcich mezi lety 1995 a 2003
patrny z tabulky 9 mtzeme vysvétlit vznikem novych zafizeni v zemich byvalého vychodniho
Neémecka v tomto obdobi (Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006). Rust akceptovatelné dojezdové
vzdalenosti do nakupnich center vyplyva pravdépodobné z rozSifovani jejich nabidky
o volnoc¢asové aktivity (Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006).

Tabulka 9: Priimérna doba dojezdu do zabavniho komplexu
1995 2003
Nakupni centrum 42 min 45 min
Muzikal 64 min 73 min
Akvapark 43 min 38 min
Zoo 63 min 56 min
Multikino 30 min 31 min
Tematicky park 81 min 77 min

Pozn.:Setfeni provedeno roku 2003 v Némecku, 3000 dotazanych od 14 let véku
Zdroj: Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006
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Cilem vSech provozovatelli zadbavnich komplexti je splnit piedstavy jejich navstévniki.
O tom, zda se jim to dafi, vypovida tabulka 10. V dob¢ Setfeni se to nejlépe dafilo muzikalim,
které byly hodnoceny znamkou 1,5. Velice dobie hodnocena byla ale také dals§i zatizeni
(tematické parky, akvaparky, zoo). Nejhiife dopadla nakupni centra.

Zajimava je odlisSnost hodnoceni rdznych zafizeni jednotlivymi skupinami obyvatel.
Zoologické zahrady jsou pozitivnéji hodnoceny starSimi lidmi, mladi lidé se o nich naopak casto
vyjadiuji kriticky (Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006). Piesné opacné postaveni maji
tematické parky, které jsou vyrazné€ pozitivnéji hodnoceny mladymi nez star§imi navstévniky.
Akvaparky jsou nejpozitivnéji hodnoceny mladymi pary, hiie je hodnotily rodiny s détmi
a mladistvi. To miZzeme vysvétlit stale Cast€jsi orientaci téchto zafizeni na nabidku wellness
produkti (sauna, kosmetika, vifivky), které nejsou pro rodiny s détmi az tak atraktivni
(Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006). Hodnoceni jednotlivych skupin obyvatel logicky
odpovida také strukture navstévniki téchto zatizeni (graf 7).

Tabulka 10: Hodnoceni zabavnich komplext

Hodnoceni
Nakupni centrum 2,1
Muzikal 1,5
Akvapark 1,7
Zoo 1,7
Multikino 1,8
Tematicky park 1,7

Pozn.: Hodnoceni na §kale 1 aZ 5 (nadSeni az zklamani), $etfeni provedeno roku 2003 v Némecku, 3000
dotazanych od 14 let véku
Zdroj: Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006

Pobytové arealy (resorty)

V Némecku zapocal rozvoj téchto zatizeni v 60. letech vystavbou velkych prazdninovych
resortd, jez Casto vznikaly za ucasti vefejného sektoru. Tato zafizeni ale brzo zastarala a ztratila
svoji atraktivitu (Kronibus 2007). Jejich opétovny rozvoj v podobé modernich zafizeni

nabizejicich diferencovanéjsi moznosti aktivit nastal znovu v 90. letech.

Jedna se zpravidla o zafizeni s 2000 a 5000 lizky ve formé bungalovil ¢i apartmanii spojené
s moznostmi dalSich aktivit (sport, akvapark, zabava pro déti, wellness). Jejich rozloha se
pohybuje od 40 do 200 ha, vyjimeéné az 400 ha (Kronibus 2007). Zpravidla se nachazeji
v pfirodné atraktivnich perifernich oblastech dobfe dosazitelnych z husté¢ obydlenych oblasti.
Nekteré z nich jsou lokalizovany do oblibenych turistickych destinaci, jiné jsou spiSe izolovany.
Jejich hlavni cilovou skupinou jsou rodiny s détmi a mladi dospéli (Miiller 1998). Za tcelem
prodlouzeni sezony a osloveni dalSich skupin obyvatel obsahuji mnoha znich i nabidku
incentivniho cestovniho ruchu, napfiklad kongresové saly. Vyznamnou ¢ast pobytt tvori
kratkodobé pobyty v podobé prodlouzenych vikendd a roc¢ni navstévnost se pohybuje mezi

vvvvvvvv

(Kronibus 2007).
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Ziejmé v soucasné dob¢ nejvyznamnéjsSim provozovatelem téchto areall je skupina ,,Center
Parcs™ vlastnéna fancouzskou cestovni kancelafi, kterd ma v Evropé celkem 20 arealt, z toho
¢tyfi v Némecku (Kronibus 2007). Dal$im vyznamnym fetézcem je nizozemska spoleCnost
,Landal Green Parks®. Podle internetového portalu parkscout.de se v Némecku nachazi celkem

42 prazdninovych resortt (parcscout.de 2009).

Trh téchto zafizeni vykazuje v souCasné dobé stabilitu ¢i rist, primérna vytizenost
jednotlivych resortti je pomérné vysoka (86 % u Central Parcs), expandujici Landal Green Parks
vykazuje rostouci obrat (Kronibus 2007).

Akvaparky

Rozvoj vodnich parkti, nebo-li akvaparkli zacal v Némecku v 80. letech. V té¢ dobé ztracely
vetejné plovarny zakazniky, ktefi zacali stale vice pozadovat pestiejsi moznosti traveni volného
Zasu. Cast plovaren se tedy pieorientovala na sportovni plavani a &ast se orientovala na zdbavu
v podobé akvaparkd (Kronibus 2007). V soucasné dobé jsou akvaparky velmi oblibené
predevs§im v zemich byvalého vychodniho Némecka. Podle Setfeni némeckého institutu volného
¢asu (BAT) je v poslednich 12 mésicich navstivilo 40 % vychodnich Némct a jen 28 %
zapadnich, coz je mozné vysvétlit vétsim mnozstvim noveéjSich zatizeni v této ¢asti Némecka
(Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006) a nedostate¢nou nabidkou ostatnich typti zabavnich

komplexd.

Podle evropské asociace (European Water Association) se v soucasné dobé v Némecku
nachdzi celkem 160 vysoce kvalitnich akvaparkd, podle némecké asociace
(Bundesfachverbandes Ofentlicher Bider e.V.) se zde nachazi akvaparki 319 (Kronibus 2007),
internetovy server parcscout.de uvadi téchto parkid 313. Hlavni cilovou skupinou jsou mladi lidé
a rodiny s détmi. Star$i osoby upfednostnuji spiSe klasické bazény (Opaschowski, Pries,
Reinhardt 2006). Ro¢ni navstévnost dosahuje pramerné 300 000 az 600 000 osob (Kronibus
2007). Podle Setfeni BAT z roku 2003 navstivilo v poslednich dvanacti mésicich akvapark 30 %
dotazanych (Graf 7). Akvaparky se zpravidla nachazeji v blizkosti velkych aglomeraci ¢i

vvvvv

Némecky trh akvaparkll je v soucasné dobé nasyceny a mnoho zafizeni ma existencni
problémy (Kronibus 2007). Nicméné akvaparky jsou mezi lidmi nadale velmi oblibené a jejich
potencial roste se sou¢asnym trendem rastu obliby wellness produktl. Wellness orientace miize

byt i zptisobem, jak nalakat star$i obyvatele.

Nakupni centra (Urban entertainment centra)

Nékupni centra vznikala v Némecku v prubéhu celého 20. stoleti, ale az od 80. let zacala
rozSifovat svoji nabidku i o jiné aktivity nez nakupovani. Podil vydajt utracenych v nakupnich
centrech je ale v Némecku pomérné maly (8 %), ve srovnani s evropskym primérem, ktery je
13 % (Kronibus 2007). Mozna praveé proto se v Némecku nachazi jen jedno opravdu velké
nakupni centrum — Centro Oberhausen (piiklad 2).

Podle Setfeni BAT zroku 2003 navstivilo nakupni centra v poslednich dvanacti mésicich
36 % dotazanych, nejcastéj$imi navstévniky byly mladi lidé a pary (graf 7). Podobné jako

u akvaparkll i tematickych parkd (viz nize) mizeme pozorovat vét§i oblibenost nakupnich
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center v zemich byvalého vychodniho Némecka (47 % vychodnich Némcl oproti 34 %
zapadnich Némct, ktefi navstivili UEC v poslednich dvanacti mésicich) (Opaschowski, Pries,
Reinhardt 2006). Podobné jako v pifedchozim pfipadé to miizeme vysvétlit vét§Sim mnozstvim
novych zatizeni, mensi nabidkou ostatnich typt zdbavnich komplexti a pravdépodobné také
niz8§i moznosti nakupovani v centrech vychodonémeckych mést. Nakupni centra jsou logicky
také hojnéji navstévovana lidmi s vys$§imi ptfijmy a tudiz i s vy$Sim vzdélanim.

Zviieci parky

V Némecku se v souc¢asné dob¢ nachdzi Ctyticet pét vétsich (vice nez 200 000 navstévnikid za
rok) zvitecich parkd a 450 mensich (Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006). Od 90. let se n¢ktera

snazi rozsitit svoji nabidku o aspekt inscenizace a zazitkovosti.

Hlavni cilovou skupinou jsou rodiny s détmi podle Opaschowského (2006) navstivilo 67 %
dotdzanych rodin v minulém roce ZOO. Na rozdil od vétSiny zabavnich komplexii jsou zde
pomérné vyznamnou skupinou navstévniki i starSi obyvatelé (graf 7) . Podobné jako u vyse
uvedenych zafizeni zde miizeme pozorovat vyssi aktivitu vychodnich Némct (43 % na vychodé
oproti 37 % na zapad¢) a vyssi navstévnost skupin obyvatel s vy$§imi pfijmy (Opaschowski
2006).

V poslednich letech roste obliba predevsim téch zoologickych zahrad, které svoji klasickou
nabidkou ozvlastnily prvky inscenizace a zazitkovosti (Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006).
Do budoucna mizeme ocCekavat spiSe jejich vzestup, protoze jejich filozofie odpovida
modernim trendiim v traveni volného Casu, kterymi jsou spojeni zdbavy, vzdeélavani a ziskavani
novych informaci, tedy hodnotny zptisob traveni volného ¢asu (viz kap. 5)

6.3.3 Tematické parky

Tato kapitola pojedndva o trhu némeckych tematickych parkti. Pro detailngjsi analyzu byl
zvolen prave tento segment trhu zabavnich komplexti z toho divodu, Ze tematickému parku se
vénuje 1 prikladova studie, kterd je soucasti nasledujici kapitoly. O némeckych tematickych

parcich je navic k dispozici pomérné rozsahlé¢ mnozstvi dat.

Na tvod kapitoly je nutné upozornit na problém definice téchto zafizeni. Rlzné druhy
statistik totiz pouzivaji ponékud odliSny soubor zafizeni, jez hodnoti. VZdy se jedna o zafizeni,
jez se podle klasifikace uvedené v kapitole 4 fadi mezi klasické formy zabavnich a tematickych
parki. Pfi¢emz v Casti kapitoly vénované charakteristice nabidky se prevazné jedna o tematické
parky, zabavni parky, nékdy o akvaparky vétSiho rozsahu a zviteci parky, jez se vice zaméiuji
na poskytovani zazitki a zabavy (zazitkové zoo). Presny soubor, ze kterého se pii analyze

vychazi, je vzdy v ptipad€ nutnosti upfesnén v textu.

Cast vénovana charakteristice poptavky vychazi ze Setfeni, které bylo provadéno formou
dotazniku. Zde tedy zélezelo na daném respondentovi, co si pod pojmem tematicky park
predstavuje. Jelikoz ale byly soucasti tohoto Setieni i1 dotazy, jez se tykaji dalSich zadbavnich
komplexti, mizeme piedpokladat, ze vétSina respondentd si pod pojmem tematicky park

predstavuje tematicky ¢i zabavni park, tak jak byl definovan v kapitole 3.
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Pro zjednoduseni textu byl tedy v nasledujici kapitole pojem tematicky park ponékud

roz§ifen oproti klasifikaci uvedené v kapitole 3.
Charakteristika nabidky

Stav a vyvoj poctu tematickych parkia v Némecku
Zjistit presny pocet tematickych parkd (TP) v Némecku je pomémé slozité z divodu
nejednotnosti pouzivané definice a velké dynamiky trhu. Jako podklad mohou slouzit

nasledujici zdroje:

= Prvnim znich jsou zafizeni, jez jsou clenem némeckého svazu zabavnich komplexii
(VDFU). Ta musi spliovat nésledujici kritéria: musi se jednat o zafizeni, které na jednom
trvalém misté vystavuje ¢i k pouziti nabizi véts$i mnozstvi atrakci (mohou byt rizného
charakteru: sportovni, zdbavné, adrenalinové, zvitata, technické ¢i kulturni zajimavosti),
v téchto zafizenich se mohou nachazet také gastronomicka zafizeni, obchody a hotely,
minimalni ro¢ni navstévnost musi byt 100 000 osob, v pfipad¢ vnitinich zafizeni musi
dosahovat 75 000 navitévnikii za rok a minimalni rozlohy 1000 m* (VDFU 2009). Tento
svaz méd vsoucasné dobé 67 cClend, znich se ale pét nachazi v zahrani¢i, a v deviti
pripadech se jedna o zviteci park. Celkem je tedy vtomto sdruzeni 54 zafizeni, ktera

splnuji definici tematického parku.

=  Privodce spolecnosti ADAC e.V. obsahuje 82 tematickych parkil, mezi nimi vice vnitinich
TP a nékolik mensich zafizeni (ADAC Verlag 2005), stejny pocet uvadi Nérodni atlas
(Becker, Job 2000).

= Internetovy portdl parkscout.de vsoucasné dob&é uvadi 198 tematickych parkd, 260

zvitecich parkl a zoo, 313 akvaparki a 42 prazdninovych areald (parkscout.de 2009).

= Podle némecké spolecnosti pro volny c¢as (Deutsche Gesellschaft fiir Freizeit) se
v Némecku nachazelo v roce 2001 celkem 226 tematickych a zdbavnich parkl (Altenhdher

2003a), v této statistice jsou zahrnuta i mala zatizeni lokdlniho vyznamu.

Tabulka 11 zobrazuje data o vyvoji navstévnosti v tematickych parcich, jez jsou ¢leny
VDFU bez zvitecich parki. V roce 2002 se jednalo o 57 a roku 2008 o 62 zafizeni. Z dat
vyplyva, Ze navstévnost mezi lety 1986 a 1996, tedy za deset let, vzrostla o 40 %, naopak mezi
lety 1996 a 2006 muzeme pozorovat i pfes vznik novych zafizeni (Movie Park Germany,
Ravensburger Spielland, Playmobil FunPark, Legoland, zvétseni Europaparku) spise stagnaci.

Data spolecnosti Themata zahrnujici veétSi vzorek parkll, jez jsou uvedena v tabulce 12,
naznacuji trend jiny. Podle nich doslo mezi lety 1997 a 2002 k nartistu navstévnosti o 30 %.
Divodem této odchylky mtze byt napfiklad otevieni vsoucasné dobé druhého
nejnavstévovanéjsiho parku v Némecku — Autostadt Wolfsburg, ktery neni ¢lenem svazu VDFU
a jehoz navstévnost dosahuje 2 milionti osob za rok. Odchylka ale také upozoriiuje na to, ze data
tykajici se tematickych parkil je nutno interpretovat velmi opatrn€, vzdy je nutno brat v potaz
pouzity soubor sledovanych parkt.

Nicméné vétSina autorti, ktefi se zabyvaji zabavnimi komplexy (Steinecke 2000,
Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006, Romei3 — Stracke 2003) v poslednich letech uvadéji spise

stagnaci odvétvi. To ale neznamena, ze by nevznikaly zadné nové parky. SpiSe mizeme



-67 -

pozorovat proces koncentrace v ramci odvétvi, tedy redistribuci navstévniki od malych
k velkym zatizenim, coz dokazuje i tabulka 12. Z t¢ je patrné, ze zatimco v parcich s velkym
poctem navstévnikd za rok doslo mezi lety 1997 a 2002 k rapidnimu nardstu navstévnosti,

malym parkiim do 250 000 navstévnikl za rok v tomto obdobi naopak névstévnost klesala.

Tabulka 11: Nav§tévnost v némeckych tematickych parcich od roku 1986

Navstévnost (mil.) Zména (%)

1986 15,9

1987 16 101
1988 16,2 101
1989 17,1 106
1990 19 111
1991 21 111
1992 20,2 96
1993 21 104
1994 20,8 99
1995 21 101
1996 22,2 106
1997 22 99
1998 20,9 95
1999 22,4 107
2000 22 98
2001 21 95
2002 . .
2006 22 105*

Pozn.: Data o ¢lenech asociace VDFU, které jsou tematickym parkem ¢i zabavnim (kromé ZOO) —
v roce 2002 se jednalo o 57 parkii, 2006: 58 parkt v¢éetné nékolika zahrani¢nich

*Podil roku 2006 a 2001

Zdroj: Altenhdher 2003a, Kronibus 2007

Tabulka 12: Navstévnost v 94 TP rozdélenych do skupin dle po¢tu navstévniki

Pocet navstévniki
do 250 000 220 000 az 599 999 600 000 +
Pocet TP 2002 60 20 14
Navstévnost 2002 v mil. 20,5 8,1 6,7
Pramérny pocet navstévnik( 2002 1470 000 403 000 112 000
Zména navstévnosti 2002/1997 88% 147% 149 %
Zmeéna navstévnosti 2002/1997 130,70%
Primérny pocet navstévnik 2002 376 000

Pozn.: Jedna se 0 94 TP, ZP, a ZOO, které byly v roce 2002 ¢leny ¢i pfidruzenymi ¢leny VDFU, data
byla ziskéna na zaklad¢ Setfeni, reSerSe dostupnych dat a odhadu
Zdroj: Themata Freizeit- und Erlebniswelten Services 2002 cit. v Altenhdher 2003a

V ramci vySe zminéného procesu koncentrace se také na némeckém trhu, ktery je typicky
velkym podilem domacich provozovateli tematickych parkt, stale vice prosazuji zahrani¢ni
investorfi, ktefi Casto nejsou zavisli jen na piijemch z jednoho tematického parku ¢i na ptijmech
z oblasti volného casu a maji tak vétsi moznost pravideln¢ investovat do svych zafizeni
(Maschke 2003 cit. v Kronibus 2007). Tlak na permanentni obménu nabidky jednotlivych
zatizeni predstavuje totiz riziko pfedevSim pro parky, které jsou provozovany mens$i firmou
ajsou jejim jedinym zdrojem financi. Dojde-li naptiklad v jednom roce, z n&jakych divoda
(recese ekonomiky, terorismus atd.) k poklesu névstévnosti, firma nemize inovovat a ztraci tak
dal$i navstévniky 1 v nasledujicich letech.

Prikladem parku, ktery nékolik let neinvestoval do novych atrakei, coz vedlo k tomu, Ze mu
poklesla navstévnost na méné nez polovinu (z 480 000 v roce 2002 na 200 000 v roce 2007) je

Panorama Park (Besucherzuwéchse in vielen Parks 2008).
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A prave investice a inovace jsou kli¢em k uspéchu v tomto odvétvi. Jak vyplyva z kapitoly 4,
tematické parky podléhaji pomérné kratkému zivotnimu cyklu a prodlouzit jej je mozné jen
pomoci stalych inovaci. Tyto inovace spocivaji jak ve zvySovani kvality nabidky, tak
v rozsifovani rozlohy jednotlivych TP. Do problémil se tak mohou dostat kromé& mensich parkt
i parky, které jiz nemaji moznost prostorového rustu, s ¢imz se v soucasnosti potyka némecky
treti nejnavstévovangj$i TP Phantasialand. Nize jsou ve tfech bodech uvedeny nejvyznamné;jsi
inovace, které v poslednich letech némecké tematické parky zavadéji (zpracovano dle Konrath
1999b, Kronibus 2007).

Vznik resorti, destinaci

Nekteré nejnavstévovangj$i parky se snazi prodlouzit pobyt navstévnikd zjednodenniho na
vicedenni tak, ze stavi ubytovaci kapacity pfimo v parku, v podobé¢ ,,tematickych* hoteld. Jejich
snahou je vytvofit tak, po vzoru USA, z parku regiondlniho park destina¢ni. Prvnim némeckym
parkem, ktery oteviel na svém Uzemi hotel byl Europa-Park, pozdéji jej nasledovaly i dalsi
velké némecké parky (Phantasialand, Heide-Park, Legoland, Playmobil Park a dalsi).

Rozsirovani nabidky, cilovych skupin a kvality
Velky konkurenc¢ni tlak vede také k vzniku novych strategiii vedoucich k prodlozeni sezony
a ziskani vétsiho poctu zakaznikl. Jednou z nich je vystavba vnitinich atrakci, které mohou byt

v provozu po cely rok, tedy nezéavisle na pocasi.

Nekteré nejvetsi parky (Euro-Park, Phantasialand) vytvareji v ramci vystavby ubytovacich
kapacit i kongresové a jednaci saly a dalsi infrastrukturu incentivniho cestovniho ruchu. Dalsi
strategii je vystavba atrakci typickych pro tzv. ,,Science centra®“ a ,,Infotainment centra®, tedy

interaktivnich, na vzdélavani ¢i poznavani orientovanych atrakci, které maji uspokojit

24

Parky také stale Casté&ji organizuji, pfedev§im v obdobi mimo sezoénu, rizné udalosti (,,Events*)

rozli¢ného charakteru od oslavy Halloweenu ¢i Silvestra po umélecké vystavy.

Stale veétsi diraz je také kladen na jasnou tematizaci a propojeni jednotlivych ¢asti parku do
jednoho celku. Tematické parky, které se svoji charakteristikou blizi spiSe zdbavnim parkim,

nebudou schopny v konkurenc¢nim boji obstat.

Marketingové inovace, strategicke aliance

V marketingu parkl hraje stale vyznamnéjsi roli spoluprace s dal$imi subjekty — v pfipade
parkli bez ubytovacich kapacit s hotely, déale s dopravnimi spole¢nostmi, a médii, ktera
napomahaji pfi propagaci napfi. tzv. ,Events. Napiiklad Europa-Park nabizi ve spolupraci
s némeckymi drahami vyhodny balicek slozeny z jizdenky na vlak a vstupenky do parku.

Spolkové zemé byvalého vychodniho Némecka

Zajimavy je také vyvoj trhu tematickych parki ve spolkovych zemich byvalého vychodniho
Némecka, kde tato zafizeni zaCala vznikat az po padu Berlinské zdi a zavedeni trzniho
hospodaistvi po roce 1990. K vyznamnému boomu tohoto odvétvi v§ak nedoslo. Ptesto, ze od
padu Berlinské zdi uplynulo jiz 19 let, nachazi se v byvalém vychodnim Némecku jen ctyfi

vyznamnéjsi tematické parky (obr. 5).
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Data o vyvoji turistickych atrakci na uzemi byvalych vychodonémeckych spolkovych zemi
je mozné ziskat zpravidelnych statistik spolecnosti Dwif consulting (Sparkassen-
Tourismusbarometer Ostdeutschland 2009). Z téch vyplyva, ze mezi lety 1993 a 1999 narostla
navstévnost vychodonémeckych tematickych parkit o vice nez deset procent, coz je
nadprimérné cCislo — v ostatnich sledovanych zafizenich (naptiklad Zoo, musea a hrady)

navstévnost v tomto obdobi poklesla.

Od ptelomu tisicileti ale navstévnost klesa, v roce 2004 se navstévnost vychodonémeckych
tematickych parki pohybovala na Sedesati procentech ndvstévnosti roku 1999 (Sparkassen-
Tourismusbarometer Ostdeutschland 2009). Vroce 2001 dokonce doslo ke krachu
vychodonémeckého nejvétsiho parku ,,Spreepark® v Berlin€. Zde je ale nutné podotknout, ze
zafizeni nespliiovalo nékteré zakladni pozadavky — napiiklad dostatek parkovacich ploch.
Jednalo se totiz o renovovany park, ktery vznikl ve vychodni ¢asti Berlina jiz v roce 1969.
V soucasné dob¢ se jedna o brownfield. Z diivodu negativniho vyvoje odvétvi nebylo mnoho

planovanych projektd viibec realizovano.

Opétovny rist poctu navstévniki tematickych parkii mizeme pozorovat az v poslednich
letech (2007 a 2008), zda se ale jednd o celkovy obrat trendu, je vsoucasné dob¢ tézké
predjimat.

Nejvetsim vychodonémeckym parkem je v roce 2003 otevieny park Belantis v Sasku pobliz

Lipska s konstantni navstévnosti pres 500 000 osob za rok.

Podobny vyvoj — nejdiive rGst a nasledné upadek miizeme pozorovat i v piipade
vychodonémeckych akvapark.

Diivody tohoto pomérné negativniho vyvoje trhu tematickych parkll v této ¢asti Némecka
mizeme vysvétlit uréitou piesycenosti némeckého trhu tematickych parkd, ktery je schopen
pojmout i vychodonémeckou klientelu. Obyvatelé této casti Némecka maji také vyznamng nizsi
koupéschopnost nez jejich zapadni spoluobcané. Svoji roli zde zifejme sehraly i soucasné trendy.
Hlavni boom tematickych parki byl v zapadnim Némecku v 90. letech, tedy v dob¢, kdy
obyvatelé vychodu disponovali vyrazné niz§im mnoZzstvim financi. V soucasnosti je némecky
trh pfesyceny a tematické parky navic konkuruji jinym formam cestovniho ruchu (méstsky CR,
low-cost lety), traveni volného Casu v téchto zafizenich neni v zadpadnim Némecku jiz tolik
v mode. A tyto trendy, ackoli s ur€itym zpozdénim, prebiraji i obyvatelé Némecka vychodniho.
Prestoze je zde oblibenost tematickych parkii o néco vyS$i nez na zdpade (vice viz
charakteristika poptavky), nedosahuje takovych hodnot, aby pfiméla investory, ktefi se jiz na
zapad¢ poucili o tom, Ze obliba tematickych parki netrva vécné, k vystavbé novych zatizeni. Do
budoucna sice muZeme v souvislosti s rostouci koupéschopnosti vychodnich Némca oc¢ekavat
vznik novych zafizeni i v této Casti Némecka, ale s nejvétsi pravdépodobnosti se nebude jednat
o takovy boom, jaky bylo mozné pozorovat na zapadé Némecka v 90. letech. Vzhledem
k rychlému $ifeni trendd smérem ze zdpadu, budou muset tyto nové vzniklé parky odpovidat
nejnovej§im trendiim v tomto odvetvi, coZ potvrzuje 1 neuspéch nedostateéné vybaveného parku
Spreepark v Berlin€, jez musel byt uzavien. To ale zavisi na stavu ekonomické situace

v nasleduyjicich letech a vzhledem k soucasné ekonomické krizi je pravdépodobné, Ze vyvoj
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tohoto odvétvi se na néjaky ¢as pozastavi. Volnocasové aktivity predstavuji zbytnou investici
a stavaji se tak jednou z prvnich investic, kterou lidé nezatadi do svého rozpoctu. Jiz v minulych
letech se ukazalo, Ze v obdobi krize nejvyznamngji v Némecku poklesl pravé kratkodoby
cestovni ruch. Na druhou stranu se ale po skonceni krize jeho hodnota pomérné rychle navratila

na puvodni uroven (viz kapitola 5).

Nejvyznamnéjsi némecké tematické parky

Prostorové rozmisténi némeckych nejvyznamnéjsich TP zobrazuji obrazky 5 a 6. Jedna se
o vybranych 52 TP nadregionalniho vyznamu s vétSim dosahem a poctem navstévnikd nad
100 000 osob za rok, u nichz miZzeme ptedpokladat relevantni dopady na dané tzemi.
Zakladnim voditkem pro vybér téchto parkii bylo jejich Clenstvi ve spole¢nosti VDFU
(obr. 5 a6 zobrazuji vSechna cClenska zafizeni kromé nékolika menSich, pfevazn€ vnitinich
zatizeni). Parkd, jez jsou ¢lenem VDFU je tedy zobrazeno celkem 38, dale byl seznam doplnén
o dalsi vetsi zafizeni, jez jsou vyznaceny v némeckém Narodnim atlasu (Becker, Job 2000).
Nejedna se o vyCerpavajici seznam tematickych parkid nad 100 000 osob, podle Opaschowského
(2000) se zde nachazi néco pies 60 tematickych parkl s navstévnosti piesahujici 100 000 osob
za rok. Pres jeden milion navstévnikli maji v soucasné dobé parky: Europa—Park Rust,
Heidepark Soltau, Hansa—Park Sierkdorf, Phantasialand Briihl, Holiday Park HaBloch,
Autostadt Wolfsburg, Legoland Deutschland v Giinzburgu a Pullman City v Eging am See.

Nejnavstévovanéjsim parkem je Europapark Rust, s vice nez 4 miliony navs$tévnikl za rok

(vice viz ptiklad 6).

Z mapky je parné, ze tematické parky jsou silné koncentrovany v zemich byvalého

zapadniho Némecka.

V byvalych zapadonémeckych spolkovych zemich se nejvétsi mnozstvi parkli nachazi na
jihu a na zapadé¢. V Bavorsku a Baden-Wiirtembersku lezi celkem 21 parkd, coz je vice jak
tretina vSech parkdl vybranych pro ucely této prace (obr. 5 a 6). Mén¢ parkii se pak nachazi
predevsim pobliz byvalych hranic s vychodnim Némeckem a v méné obydlenych oblastech ve
sttednim Bavorsku a na severu Némecka. V zasad€¢ maji oblasti s velkym poctem tematickych

parka také vysokou hustotu zalidnénil (Kronibus 2007).

Priklad 6: Europa-Park
Europa-Park lezici v obci Rust u mésta Freiburg v pohoti Schwarzwald je nejnavstévovanéjsim

némeckym parkem. S navstévnosti dosahujici Ctyf miliond osob se tento park fadi ke tficeti
nejnavstévovanéjSim parklim svéta (tabulka 8) a v Némecku je jednoznaénym vitézem na trhu
(druhy nejvétsi némecky park Autostadt Wolfsburg ma polovi¢ni navstévnost). Park zalozila
vroce 1975 rodina Macku, ktera jiz predtim vlastnila tovarnu na vyrobu atrakci na tUzemi
byvalého zameckého parku. Na pocatku mél park slouzit jako vystavni prostor v této tovarne
vyrabénych produktl, v souc¢asné dobé¢ ale trzby parku vyznamnym zplisobem pievysily trzby
generované touto tovarnou (Goronzy 2006). Projekt slavil uspéch uz od pocatku, jiz prvni
sezonu navstivilo, tehdy jen 12 ha velky park 250 000 navstévnikti a v roce 1981 piekrocila
ro¢ni navstévnost poprvé 1 milion osob (Presseportal...2009). I ptes svilj vyznam a velikost, je

park az do dnes$ni doby vlastnén a provozovan vyse zminénou rodinou firmou.
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V souCasné dob¢é zaujima park plochu 85 ha a jeho tématem je prezentace rtznych
evropskych zemi od architektury pfes vegetaci po narodni pokrmy, v soucasné dobé jich
zobrazuje 13 (piiklad prezentace Recka viz piiloha 15). Od poloviny 90. let se park snazi zménit
z regionalniho parku v destinacni. V soucasné dobé¢ jsou tedy soucasti parku 4 ctythvézdickové
hotely, hostinec v némeckém stylu, indianska vesnice a kemp s celkovou kapacitou 5000 lazek
(Europapark in Stichtworten 2009) (fotografie ptiloha 16). V parku se nachézi také konferencni
centrum, kde se ro¢n¢ kona vice nez 1000 zasedani (Europapark in Stichtworten.2009).

Podle vysledkid Setfeni provedeného v roce 2008 byl primérny veék navstévnik 28,5 roku,
70 % znich tvorily rodiny. Primérna délka pobytu v parku dosahovala 8,5 hodiny a 28 %
navs§tévnikl stravilo v parku vice nez jeden den. 79 % znich nebylo v parku poprvé, 50 %
pochéazelo z Némecka, 19 % z Rakouska a 19 % z Francie. Primérna doba dojezdu do parku
byla 2, 1 hodiny. Pocet pfenocovani v zafizenich, jez jsou soucasti parku, bylo 500 000, pfi¢emz

obsazenost hotelti dosahovala 90 %. (Europapark in Stichtworten 2009).

Europa-Park také spolupracuje s mnoha dalSimi subjekty z riznych oblasti (Nivea, IKEA,
némecké drahy, média a dal$i). Pfed nékolika lety oteviel na svém uzemi ,,Science House®, tedy
v soucasné dobé velice popularni zafizeni, jez kombinuje zabavu a vzdélavani (,,edutainment),
ma specialni nabidku pro seniory prezentovanou hned na tvodni webové strance parku,
v zimnim obdobi pofdda rizné druhy akci typu volba miss, vystavy uméni, kazdy rok nabizi
n¢kolik novych atrakci (Europapark 2009). Z vyse uvedeného je patrné, ze management parku

sleduje soucasné trendy a nadale posiluje pozici tohoto parku na némeckém i evropském trhu.

Obec Rust, ktera ma v soucasné dobé 3500 obyvatel, se zménila za dobu existence parku
z rybaiské vesnice na vyznamnou destinaci cestovniho ruchu. Na izemi obce se v soucasnosti
nachazi 27 000 lazek (v€etn€¢ 5000 uvnitt parku a 5000 mist v kempech) a pocet pfenocovani
dosahl vroce 2008 hodnoty 3 milionit pii primémé délce pobytu 2,4 dne (Statistisches
Landesamt Baden-Wiirttemberg 2009).

Europa-park zameéstnava 300 stalych a 2500 sezonnich zaméstnancii. Kazdorocni investice
a multiplikacni efekt vzniklého turistického ruchu zajistuji 8000 pracovnich mist v regionu
(Pressseportal...2009).

Tento park se stal velice vyznamnym implikatorem ekonomického rozvoje v oblasti a obec
Rust je na ném nyni jiz pfimo zavisla a vzhledem k pomé&ru poctu obyvatel ku poctu turistt ji
muizeme nazvat destinaci masového cestovniho ruchu. Vzhledem k pokracujici expanzi parku
apomérné¢ vysokému podilu pfenocujicich navstévnikt, ktery v poslednich letech z diivodu
aplikované strategie rozvoje stale roste, je mozné i do budoucna pocitat s rozvojem turistického
ruchu v oblasti. Vyhodou této lokality je to, ze ma moznost nabidnout vzhledem k ptirodni
atraktivite¢ oblasti i dalsi atraktivity krome parku, prodlouzit tak pobyt v destinaci a zvysit
prinosy navstévnikd. Na druhou stranu je otazkou, zda neni jiz obec Rust turisty pfesycena,

protoZe pocet v turistd v sezoné vyrazné prevysuje pocet stalych obyvatel.
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Obrazek 5: Nejvyznamnéjsi némecké tematické parky podle po¢tu navstévniki za rok
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Obriazek 6: Nejvyznamnéjsi némecké tematické parky podle rozlohy
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Zdroj: Freizeitparks.de 2009, parcscout.de 2009, Backer 2000, Kronibus 2007

Nové projekty

V soucasné dobé se v Némecku nenachazi zadna zprava o tom, Zze by mél vzniknout n&jaky
novy tematicky park ¢i jiny zabavni komplex velkého rozsahu. Nize jsou uvedeny ptiklady

dvou menSich projekta.

Prikladem planovaného zafizeni je Science center Stuttgart, které by se melo rozkladat na plose
0,8 ha a jehoz vystavba by méla stat 50 miliond Euro (Marktnachrichten 2009). Tématem tohoto

Edutainment centra by méla byt doprava.

Na podzim roku 2009 by mélo byt otevieno také Science centrum zamétené na piirodni védu
atechniku v jihonémeckém mést¢ Heilbronn. Investice do tohoto zafizeni, které bude

vlastnictvim mésta, by méla dosahnout 12 miliont Euro (Experimenta Heilbronn 2009).

Charakteristiky poptavky
Tento oddil je vénovan charakteristice némecké poptavky po tematickych parcich a jeho cilem
je vytvoreni profilu typického navstévnika tohoto druhu zabavnich komplext. K hodnoceni byla

pouzita data ze Setfeni institutu BAT v riznych letech. Problémem téchto dat je vSak skutecnost,
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ze byly dotazovany jen osoby od 14 let véku. Jiz vySe vSak bylo uvedeno, ze velice vyznamnou
skupinou navs$tévnikl tematickych parkd jsou rodiny s détmi. Proto je tfeba pfi interpretaci
nekterych nize uvedenych dat mit na védomi skute¢nost, ze v ptipadé€, Ze by se jednalo o Setfeni

1 mezi détmi, vypadala by data pon¢kud odlisné.

ZkuSenosti s nav§tévou parku a motivace k navstéveé

Z Setfeni provedeného roku 2004 vyplyva, ze v ptredchozim roce navstivila tfetina vSech
respondentd ve véku od 14 let tematicky park (Opaschowski, Pries, Reinhardt 2006). Z Setfeni
zroku 1998 plyne, Ze jiz n€kdy v Zivoté navstivila toto zafizeni polovina Némct od 14 let
(Konrath 1999a). Zde je nutné upozornit na fakt, ze skute¢ny podil je vétsi proto, Ze v obou
vySe uvedenych Setfenich nebyly zahrnuty déti do 14 let, které tvoifi vyznamny segment
navstévnikl (27 % dle Konrath 1999a).

Tabulka 13 udava, ze kazdy tfeti Némec star$i 14 let navstivi minimalné jednou roc¢né
tematicky park, pficemz hojn€jSimi navstévniky jsou vychodni Némci. To je zajimavé
pfedev§im ztoho dlivodu, ze na uzemi byvalého vychodniho Némecka je téchto zatizeni
vyrazné méné. Na druhou stranu ale také vyssi podil vychodnich Némcd (téméf polovina)
nenavstévuje TP viibec nikdy. Sedesat procent némeckych rodin s détmi v Némecku pravidelné

navstévuje tematické parky (tabulka 14).

Tabulka 13: Intenzita a frekvence navstévnosti tematickych parki (% dotazanych)

Frekvence navstévnosti Celkem | Zapadni Némecko | Vychodni Némecko
Nikdy 39 38 45
Méné neZ jednou za rok 33 32 36
Jednou roéné 16 17 36
Vickrat ro€né 9 9 8
Mésicné ¢i Castéji 3 4 2
jednou roéné a Castéji 28 30 45

Pozn.:Setieni provedeno roku 2004 v Némecku, 3000 dotazanych od 14 let véku
Zdroj: Freizeitmonitor 2004

Tabulka 14: Podil rodin nav$tévujicich tematické parky (%)
Navstévujete ze svymi détmi pfilezitostné TP?

Ano 60
Ne 38
Neuvedeno 2

Pozn.: Dotazovani: osoby 14 + s min. 1 dité¢tem do 14 let
Zdroj: Altenhéher 2003a

Zajimavy je také udaj o tom, co je hlavni motivaci k navstévé TP. V tabulce 15 jsou
zobrazeny vysledky z prizkumu provedeného mezi navstévniky némeckych velkych
tematickych parkil. Zde se jednoznaéné ukézalo, ze hlavni motivaci je touha stravit spole¢ny Cas
s rodinou a ptateli. Na druhém a tfetim misté se pak umistila touha po zméné a odklonu od
vSedniho dne a touha po dobrodruzstvi a zazitcich, coz presné odpovida filozofii téchto zafizeni,
ktera se pomoci inscenizace snazi vytvorit svét odlisny od toho vSedniho a nabidnout tak
navstévniklim neobvyklé zazitky.

Podobny vysledek ma i Setieni, ve kterém respondenti odpovidali na dotaz: ,,Co pro vas
predstavuji tematické parky*, kde se také na prvnim misté pozitivnich asociaci umistila ,,zdbava

s rodinou a prateli“ (tabulka 16). Negativni asociace s tematickymi parky jsou pak nejCastéji
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spojeny s pojmem ,,Dobry obchod®, ktery zfejme vychazi z vysokych cen vstupného. Lidé ale

jmenovali i vytky typu banalni zabava, zabava bez fantazie, kyCovitost a sterilnost, jez se fadi

mezi tradi¢ni aspekty vyc¢itané tematickym parkiim v intelektualnich kruzich.

Tabulka 15: Motivace k nav§tévé tematického parku

Stravit ¢as s prateli a rodinou

119

Zmeéna, odklon od vSedniho dne

103

DobrodruZstvi, zazitky

95

Aktivita pohyb

54

Objevovani uceni

29

Klid, odpo€inek

20

Zdravi, dobry pocit - citit se zdravé

15

Pon.: n=181, Setfeni mezi navstévniky parkl: Holiday Park, Eropapark, Erlebnispark Tripsdrill,

Legoland, 2006
Zdroj: Kronibus 2007

Tabulka 16: Pozitivni a negativni asociace spojené s tematickymi parky v Némecku

Co pro vas predstavuji tematické parky %

Pozitiva

Negativa

Zabavu s rodinou a prateli

47 | Dobry obchod

21

Atrakce a pozoruhodnosti

34 | Banalni zabava

13

Podnécujici atmosféra

29 | Zabava bez fantazie

13

Odklon od vSedniho dne

25 | KycCovitost

12

Perfektni iluze

19 | Sterilnost

9

Pozn.:Setieni provedeno roku 1998 v Némecku, 3000 dotizanych od 14 let véku

Zdroj: Opaschowski 2001a

Struktura nav§tévnika

op we

mladych lidi a rodin s détmi. Polovina mladistvych a polovina rodin s détmi je navstévuje

jednou ro¢né a Castéji. 64 % osob mezi lety 65 az 79 tato zafizeni nenavstévuje nikdy,

z nejstarsich ro¢nikl je nenavstévuje dokonce 80 % osob. Oblibenost téchto zafizeni rodinami

vede také k vysokému podilu vétSich domécnosti na navstévnicich (tabulka 19).

Tabulka 17: Intenzita a frekvence navstév tematickych parki dle véku (% dotazanych)

Veék

Frekvence navstév Celkem 14-24 25-49 50-64 65-79 80+

Nikdy 39 25 26 46 64 80
Méné neZ jednou za rok 33 35 37 36 24 12
Jednou ro¢né 16 24 22 9 7 5
Vickrat roéné 9 12 11 7 4 1
Mésicné Ci Castéji 3 4 5 2 2 1
Jednou ro€né a Castéji 28 40 38 17 13 8

Pozn.:Setieni provedeno roku 2004 v Némecku, 3000 dotazanych od 14 let véku

Zdroj: Freizeitmonitor 2004

Tabulka 18: Intenzita a frekvence navstév tematickych parki dle Zivotni faze (% dotazanych)

Zivotni faze

Celkem | Mladistvi | Mladi | Svobodni | Pary | Rodina | Rodina s Mladi | Duchodci
Frekvence navstév dospéli s détmi | mladistvymi | seniofi
Nikdy 39 20 28 43 35 15 30 46 66
Méné neZ jednou za rok 33 29 38 35 38 35 39 36 22
Jednou roéné 16 29 21 16 16 28 17 9 7
Vickrat roéné 9 16 9 3 7 17 8 7 4
Mésicné Ci Castgji 3 6 3 3 4 5 5 2 2
Jednou roéné a castéji 28 51 34 22 27 50 30 17 12

Pozn.:Setfeni provedeno roku 2004 v Némecku, 3000 dotazanych od 14 let v&ku, specifikace vék

Zdroj: Freizeitmonitor 2004

. skupin viz graf 7
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Tabulka 19: Intenzita a frekvence navstév tematickych parki dle velikosti
domicnosti ( % dotiazanych)

Velikost domacnosti

Frekvence navstév Celkem 1 osoba 2 osoby 3 osoby 4 avice

Nikdy 39 58 47 26 26
Méné nez jednou za rok 33 25 34 36 34
Jednou ro¢né 16 10 11 21 22
Vickrat roéné 9 4 6 12 13
Mésicné Ci Cast§ji 3 3 2 4 5
Jednou roéné a Castéji 28 17 19 37 40

Pozn.:Setieni provedeno roku 2004 v Némecku, 3000 dotazanych od 14 let véku
Zdroj: Freizeitmonitor 2004

Tabulky 20 a 21 potvrzuji také jiz vySe zminénou skutecnost, ze tematické parky jsou Castéji
navstévovany lépe finan¢né situovanymi obCany. 56 % nejméné vydélavajicich obyvatel tato
zatizeni nenavstévuje nikdy, naopak z téch nejlépe vydélavajicich je to jen 31 %. S tim souvisi
také zaméstnani navstévnikt (tabulka 21), kdy jsou nejcastéjSimi navstévniky nemanualné
pracujici, tedy lépe vydé€lavajici lidé, nezaméstnani tato zatfizeni naopak navs$tévuji nejméné
Casto. Zajimavy je pomérné nizky podil osob samostatné Cinnych, které zpravidla vydé¢lavaji
nadprimérné. To je zfejme dano niz$im mnozstvim volného casu téchto obyvatel (viz kapitola
5). Spfijmy a zaméstnanim souvisi také vzdélani (tabulka 22), proto jsou nejCastéjSimi
navstévniky TP vzdélani lidé. Piestoze ale v pruméru nejvice vydélavaji vysokoskolaci, nejedna
se o skupinu obyvatel, ktera tato zafizeni navstévuje nejCastéji, tou jsou stiedoskolaci. To mize
byt dano tim, ze TP byvaji Casto kritizovana z fad intelektuald jako mista pasivni zabavy.

Tabulka 20: Intenzita a frekvence navstév tematickych parki dle piijmu domacnosti (%
dotazanych)

Cisté ptiimy domacnosti (Euro)
Frekvence navstév Celkem |do 1249 | 1250-1749 | 1750-2449 | vice nez 2500
Nikdy 39 56 47 34 31
Méné neZ jednou za rok 33 25 31 35 37
Jednou ro¢né 16 9 13 18 19
Vickrat ro¢né 9 6 6 10 10
Mési¢né Ci Castéji 3 3 3 4 3
Jednou ro€né a Castéji 28 18 22 31 32

Pozn.:Setieni provedeno roku 2004 v Némecku, 3000 dotazanych od 14 let véku
Zdroj: Freizeitmonitor 2004

Tabulka 21: Intenzita a frekvence navstév tematickych parki dle zaméstnani (% dotazanych)

Zameéstnani

Celkem | Samostatné | Urednik, Délnik | Student | nepracuijici dichodce
Frekvence navstév &inny neman. pracujici (nepracuje, nezam.)
Nikdy 39 33 24 37 20 38 62
Méné neZ jednou za rok 33 39 36 39 39 34 24
Jednou roéné 16 13 24 14 24 16 7
Vickrat roéné 9 9 12 6 12 9 5
Mésicné &i Castéji 3 6 4 4 5 2 2
Jednou ro¢né a Castéji 28 28 40 24 41 27 14

Pozn.:Setieni provedeno roku 2004 v Némecku, 3000 dotazanych od 14 let véku
Zdroj: Freizeitmonitor 2004
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Tabulka 22: Intenzita a frekvence navstév tematickych parki dle vzdélani (% dotazanych)

Vzdélani

Frekvence navstév Celkem zZS SS VS

Nikdy 39 48 30 32
Méné neZ jednou za rok 33 29 37 36
Jednou ro¢né 16 12 19 19
Vickrat ro€né 9 7 11 10
Mésicné Ci Castéji 3 3 4 4
Jednou roéné a Castéji 28 22 33 32

Pozn.:Setieni provedeno roku 2004 v Némecku, 3000 dotazanych od 14 let véku
Zdroj: Freizeitmonitor 2004

O rozlozeni navstévnikd podle velikosti mista bydlisté vypovida tabulka 23. Nejcastéj$imi
navstévniky TP jsou obyvatelé stfedné velkych mést. Nejméné Castymi obyvatelé nejmensich
obci, coz mize byt dano nedostatecnou nabidkou zafizeni v dosahu a niz§im podilem mladych
lidi v té€chto sidlech. O néco nizsi navstévnost v nejveétsich méstech ve srovnani s témi stiednimi
je zfejmé dana riiznorod€jsi nabidkou jinych druhti aktivit. Mensi zdjem obyvatel nejvétSich

mést potvrzuje i 0 néco starsi Setieni z roku 1998, ze kterého je patrny nizsi zajem osob zijicich
v mestech nad 500 000 o tento druh zdbavy (Dwif 1998 cit. v Konrath 1999a).

Tabulka 23: Intenzita a frekvence navstév tematickych parki dle velikosti bydlisté (% dotazanych)

Velikost bydlisté (pocet obyvatel)

Frekvence navstév Celkem do 4999 5000-19999 20000-99999 100000+

Nikdy 39 44 40 36 38
Méné neZ jednou za rok 33 33 33 34 32
Jednou ro¢né 16 14 15 18 15
Vickrat roéné 9 6 9 9 9
Mési¢né Ci Cast§ji 3 3 3 3 5
Jednou roéné a Castéji 28 23 27 30 29

Pozn.:Setieni provedeno roku 2004 v Némecku, 3000 dotizanych od 14 let véku
Zdroj: Freizeitmonitor 2004

Prijezd a pobyt

kterou je navstévnik ochoten urazit se odviji od velikosti a atraktivity parku a od jeho dopravni
dostupnosti. U velkych parkd se jedna o 90 az 120 minut, u nejnavstévovangjSich az o 150
minut (Kronibus 2007). Primérna dojezdovéa vzdalenost, kterou urazi navstévnik némeckého
parku je podle Setfeni z roku 2003 77 minut, pfiCemz Ctvrtina navstévniki travila na cesté méne
nez 30 minut, dalsi ¢tvrtina mén€ nez hodinu a posledni ¢tvrtina do 2 hodin (Opaschowski,
Pries, Reinhardt 2006).

V tabulce 24 jsou zobrazeny vysledky z prizkumu provedeném mezi navstévniky

vvvv

v ramci jednodenniho vyletu a jen velmi maly podil z nich ziistane déle nez 3 dny.

Tabulka 24: Délka pobytu v misté vyskytu tematického parku

Jednodenni vylet 163
2 dny 10
3-4 dny 3
Vice nez 4 dny 3
Neuvedeno 2

Pon.: n=181, Setfeni mezi navstévniky parkl: Holiday Park, Eropapark, Erlebnispark Tripsdrill,
Legoland, 2006
Zdroj: Kronibus 2007
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Typicky navstévnik tematického parku
Poté co byly charakterizovani navstévnici némeckych tematickych parkd, mize byt sestaven
profil typického névstévnika tematického parku.

Minimaln¢ tietina Némcl v minulych letech navstivila tematicky park, zkuSenost s jeho
navstévou jich ma polovina. Cast&j§imi navitévniky jsou obyvatelé zemi, které byly souéasti
byvalého vychodniho Némecka. Vzhledem k tomu, ze z vySe uvedeného vyzkumu vyplynulo,
Ze navstéva tematického parku je skupinovou aktivitou, je vhodnéjsi charakterizovat typického

navstévnika jako skupinu.

Jako skupina vypadaji tedy priimérni navstévnici nasledovné: Jednd se o rodinu s détmi nebo
ditétem, nejcastéji ve veéku do 14 let, ktera Zije v domacnosti se tfemi ¢i vice ¢leny a disponuje
nadprimérnymi pfijmy. Rodice navstévovali minimalné stfedni Skolu a zpravidla se nezivi

manualni praci. Rodina zije v obci od 5 000 do 100 000 obyvatel.

6.3.4 Shrnuti

Nasledujici piehled v bodech shrnuje vysledky ptedchozich kapitol a rozd€luje je na ty, které
mohou mit pozitivni, neutralni ¢i negativni dopad na némecky trh tematickych parkt a potazmo
tak na trh zdbavnich komplexi jako celku, které vykazuji srovnatelné charakteristiky

i podobnou strukturu navstévnika.

Tabulka 25: Shrnuti vyvoje volného ¢asu a zdbavnich komplexii v Némecku

Pozitivni vyvoj

Neutralni vyvoj

Negativni vyvoj

Kapitola 2 — Volny ¢as

Ruist volného ¢asu

Z dlouhodobého pohledu disponuji lidé
stale vét§im mnozstvim volného ¢asu, coz
vede k expanzi cestovniho ruchu

a volnocasovych odvétvi.

Casté zmény trendu, zkracovani
produkénich cykli

Soucasna spolecnost velice ¢asto
méni své preference, coz ma
negativni dopad pfedevs$im na
zatizeni z kratkym zivotnim
cyklem, jakymi zdbavni komplexy
jsou. Na druhou stranu ale mohou
nékteré typy téchto zafizeni ¢asto
a relativné jednoduse obménovat
svoji nabidku.

Demograficky prechod

Tento proces vede ke zmensovani
tradi¢ni cilové skupiny zadbavnich
komplexd, kterou jsou rodiny

s détmi a mladi lidé.

Touha po zazitcich a odklonu od
v§edniho dne

Lidé stale vice touzi po nevSednich
zazitcich a tniku z kazdodenniho stresu.

Diferenciace spole¢nosti
Pozadavky jednotlivych osob se
individualizuji, zdkaznici jsou
zkuSeni a védi co chtéji.

Odklon od konsumu
(Spole¢nost smyslu)

V poslednich letech mtizeme
pozorovat urcitou touhu po
smysluplné strdvenému volném
Case, pticemz traveni volného
Casu v zabavnich komplexech je
povazovano spise za konzum.

Riist obliby kratkodobého cestovniho
ruchu

Némecké zabavni komplexy jsou
prevazné cilem ucastnikti kratkodobého
cestovniho ruchu.

Ruist obliby alternativnich
forem cestovniho ruchu

S vyse uvedenym odklonem od
konzumu také souvisi riist
popularity nékterych
alternativnich forem cestovniho
ruchu (wellness, ptiroda).

Riist vydaji na volny ¢as
z dlouhodobého pohledu

Konkurence jinych forem CR

I vzdéalené destinace se stavaji cili
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Z dlouhodobého pohledu (od 60. let)
rostou vyznamné vydaje na volny ¢as

kratkodobého cestovniho ruchu
a konkuruji tak ZK. Konkurenci
predstavuje také meéstsky CR.

Tendence vydavat penize vice na
zazitky a Setfit na denni spoti‘ebé

Podle poslednich prizkumi se objevuje
trend ve smyslu jednou luxus, podruhé
askeze — Setfit ve vSedni den a penize pak
vyuzit ve volném Case.

Stagnujici podil vydaji na volny
¢as na celkovych vydajich
v poslednich 10 letech

Podil vydajti na volny ¢as na
celkovych vydajich od 90. let
stagnuje.

Riist mobility

Riist cen pohonnych hmot

Touha po rozmanitosti a co nejpestieji
straveném volném case

Lidé chtéji mit mnoho moznosti vybéru,
nejlépe vse na jednom miste, aby uSetfili
¢as. To nahrava oblibé multifunkénich
zafizeni.

Narust aktivit provadénych
doma

Z dlouhodobého pohledu roste
obliba aktivit provadénych doma.

Kapitola 7 — Trhy zdbavnich komplexii

Strategické aliance

Rostouci spoluprace s provozovateli
z jinych oblasti.

Spoluprace se strategickymi partnery

v podobé¢ sponzoringu napf. novych
atrakei ve smyslu propagace daného
partnera (podobné jako v ,,brand lands®)
umoziuje vétsi inovace.

Profesionalizace a
internacionalizace

Narast poctu velkych spolecnosti
provozujicich zabavni komplexy,
které jsou vice schopny odolavat
konkurenci, ale na druhou stranu
vytlacuji mensi provozovatele.

Tlak na inovace a investice

Nasycenost trhu vede k nutnosti
stalych investic a inovaci, jejichz
rentabilita je podminéna rostouci
navstévnosti

Riistova dynamika velkych zarizeni

a mozZnost vyuZiti trZznich nik pro mensi
zatizeni

Kvalitativni a kvantitativni rast velkych
zafizeni umoziuje zvyseni jejich
atraktivity a zvétSeni spadové oblasti.

Specializace a kvalitativni rist malych
zafizeni umoziuje vyuziti trznich nik.

Vystavba Resorti

Vystavba vlastnich ubytovacich
kapacit zvysuje piijmy parkd

a zvetSuje okruh zajemcti o jejich
sluzby.

Koncentrace

Spatné lokalizace,
neprofesiondlnost a celkova
neatraktivita vede k poklesu
navstévnosti malych zatizeni,
ktera jsou pak vytlacovana
konkurenty z fad velkych
provozovatelt.

Tematizace
Tato zafizeni (pfedevsim tematické parky)

maji moznost se vyrazné odlisit od
konkurentli pomoci tematizace.

Problemati¢nost vystavby
nového zabavniho komplexu

Obrovska finan¢ni narocnost
vystavby novych zatizeni

a nejistota uspéchu na trhu vede
k poklesu vzniku novych zafizeni
v poslednich letech.

Potencial nav§tévniki

V Némecku se nachazi velké mnozstvi
osob, které jesté nenavstivili tematicky
park — jsou tedy potencidlnimi zdkazniky
téchto zafizeni.

Stagnace navstévnosti

V poslednich letech stagnuje
navstévnost predevsim malych
zafizeni.

Spokojenost zakazniku

Zakaznici zabavnich komplext jsou
zpravidla velmi spokojeni, mizeme tedy
predpokladat vysokou miru dalSich
navsteév.
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Vznik zafizeni zamérenych na
,LInfotainment* a ,,Edutainment*.

Tato zatizeni odpovidaji dnesnim
proménam spolecnosti ve smyslu
»Spolecnosti smyslu‘.

Rozsiiovani nabidky

a multifunkcionalita

Rozsitfovani nabidky o sezénné nezavislé
atraktivity a zvySovani multifunkénosti
zatizeni odpovida dnesni touze lidi po
rozmanitosti a pestrosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, Kronibus 2007

Podle soucasné situace na némeckém trhu zdbavnich komplexii nemtizeme ocekavat ani
vyznamnou vystavbu novych zafizeni, ani masové uzavirani zafizeni starSich, nybrz spise

umirnény rozvoj.

Trh zabavnich komplext je podobné jako celé odvétvi cestovniho ruchu zavislé na vyvoji
poptavky. Navstévnici zdbavnich komplext jsou sice zpravidla spokojeni, ale n€jaky vyznamny
narust jejich poctu nelze, vzhledem ke spiSe stagnujici navstévnosti, do budoucna ocekavat.
Poptavka po zabavnich komplexech, predev§im pak po tematickych parcich, je navic vyrazné
tvofena rodinami sdétmi a mladymi lidmi, kterych v némecké spolecnosti z divodu
demografickych zmén ubyva. Za pozitivni mliizeme povazovat trvaly ndrst volného Casu
obyvatel a jejich touhu po nevSednich zazitcich a niku z kazdodenniho stresu. Na druhou
stranu se ale spolecnost diferencuje a ne kazdy povazuje ndvstévu zabavniho komplexu za
nevSedni zazitek. Tato zafizeni jsou navic Casto spojovana s konzumem, od kterého ¢ast
soucasné postmoderni spolecnosti spise ustupuje. V soucasné dobé€ se navic velice Casto meéni
trendy a zkracuji se tak produkéni cykly, to, co bylo pfed par lety nové a moderni, je dnes
zastaralé. Tematické parky prozivaly vyrazny boom v zdpadnim Némecku od 80. let, kdy byly
né¢im novym a neobvyklym. V soucasné dobé spiSe vychazeji z moédy, coz potvrzuje
i skuteCnost, Ze je dnes Castéji navstévuji obyvatelé byvalého vychodniho Némecka, ktefi tuto
moznost ziskali aZ po roce 1990. Uspéchu zabavnich komplexi, které jsou cilem kratkodobych
cest ptihrava jejich rostouci podil na cestovnim ruchu. Na druhou stranu ale lepsi dostupnost
letecké dopravy vytvari nové konkurenéni produkty, napiiklad v podobé méstského cestovniho
ruchu. Rist mobility a motorizace jako takové je také spiSe povazovan za pozitivni aspekt pro
zabavni komplexy, ke kterym se Casto neda dostat jinak nez osobnim automobilem. Na druhou
stranu mize byt jejich periferni poloha také negativem v souvislosti s ristem cen pohonnych
hmot. Pozitivni je také jejich multifunkcionalita, ktera dnesnim lidem nabizi mnoho riznych
forem zibavy na jednom mist¢ a poskytuje tak moznost vybeéru. V tomto sméru jsou

nejpokrocilej$i moderni nakupni centra.

Ne zrovna pfiznivy vyvoj na stran¢ poptavky vede k rostouci konkurenci na stran¢ nabidky.
Zatizeni, kterd se chtéji prosadit musi vykazovat vysokou kvalitu. To nahrava velkym, Casto
nadnarodnim spole¢nostem, které jsou schopné investovat do inovaci a rozvoje velké ¢astky
anaopak vytlacuje nekonkurenceschopné mens$i komplexy. Snaha o neustaly rdst poctu
navstévnikl velkych zatizeni vede, a v budoucnu nadale vést bude, k rozsifovani jejich nabidky.

Soucasné tematické parky se tak budou stile vice ménit v multifunkéni zafizeni resortniho
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charakteru nabizejici sluzby pro vSechny skupiny obyvatel od malych déti pies podnikatele az
po seniory (Kronibus 2007). Tento rozvoj s sebou piinasi i rizika, predevsim v podobé zaboru
ploch, nehledé¢ k obrovskym dopadim, jaké by mohlo mit uzavieni takového komplexu
(Kronibus 2007). Nelze vsak ptedpokladat, Ze by tento proces koncentrace dosel tak daleko, ze
by upln¢ vytlacil malé zatfizeni. Ta mohou vyuzit trznich nik, specializovat se na ur¢ity segment
zakaznikll a vyhodu maji také v lepsi cenové dostupnosti (Kronibus 2007). Na tizemi Némecka

maji navic malé tematické parky vyznamnou tradici.

Vzhledem k tomu, Ze nelze ptredpokléddat jednoznacné pozitivni vyvoj vSech zafizeni, je
dilezité, aby se samospravy oblasti, kde ma podobné zafizeni vzniknout, seznamily se vSemi
riziky jejich vystavby a podporovala jen vznik takovych zafizeni, kterd maji na soucasném trhu

Sanci.
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7 Regionalni dopady zabavnich komplexi

Zabavni komplexy mohou mit regionalni dopady rtizného druhu a rtizného rozsahu v zavislosti
na jejich velikosti a lokalizaci. Mnohem mensi dopady ma zafizeni lokalniho ¢i regiondlniho
charakteru, naopak komplex nadregionalniho vyznamu ma schopnost vyznamnym zplsobem
ovlivnit ekonomickou strukturu celych regiond. Naptiklad v roce 1955 byla oblast v okoli 348
ha kolem mista, kde byl postaven prvni Disneyland, ze 75 % zemédé€lsky vyuzivana. V roce
1990 se jednalo jiz jen o 12 %, protoze hotely zabraly 26 % tohoto izemi, 16 % park samotny
a 17 % tvotily parkovaci plochy (Walsh 1992 cit. v Clavé 2007).

Cilem této kapitoly je specifikovat negativni a pozitivni regionadlni dopady téchto zafizeni
arozdélit je do nékolika skupin. Jako teoreticky zaklad poslouzily koncepty a teorie popsané
v kapitole 4, ve které jsou také uvedeny dopady cestovniho ruchu jako celku.

7.1 Ekologické dopady

Dopady na zivotni prostiedi mizeme zaznamenat jak v pribéhu vystavby, tak pii provozu
zabavnich komplexd v podobé piimych zasahii do pfirody. Podobné jako u vétSiny aktivit

spojovanych s vystavbou, zvySenou dopravou a zménou krajiny se jedna o dopady negativni.

Nejcasteji dochazi pfi vystavbeé ZK k zatizeni pid a zméné jejiho reliéfu, v prib&éhu provozu
je pak ptuida zatézovana dopravnimi prostiedky (iniky paliv, emise). To muze vést ke Skodam na
vegetaci, fauné a zdrojich vody.

Vzhledem k velikosti téchto zafizeni je pomérné vysoka také spotieba vody a energie,
k ¢emuz ptispiva i fakt, Ze naptiklad vétSina atrakci tematickych parkil je pohanéna elektrickym
proudem a Casto se zde nachazi i umélé vodni plochy.

Velky pocet navstévnikt je také spojen s masivni produkei tuhého i kapalného odpadu, pro
jehoz likvidaci je ¢asto nutné zvysit kapacitu skladek a ¢istiren odpodnich vod, coZz mize vést
k nasledné finan¢ni zatézi mistni obce.

Negativnim aspektem je také prevazujici zpusob dopravy navstévnikd osobnim
automobilem, ktery vede ke zhorSovani imisni a hlukové situace v okoli. Teoreticky pozitivni
dopad by mohla mit navstéva zabavniho komplexu jen v ptipadé, Ze by nahradila zahrani¢ni
leteckou dovolenou, coz ale neni pravdépodobné.

Na druhou stranu je ale z dvodd narokti na plochu pomérné velké mnozstvi zabavnich
komplexti postaveno na tzemi byvalych brownfileds. Umisténi téchto zafizeni do takovych
oblasti sice nenuluje jejich ekologické dopady, ale mize je eliminovat a v pfipadé, Ze se jedna
o n¢jakym zplisobem kontaminovana uzemi, kterd je nutné kvtli vystavbé sanovat, mohou byt
ekologické dopady dokonce pozitivni.

Ptikladem muze byt Portfi, kde bylo vyuzito predevsim byvalych téZebnich oblasti ¢i

Twv
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Parcs zase definuje lokalizaéni kritéria svych parkli nasledujicim zplsobem: lokalizace
ve strukturalné slabsich oblastech, pozemky pokud mozno ve vlastnictvi obce a dobra dopravni

dostupnost bez nutnosti vystavby novych komunikaci mimo areal (Miiller 1998).

V prizkumu provedeném mezi 57 némeckymi lokalitami s vyskytem tematického parku
pripustilo 38 % predstaviteli obce néjaké negativni dopady na Zivotni prostfedi (Kronibus
2007).

Na zabavni komplexy mizeme ale v nékterych pifipadech nahlizet i ztrochu odlisného
pohledu. Jedna se o velké kontrolované plochy, kde jsou velice dimyslnym zpiisobem
organizovany proudy navstévnikl. Tyto metody navstévnického managementu by bylo velice
vhodné aplikovat v oblastech nadmérné navstévovanych turisty, naptiklad v narodnich parcich.
Dalsim aspektem je skutecnost, Ze naptiklad vhodné lokalizované tematické parky mohou samy
0 sob¢ pojmout ¢ast téchto navstévnikl nebo jim zdbavnou formou piiblizit environmentalni ¢i
kulturni hodnotu navstévované lokality a pifimét je tak k ekologicky Setrnému chovani,

respektujicimu mistni komunitu a stat se tedy urcitou vstupni branou oblasti ¢i zemg.

7.2 Ekonomické dopady

Ekonomické dopady zabavnich komplexi mizeme rozdélit na tii typy: dopady vzniklé
v prubéhu faze vystavby, dopady generované v dob¢ fungovani komplexu a dopady ve forme
zmeény image regionu. Prvni typ dopadil jsou Casové omezené efekty spojené s konstrukei
komplexu, které maji vliv pfedev$im na mistni podnikatelské subjekty v oblasti stavebnictvi a
na mistni samospravu v podob¢ danovych piijmd. Druhy typ dopadt prameni z vydaju
navstévnikll uvnitf i vné zafizeni a z provozu komplexu jako takového. Posledni typ, jez je
kvalitativniho a tézko kvantifikovatelného charakteru, jsou dopady vyplyvajici ze skutecnosti,
ze komplex mutze byt katalyzatorem pro zménu ekonomickych aktivit v regionu, stat se uréitym
polem rozvoje podobné jako v Perouxové teorii (kapitola 4). U vSech tfech typi se jedna

o dopady piimé, nepfimé a indukované.

Data ¢i studie umoziujici pfesné vycisleni ekonomickych dopadii zabavnich komplext jsou
vSak spisSe vyjimkou. Zvefejnéna byla napiiklad studie dopadi Span€lského tematického parku
PortAventura, ze které vyplyva, Ze turistické vydaje ve Ctyfech okolnich obcich byly v roce
1995 pies 25 milioni pesetas a ackoli jen polovina vSech navstévnikd parku zlstala v oblasti
ptes noc, doslo k narlstu pfenocovani v oblasti o 1,6 milionu osob (COCIN 1996 cit. v Clave
2007).

Zaméstnanost

Nejrozsifengj$im argumentem pii prosazovani vzniku nového zabavniho komplexu je tvorba
novych pracovnich mist a zné plynouci zlepSeni ekonomické situace a atraktivity regionu.
Zabavni komplexy byvaji ¢asto vzhledem k velkym pozadavkiim na plochu lokalizovany do
strukturdlné slabsich regiontl, jez Casto vykazuji vys$i miru nezaméstnanosti. Naptiklad velké
tematické parky typu Disneyland zaméstnavaji v sezén€ i vice nez 15 000 osob, némecky

nejvetsi park Europa-park zaméstnava v sezoné 2 800 osob (Presseportal...2009).
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Negativnim aspektem souvisejicim s pracovnimi misty ale je jejich kvalita. Podle prizkumu
provedeného ve 131 tematickych parcich a prazdninovych resortech v némecky mluvicich
zemich (Baumgarten, Reeh 2001) bylo cca 2 % zaméstnancl soucasti vrcholového
managementu, 6 % stfedniho managementu, 35 % bylo tvofeno ostatnimi trvalymi zaméstnanci
a zbylych 60 % tvorili sezonni zaméstnanci. Napiiklad Europa—Park Rust poskytuje jen 300
stalych mist, coz predstavuje jen deset procent vyuzivané pracovni sily (Presseportal...2009).

Se zabavnimi komplexy ale nesouvisi jen mista vznikla pifimo v uvnitf zafizeni.
Multiplikacni efekt zafizeni miize napomoci vzniku pracovnich mist i v jinych navazujicich
sektorech. Naptiklad Europa—Park udava, Ze kazdoro¢ni investice a multiplikaéni efekt
vzniklého turistického ruchu zajist'uji az 8000 pracovnich mist v regionu (Presseportal...2009).

Podstatné je také to, zda jsou pracovni mista v daném komplexu obsazena lokalni populaci.
Podle prizkumu (Baumgarten, Reeh 2001) s velikosti zafizeni ptibyva i pracovnich sil
nepochazejicich z daného regionu.

Cestovni ruch

Zabavni komplexy, jsou v zavislosti na své atraktivit¢ a velikosti schopny lakat urcité mnozstvi
navstévnikli, ktefi predstavuji i potencidlni navstévniky ostatnich regionalnich atraktivit
a uzivatele mistni infrastruktury — pfedevsim ubytovacich a stravovaci sluzeb. Zabavni komplex
a jeho marketing také miize zvysit povédomi lidi o daném regionu a pozitivne tak ovlivnit jeho

image, coz muze také nepiimo vést k jeho vétsi navstévnosti.

Urcity narast cestovniho ruchu souvisejici s vystavbou zabavniho komplexu nastane v kazdé
destinaci, ale masivni expanze aktivit cestovniho ruchu, k jaké doslo naptiklad v souvislosti
s vystavbou Disneylandu v Orlandu (viz nize), je vSak spiSe vyjimkou. Naptiklad podle
prizkumu provedeného mezi 57 némeckymi lokalitami, kde se nachazi tematicky park, jsou
totiz mistni atraktivity na tematicky park napojeny jen pomérné¢ malo, navstévuje je jen zhruba
15 % navstévnikt TP (Kronibus 2007). VétSina hostlh némeckych zdbavnich komplexi je navic
tvofena jednodennimi navstévniky, kteti kromé navstévy parku v regionu nepodniknou nic
jiného a naopak s jejich piijezdem do regionu souvisi vysoka dopravni a ekologicka zatéz. Podle
Jonese a Robinetta (1998) generuje jednodenni navstévnik jen 20 procent piijmid navstévnika
vicedenniho.

Dal3im aspektem je velka multifunkénost zdbavnich komplexi. Cim vice sluzeb je nabizeno
na uzemi komplexu samotného, tim méné jich ndvstévnici vyuziji v jeho okoli. Predevsim
v poslednich letech stale rozsifenéjsi vystavba hotelll na izemi komplexti miize mit negativni
vliv na rozvoj cestovniho ruchu v regionu. Na druhou stranu ale tyto atraktivni ,.tematické*
hotely predstavuji pro navstévniky impuls k dlouhodobéj$imu pobytu, ¢imz se zvysuje
pravdépodobnost, Ze navstivi i atraktivity mimo komplex. I tato skute¢nost ale nemusi byt pro
regiony jednoznacné pozitivni. Podle prizkumu némeckého ministerstva zivotniho prostedi
(1992 cit. v Baumgarten, Reeh 2001), ktera se zabyvala prazdninovymi resorty, znamenaji tato
zafizeni vyznamnou zatéz predevSim v oblastech s jiz existujicim cestovnim ruchem. Hosté
téchto prazdninovych resortii na jednu stranu utraceji vyznamnou ¢ast penéz uvnitt zafizeni, na

druhou stranu vSak vyuZzivaji 1 kapacity dané lokality (nav$tévuji pamatky, centrum,
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cyklostezky, produkuji odpad, cestuji autem a podobné). Unosna kapacita uzemi tak mize byt
ptekracovéana, aniz by byla nahrazovdna pfijmy z cestovniho ruchu. Paradoxné tak mutze
dochazet k vytlacovani tradicnich turistd, ktefi se ubytovavaji v mistnich zafizenich a pfinaseji

tak mistnim obyvateliim vétsi zisk.

Kupni sila

ZvySenim cestovniho ruchu v regionu a zvySenim poptavky po dalSich sluzbach v priabéhu
vystavby a v dobé provozu parku se zvysuje koupéschopnost v regionu. Zde je ale dulezité, jak
velky podil sluzeb, které¢ dany komplex vyuziva, je poptavan piimo v regionu, tedy do jaké miry

je dany komplex na region navazany.

Diulezitym aspektem ale také je, ze kupni sila zpravidla neroste u vSech obyvatel regionu
stejn¢, vysSi kupni silou disponuji obyvatelé, ktefi né&jakym zplsobem tézi ze vzniklého
vyplyva z kapitoly 6, nadprimérné vydelavajicimi obcany. To mlize zptisobovat tzv. turistickou
inflaci, ktera vede k tomu, Ze mnozi mistni obyvatelé si drahé sluzby nemohou dovolit a tudiz
klesa jejich zivotni troven. To muze vést k socialni segregaci mezi mistnimi obyvateli a turisty
a témi, ktefi té€zi z cestovniho ruchu. Velka ¢ast mistnich obyvatel v takovém ptipad¢ Casto
navic zastdva pomérn¢ Spatn€ placenou praci v tematickém parku (viz vySe). Typickym
ptikladem inflace spojené s vystavbou zabavnich komplext je rlist cen nemovitosti v okoli, coz
pfinasi vyhody jen jejich vlastniklim, pro ostatni mistni obyvatele mize naopak predstavovat
nevyhodu (Baumgarten, Reeh 2001).

Verejné piijmy a vydaje

Vétsi podnikatelska aktivita v uzemi spojena s vystavbou zadbavniho komplexu také piinasi
danové pfijmy do rozpo¢tu mistnich samosprav. Na druhou stranu ale také vede k vySSim
vydajim spojenym s upravou veiejnych prostor (infrastruktura, bezpe¢nost, hluk). Nékteré obce
dokonce s vidinou pozitivnich dopadd vystavby ZK nabizeji uritou formu spoluprace na
vystavbé nové infrastruktury (viz nasledujici kapitola vénovand némeckému Legolandu),
nekteré parky dokonce vznikaji i pfimo s podporou vetejného sektoru. Otazkou ale poté je, zda

se mistni administrativé tyto vydaje skute¢né vyplati.

7.3 Sociopolitické dopady

Urbanizaéni procesy

Vystavba zabavnich komplexii souvisi s procesy urbanizace jak v piipadé, kdy jsou
lokalizovany do center mést, tak v ptipad¢ lokalizace v suburbanni lokalité ¢i lokalité periferni,
tedy vzdalen¢jsi od centra. Mohou totiz slouzit jako jeden z prostfedkt revitalizace centra, nebo
naopak mohou posilit proces suburbanizace a relokaci aktivit mimo centrum mésta a v piipade

lokalizace do venkovskych oblasti jsou schopny zménit jejich venkovsky charakter.
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Dopravni situace

zvySuje vznik téchto zafizeni naroky na dopravni infrastrukturu, jejiz vystavba je cCasto
financovana z vetejnych prostiedkd. S dopravou pak samoziejmé souvisi i vySs$i znecisténi
ovzdusi a zvySena hlukova hladina. Dopravni zatiZzeni se zvySuje pfimo umérné k perifernosti
uzemi, na kterém se komplex nachazi, jelikoz v perifernéjSich uzemich klesa podil mistnich

vvvvvvv

infrastruktura je zatizena také jiz v obdobi vystavby zafizeni.

I ptes nizky podil osob piijizdéjicich vetejnou dopravou dochazi pomérné casto v souvislosti
s vystavbou komplexd k jejimu zlepSeni, protoze provozovatelé Casto zajistuji kyvadlovou

dopravu mezi komplexem a autobusovym ¢i vlakovym nadrazim a centrem obce.

Nabidka volnocasovych aktivit

S vystavbou zabavnich komplext se logicky zvySuje nabidka volno¢asovych aktivit pro mistni
obyvatele. Nektera zafizeni poskytuji pro mistni i vyhodnéjsi podminky, v podobé& nizsiho
vstupného &i vyhodnych permanentek. Casto ale dochazi také k tomu, Ze mistni obyvatelé si
navstévu noveé vzniklych atraktivit nemohou vzhledem k niz§i koupéschopnosti nez maji
prijizdéjici navstévnici a turisté viibec dovolit. K tomu dochazi predevsim v pripadech, kdy je
komplex nadregionéalniho vyznamu lokalizovan do strukturalné slabsich regionti, kde pro n¢j

mistni populace nepiedstavuje vyznamny segment navstévnikda.

Konfliky

Témét kazda vystavba vétsiho zabavniho komplexu byla provazena protesty riznych skupin
obyvatel proti jeho vzniku. Zpravidla se jedna o protesty proti ekologickym dopadiim danych
zatizeni, nékdy nepodporuji vystavbu obyvatelé danych lokalit z diivodu zmény razu obce, riistu
cen, zaboru ploch a podobné. Nejednou tyto neshody skonéily u soudu a mnohokrat byla na
jejich zékladé vystavba komplexu uplné zruSena. Obzvlasté v malych obcich mize takovy
konflikt prertst az v polarizaci spolecnosti a trvale tak poskodit socialni klima. Vzniku podobné
situace lze zabranit jen vC€asnym =zapojenim mistnich obyvatel do planovani projektu
a konstruktivni debata nad problémy.

7.4 Sociokulturni dopady

Lokalni kultura

V ptipadé, ze zaméfeni (téma) komplexu néjakym zplsobem souvisi s mistni kulturou, historii
¢i tradicemi, miize ptsobit jako kulturni médium ¢i jako katalyzator mistni kultury a mtze tedy
byt 1épe akceptovan mistnimi obyvateli. Navic takovy komplex spliiuje dnesni pozadavek po
zazitcich, které prindSeji néco nového a posiluje tak turistickou atraktivitu regionu. Turisté
prijizd€jici do regionu se maji v komplexu moznost seznamit se specifiky regionu a s vyssi
pravdépodobnosti se pak budou zajimat i o jeho dalsi atraktivity. Pfikladem takového
komplexu je bavorsky Erlebnispark Trippsdril, ktery se zamétuje na mistné typickou tradici

pestovani vina a nabizi i mistni vyrobky.
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Na druhou stranu ale v pfipadé takového zafizeni hrozi banalizace (zjednoduSovani)
a komercializace a komodifikace mistnich tradic a hodnot a tim padem i snizeni jejich hodnoty.
Vétsina atrakei, které jsou soucasti napiklad klasickych tematickych parkt typu Disenyland, je
typicka pomérné kratkou dobou trvani spojenou s intenzivnim zazitkem, coz je logicky spojeno
se zjednodusovanim. Prave z tohoto diivodu byl spole¢nosti Amnesty International kritizovan
tematicky park Splendid China na Floridé, zobrazujici vice nez 60 miniaturizovanych
vyznamnych ¢inskych atraktivit (Velka ¢inska zed’, Zakazané mésto, a dalsi). Kritika spocivala
vtom, 7¢ Cina je zde zobrazena takovym zpiisobem, jez navozuje fale$ny dojem socialni
harmonie, neexistence persekuce minoritnich skupin, ¢imz muaze byt park povazovan za

propagandu (Clave 2007).

Architektura
Predevsim v pfipadé lokalizace ve venkovskych oblastech neni zpravidla mozné zachovat
u téchto zafizeni mistn€ typickou architekturu ¢i architekturu zapadajici do dané oblasti. Tato

odlisnost pak pro mnohé obyvatele miize pfedstavovat rusivy a odcizujici prvek.

7.5 Zabavni komplexy a regionalni planovani

Z vyse uvedeného vyplyva, ze stiedné velké a velké zadbavni komplexy maji schopnost
indukovat zmény regionalniho kontextu, které jsou spojovany srozvojem nejen cestovniho
ruchu, ale i jinych ekonomickych oblasti, vytvorit novou produkéni zakladnu lokalit a zménit
jejich celkové image. V americké literatufe se dokonce objevuje pojem ,,Disney efekt®, ktery
stimuloval spole¢nosti nejen z oblasti cestovniho ruchu k lokalizaci v Orlandu (Clave 2007). Z
téchto divodl je vystavba téchto zafizeni Casto podporovana mistnimi samospravami a nasli
bychom i n¢kolik piikladl, kdy byl zabavni komplex vystaven z iniciativy vefejného sektoru

jako nastroj posileni regionalniho rozvoje regionu.

Nicméné je nutné brat v potaz, ze vzdy zavisi na daném regionalnim kontextu, na
specifikach daného regionu, na zptisobu vedeni komplexu a jeho kooperaci s ostatnimi subjekty
a v neposledni fad¢ na schopnosti dané lokality vyuzit vyhod, které pro ni z existence komplexu
plynou. Vyznamnou roli zde hraje kvalita kooperace v ramci regionu a existence regiondlniho
marketingu a managementu (viz kapitola 4).

Zukin (1991 cit. v Clave 2007) uvadi, Ze nesmi byt opomenuto, ze uspéch Disneylandu
v Kalifornii kolidoval s expanzi suburbanizace a masovym, pfesunem aktivit a populace
smérem na jihozdpad USA. Néco podobného nastalo i v ptipadé uspéchu Disneylandu na

Floridé o 15 let pozdéji, ktery kolidoval s expanzi cestovniho ruchu a volného casu v USA.

Ziejme prvnim zabavnim komplexem, ktery cilené vznikl jako nastroj urbanniho rozvoje je
SeaWorld v San Diegu v USA, jez byl otevien vroce 1964 (Clave 2007). Vystavba tohoto
tematického parku hrala klicovou roli pii pfeméné San Diega v turistickou destinaci a nasledné
1 v procesu reorganizace urbanni struktury mésta. Lokalizace parku mimo centrum mésta totiz
zpisobila kromé razantniho nartstt piijezdit do oblasti i neplanovanou relokaci aktivit z centra
do oblasti v okoli parku (Clave 2007). S podobnym cilem, v podobé vytvoreni nového polu

rozvoje vznikl i Disneyland pobliz Patize.
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Velice zajimavym pfikladem, kdy byl tematicky park pouzit jako nastroj regiondlniho
rozvoje, je vefejnym sektorem iniciovand vystavba parku Futuroscope ve Francii, v rurdlni
oblasti nedaleko Poitiers (departmant Vienne). Park se nachazi 80 minut cesty vlakem TGV od
Patize, byl otevien vroce 1987 a od pocatku slavil uspéchy, jeho navstévnost v roce 2007
dosahovala 1,6 milionu osob (Futuroscope 2009). V prub&hu jeho existence se region Vienne
zmeénil ve vyznamné technologické centrum. Divodem tuspéchu tohoto zafizeni byla jeho
provazanost s dal§imi aktivitami v regionu. Myslenka vystavby tohoto parku, ktery je zaméten
na prezentaci nejnovejsich technologii (,,Science center®), vychazela ze skutecnosti, Ze vystavba
supermoderniho zafizeni ve venkovské oblasti, je vystavbou ,katedraly v pousti“, bez
vyznamnéjSich pozitivnich dopadd. Proto byl na tento tematicky park navazan i vznik parku
technologického, ktery obsahuje tréninkovou oblast, jejiz soucasti je nékolik vyzkumnych
ustavi a produkéni oblast s kongresovym aredlem, kanceladfemi, ubytovanim a gastronomii.
Cilem bylo vytvorit synergii mezi oblasti zabavy, vzd¢lavani a produkce. Tematicky park se stal
Spickou ledovce celého zafizeni, kterd vytvofila aredlu image a udé€lala jej znamym nejen mezi
navstévniky parku, ale také mezi firmami (Futuroscope Technopole 2009). Futuroscope se tedy
stal pilifem regiondlniho rozvoje oblasti, ktera je v souc¢asné dob¢ sidlem mnoha firem (Alcatel,
France Telecom, Hewlett Packard a dalSich). V pfipadé vzniku tohoto parku tedy sehral
klicovou roli velice kvalitni regiondlni management a marketing (viz kapitola 4).

Prikladem némeckého tematického parku, finan¢né podpotfeného vetejnym sektorem, je
v roce 2003 v Lipsku otevieny park Belantis, na ktery ziskal investor statni dotaci ve vysi 12,5
milionu Euro (Mehr Spal} im Osten 2009).

Na druhou stranu ale také existuji ptiklady, kdy nebyla vystavba zdbavniho komplexu pro
region nijak pfinosna. Napiiklad Space park Bremen, ktery ziskal 200 mil Euro dotaci se pro
nedostate¢nou navstévnost ocitl v konkursu (Dziomba, Beyerle 2003). DalS$im netspéSnym
ptikladem aplikace vystavby zabavnich komplexil, je expanze tohoto odvétvi v Japonsku.
V devadesatych letech zde byla vystavba volno¢asovych arealti a zabavnich komplexi velice
Casto aplikovanym nastrojem regionalniho rozvoje, coz vedlo ke vzniku nadmérného mnozstvi
zafizeni (mezi lety 1985 a 1994 zde vzniklo 41 novych tematickych parkil), to mélo za nasledek
presyceni trhu a tipadek velkého mnozstvi komplexti v druhé poloving 90. let (Hoffmann 2004).
Dals$im neuspéSnym projektem je nize uvedeny piiklad 7.

Priklad 7: Playcastle Tirol

Playcastle Tirol je prikladem netispé$ného zabavniho parku. Fungoval jen 3 roky mezi lety 1996
a 1999. Pocatecni investice do vystavby byla 14,5 milionu Euro (Kronibus 2007). Park se
nachazel v Tyrolskych Alpach na severu Rakouska, u mésta Seefeld. Jednalo se o zafizeni
situované dovniti ,,zazitkového zamku“, jez kombinovalo skate park s atrakcemi pro déti.
Zatizeni se mélo stat vyznamnou soucasti mistniho cestovniho ruchu a generovat navstévniky
znovych cilovych skupin a snizit tak pomérné vysoky primérny vek turisti a navstévnika
Seefeldu (Baumgarten, Reeh 2001). V dobé otevieni bylo ocekavana navstévnost 200 000 osob
za rok, ale jiz v prvnim roce byla jen polovi¢ni nez bylo pfedpoklddano (Baumgarten, Reeh
2001). Divodem neuspéchu byla nedomyslena koncepce parku, ktera nejasné oddélovala Cast
parku urCenou détem od skateparku, nedostatek kvalitnich stravovacich zafizeni, nejasné
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celkové téma a nedostatecnd nabidka atraktivit pro dospélé (Kronibus 2007). Po pocate¢nim
neuspéchu odmitly investorovi banky ptjcit dalsi penize na zlepSeni nedostatkli a park musel
byt uzavien. Ze ,,zamku“ se stala problematicka nemovitost bez dal$iho vyuziti, v podstaté se
jedné o brownfield (Tirol ORF 2009).

Z kapitoly 6 vyplyva, ze v soucasné dobé¢ jsou nové zabavni komplexy, které se teprve musi
prosadit na trhu, pro investory pomérné rizikovou investici. PodIéhaji totiz, jak jiz bylo uvedeno
pomérné kratkému zivotnimu cyklu (viz kapitola 4) a na saturovanych trzich v zapadni Evrope
a USA celi velkému konkuren¢nimu tlaku (viz kapitola 5). Vzhledem k jejich schopnosti
vyznamn¢ ovliviiovat regiony jsou také vyznamné i dopady jejich uzavieni. Naptiklad uzavieni
amerického parku Opryland v roce 2007, ktery mél ro¢ni navstévnost okolo 2 milionti osob,
vedlo k poklesu turistické aktivity v regionu je$té pod hranici nejhorsich predpokladi (Clave
2007). Je tedy vzdy nutné brat v potaz jaky typ zabavniho komplexu ma v regionu vzniknout,
jaky bude jeho rozsah, zaméfeni a jakym zpsobem si provozovatel piedstavuje spolupraci
s regiondlnimi aktéry. V pfipad€, ze by se mélo jednat o zafizeni u kterého nelze predpokladat
vazbu na region, je tieba zvazit, zda je tato forma podpory rozvoje regionu ta nejvhodnéjsi. Zda
neni pro dany region vhodné pouzit jinou, méné riskantni, alternativu, kterd je méné zavisla na
investorovi, ktery zpravidla nepochazi z regionu a ma na n¢j tudiz malé vazby a ktera by mohla

vytvaret kvalitn€jsi nabidku pracovnich mist.
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8 Prikladova studie — Legoland

8.1 Historie a zakladni informace

Némecky Legoland se nachazi v bavorském mésté Giinzburg a byl otevien 17. 5. 2002 jako
ctvrty tematicky park na svété zaméfeny na prezentaci stavebnice Lego. Ackoli jiz nejsou
Legolandy od roku 2005 vlastnény firmu Lego, jedna se o ,,Brand lands®, tedy parky
propagujici znacku. V soucasné dobé¢ legolandy patii spolecnosti Merlin Entertainment Group,
jez je druhou nejvétsi svétovou firmou provozujici atrakce cestovniho ruchu a v soucasné dob¢
operujici v 52 lokalitdich po celém svété (Legoland Deutschland — Hintergrundinformation
2009). Podle déleni uvedeného v kapitole 2 jej mizeme zafadit mezi tzv. regionalni parky,
ackoli ambici tohoto parku je stat se parkem destinacnim (v roce 2008 byly v parku otevieny
vlastni ubytovaci kapacity).

Otevieni némeckého Legolandu predchazela triletd planovaci a stavebni faze. Spole¢nost
Lego hledala od poloviny 90. let vhodnou lokalitu po celém svété, celkem vybirala z 300
potencialnich lokalit (Kellner 2007). Z nich spole¢nost nakonec zvolila dva favority — Tokio

a Giinzburg.

Hlavnimi divody kone¢ného rozhodnuti pro malé mésto v Bavorsku byla strategickd poloha
regionu ve stiedu Evropy a dal$i mistni faktory, kterymi jsou:
m  Velice dobra dopravni infrastruktura s pfimym napojenim na dalnice A8 a A7 a Zeleznici.
m  Vysoka oblibenost hratek produkovanych firmou Lego v Némecku a v nedalekém
Rakousku a Svycarsku.
m  Velkd spaddova oblast: 16 milioni potencidlnich navstévniki v ramci 2 hodinové jizdy
autem.
m  Centrdlni poloha ve stfedu Evropy v dosahu velkych mést: Stuttgart, Ulm, Augsburg,
Mnichov, Niirnberg, Basilej, Zurich a Insbruck (obr. 7).
m  Velka politicka podpora projektu ze strany obce i BRD.
(Schodl 2004 cit. v Kronibus 2004)

Obrazek 7: Dopravni poloha mésta Giinzburg

Stuttgart Ingolstadt
®

Augsburg

Miinchen L\

‘.__ -
s

Zdroj: Legoland 2009
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Areal byl postavem na misté byvalé vojenské stielnice z obdobi 2. svétové valky, ktera se
rozkladala na plose 140 ha. Jednalo se o soucast systému vojenskych uzemi budovanych
Wehrmachtem od roku 1936 v ramci piipravy na 2. svétovou valku (Legoland - Deutschland -
der Park ist er6ffnet 2009). Toto izemi nebylo od 2. svétové valky vyuzivano. Sanaci silné
kontaminovaného uzemi zaplatila Spolkova republika Némecko (BRD). Ze statnich financi bylo
uhrazeno i napojeni na dalnici A8, vystavbu pfijezdové komunikace zaplatilo mésto Giinzburg
spolecné s BRD. Celkové bylo na infrastrukturu, sanaci a odstranéni munice z vefejnych
prosttedkll investovano 23 miliont Euro (Thiele 2004 cit. v Kronibus 2004). Vystavba parku
byla tedy od pocatku podporovana nejen ze strany mistni samospravy, ale také v ramci kraje
a celé spolkové zemé.

V soucasné dob¢ je z celkové plochy zastavéno 70 ha, z nichz 14 ha tvoii samotné atrakce,
8 ha ,,Prazdninova vesnice* (ubytovaci plochy) a zbytek arealu je tvofen parkovisti a spravnimi
budovami (Legoland Daten und Fakten...2009).

Do roku 2002 bylo ze strany Legolandu do parku investovano 150 mil. Euro a kazdoro¢ni
inovace piedstavuji pro provozovatele dal§i investi¢ni vydaje (Legoland Deutschland —
Hintergrundinformation 2009). Napiiklad v roce 2008 byla oteviena jiz zminénd ,,Prazdninova

vesnice*.

V Legolandu se nachazi 6 rozdilnych tematickych oblasti s vice nez 40 atrakcemi a ,,shows"
(fotografie: priloha 17 az 20). Velky daraz je kladen na interaktivni atrakce, které umoznuji
aktivni zapojeni navstévnikli. Cilovou skupinou jsou rodiny s détmi ve véku mezi 3 a 13 lety.
Progn6zovano bylo 1,5 milionu navstévniki za rok (Wissner 2002). Navstévnost, kterou
spoleCnost udava, predstavuje ve vSech letech 1,3 milionu osob (Legoland Daten und
Fakten...2009).

8.2 Region a mésto Giinzburg

Legoland lezi v bavorském mésté Giinzburg, jez je soucasti stejnojmeného okresu. Nachazi
se mezi aglomeracemi Stuttgart a Mnichov (vzdalenost cca 110 km), nedaleko mésta Ulm (35
km) a Augsburg (50 km). Mésto Giinzburg ma celkem 19 722 obyvatel (k 31. 12. 2007), okres
Glinzburg, jehoZz soucasti je 34 obci, mel k 31. 12. 2007 121 691 obyvatel a jeho rozloha je 762,
32 km® (Interactive maps...2009). Okres Giinzburg leZi na severnim okraji §vabského podhdii
Alp a na zapad¢ hranic¢i se spolkovou zemi Baden-Wiirttemberg. Hlavnimi centry okresu jsou
meésta Giinzburg a Leipheim.

Okres je spiSe venkovského charakteru. Piestoze je v ramci Bavorska s 3091 pfenocovanimi
za rok na obyvatele (Interactive maps...2009) jen prumérn¢ turisticky navstévovanym okresem,
nachdzi se zde pomérné velké mnozstvi turisticky atraktivnich lokalit. Jako zajimavosti regionu
mohou byt jmenovany kromé ptirodnich kras piedevs§im historickd meésta, zamky, muzea
alidové festivaly. Z divodu velkého vyskytu baroknich pamatek je oblast nazyvana
,.Schwibischer Barockwinkel (Svabsky barokni kout). Nejvyznamnégj$imi pamatkami jsou
klaster Wettenhausen, Kostel St. Michael in Krumbach a poutni kostel Maria Vesperbild. Ve
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srovnani s jizné lezicimi regiony turisticky velice vyznamné oblasti Allgdu je vSak nami
sledovany region vyznamné rovinaté€js$iho a tudiz turisticky méné atraktivniho charakteru.
Z tabulky 26 je patrné, Ze v obchod¢é pohostinstvi a ubytovani pracuje cca 18 % osob

zaméstnanych v okrese Glinzburg, coz je ve srovnani s krajem i Bavorskem jako celek

podprimeérné ¢islo. Naopak vyssi podil osob ve srovnani s vétsimi celky pracuje v sekundéru.

Tabulka 26: Pocet osob zaméstnanych ve mésté v jednotlivych odvétvich mezi lety 1998 a 2007 (%)

Mésto Glinzbura | Okres Giinzburg | Kraj Svabsko | Bavorsko
Primér (bez tézby) 0,2 0,1 0,1 0,1
Sekundér 24 44 41 37
Terciér 76 55 58 62
v tom obchod, pohostinstvi, ubytovani 24 18 23 23

Pozn.: Tabulka udava pocty osob, které byly ke 30. 6. daného roku povinny platit socialni pojisténi a
mistem jejich zaméstnani je mésto Giinzburg.
Zdroj: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverbreitung 2009

8.3 Regionalni rozvoj v okrese Gunzburg

V roce 1996 byl spolecnosti Lego vyhlasen konkurs na lokalitu vystavby nového Legolandu, do
které se prihlasilo i mésto Giinzburg. Vystavba Legolandu byla mistni samospravou od pocatku
povazovana za velmi strategickou a proto v souvislosti s ni zapocal také proces fizené podpory
regionalniho rozvoje v okrese v podobé cileného regionalniho marketingu a managementu.
V ramci tohoto procesu byla v letech 1998/1999 vytvofena SWOT analyza, jejimz vysledkem
bylo, Ze ackoli je okres Gilinzburg atraktivni lokalitou pro bydleni a nema zadné vyznamng&;jsi
strukturdlni problémy, chybi mu jasné vymezeni ¢i jakékoli image. Dal$im negativnim bodem
byla chybéjici vize budouciho rozvoje (Kellner 2007).

V nasledné vzniklé marketingové studii a vizi regionu, jejimz vytvofenim byl povéien tym
studentli geografie pod vedenim Prof. Dr. Klause Kellnera z Vysoké skoly Augsburg. (FH—
Augsburg...2009), bylo vyuzito faktu, ze Giinzburg se stane sidlem Legolandu. Tento tym
vytvoril vizi s nazvem ,,Familien und Kinderregion Giinzburg™ (Region rodin a déti). Orientace
na rodiny s détmi byla zvolena ztoho divodu, ze ilegolandy se zaméfuji na tuto Cast
obyvatelstva. Navic bylo piedpokladano, ze Legoland bude realizovat velkou marketingovou
kampan v celém Némecku, jakou by si region sdm o sob€ nemohl nikdy dovolit, zamétenou

prevazné praveé na tento segment obyvatel (Kellner 2006).

8.3.1 Plan rozvoje agrarnich struktur

Dal$im opatfenim, které bylo vramci regionalniho planovani v okrese aplikovano je tzv.
»Agrarstrukturelle Entwicklungsplanung (AEP)“ nebo-li plan rozvoje agrarnich struktur. Jedna
se o planovaci instrument, jehoz cilem je zajisténi udrzitelného rozvoje venkovskych oblasti,
pouzivany v Némecku od roku 1994 (vroce 2004 bylo nahrazeno jinym instrumentem

s podobnymi cili) (Agrarstrukturelle Entwicklungsplanung 2009).
V ptipadé Giinzburgu bylo hlavnim cilem AEP vyhodnotit, jaké Sance pro region vyplyvaji
z planované vystavby Legolandu s ohledem na zajisténi, rozvoj a posileni venkovského prostoru

a regionalniho zemeédé€lstvi a ukéazat, jak mohou regionalni zemédélci té€zit ze vzniklého
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cestovniho ruchu. Dal§im ukolem AEP bylo zapojeni riznych skupin obyvatel a instituci do

procesu regionalniho planovani (Schaffer, Poschwatta 2002).

AEP byla pro region Giinzburg zpracovana mezi lety 1999 a 2000 spolecnosti Bayrische
Landessiedlung GmbH ve spolupraci s Institutem cestovniho ruchu mnichovské univerzity
a s katedrou geografie na univerzité v Augsburgu za cenu 115 000 Euro, z nichz 90 % uhradilo

ministerstvo zemédélstvi a lesnictvi (FH-Augsburg...2009).

S pomoci informaénich prednasSek, workshopi a pracovnich schlizek bylo navrzeno,
zpracovano a do praxe uvedeno nékolik projektt v ramci vize ,,Familien und Kinderregion*. Za
ucelem maximalizace informovanosti obcanli byly organizovany i vefejné pirednasky
a informacni setkani v celém okresu. Dalsi napady pro tispésné zaclenéni Legolandu do regionu
byly také nashromazdény v ramci vyzkumného dne na téma: ,,Legoland 2002 — Impulsy pro
venkovsky prostor v oblasti Schwaben®, ktery se konal na univerzit¢ Augsburg (Schaffer,
Poschwatta 2002).

Vramci AEP bylo vytvofeno nckolik ndpadi pro vedlejsi aktivity zeméd€lct s témito
zamétfenimi: Dovolena na statku a na vesnici, Pfimy prodej produktli, Gastronomie na statku,
Turistické sluzby, Ochrana zelen¢ a komunalni prace, Energie, Pronajem budov a dalsi. Nize

jsou konkretizovany nékteré z nich:

Dovolena na statku a na vesnici

Z jedné vramci AEP vytvotené pracovni skupiny vznikla nasledné v roce 2002 spolecnost
Gilinzburger Landurlaub e.V., jejimz ukolem je dale rozvijet a na trhu prezentovat produkt
,Urlaub auf dem Bauernhof a Urlaub auf dem Land” (Dovolena na statku a Dovolena na
venkove). Clenska struktura ,@linzburger Landurlaub e.V.* se sklada ze 60 % ze statkd a 40 %
ze soukromnikd, ktefi nabizeji tzv. ,,Dovolenou na vesnici®. Tito soukromnici sami nemaji
statek, ale velkou zahradu a ve spolupraci s okolnimi zeméd€lci nabizeji venkovskou,
zemédélskou dovolenou. Tato spole¢nost dodnes aktivné funguje (Gilinzburger Landurlaub

2009) (vice viz nize).

Piimy prodej produktu

Z jiné pracovni skupiny vzniklo uskupeni Interessegemeinschaft Direktvermarktung, které
podnika aktivity ve sméru piimého prodeje zemédelskych produktl v regionu. Cilem je propojit
zemédélce a vytvoftit urcitou zakladnu, na které je mozné rozvijet vyménu produktti, spolecny

marketing a ,,Corporate design®.

Soucasti pivodniho navrhu bylo i zasobovani Legolandu cerstvymi ¢i regionalné
specifickymi produkty, coz se v zasadé nepodatilo naplnit, protoze Legoland je zasobovan
prevazné od velkych, i kdyz mistnich, zeméd€lskych podnikd (Kellner 2007). DalSim jiz
uskute¢nénym navrhem byly pravidelné zemédé€lské dny v parku, v rdmci kterych zemédélci
predstavuji své vyrobky, regionalni speciality a zvifata. Zemédélské dny se v Legolandu konaji
pravidelné od roku 2004.

Tematické obce
Dal$im névrhem byl projekt, v ramci kterého se 4 obce v okrese mély stat tzv. tématickymi

obcemi. Obec Stoffenried se méla prezentovat jako ,,Kinderdorf Stoffenried (Dé&tska obec),
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obec Diirrlauingen jako ,,Jugenddorf Diirrlauingen® (Obec pro mladé), Ziemethausen méla mit
v souvislosti se zde lezicim poutnim kostelem Maria Vesperbild profil ,Pilger- und
Meditationsdorf Ziemethausen® (cil poutnikd Krumbach jako ,,Gesundheitszentrum Krumbach*
(centrum zdravi) ve spojitosti s mistnimi laznémi. Cilem navrhu bylo pomoci profilace obci
posilit turistickou silu okresu jako celek (Agrarstrukturelle Entwicklungsplanung im Landkreis

Giinzburg 2009). Tento projekt ale nebyl aplikovan.

8.3.2 Regionalmarketing Guinzburg

V roce 2000 byla zaloZena spolecnost (,,Entwicklungs- und Marketinggesellschaft Landkreis
Gilinzburg®), ktera byla pozdéji pfejmenovana na Regionalmarketing Giinzburg (RMG). Jedna
se o rozvojovou a marketingovou spolecnost, jejimz cilem je prosazovat vizi ,,Familien und
Kinderregion Giinzburg™ navenek i vramci regionu a prispivat tak ke zvyseni turistické

a ekonomické atraktivity regionu (Regionalmarketing Giinzburg GbR 20009).

Spolecnost je z90 % financovana z vetejnych prostiedkil (roéni rozpocet dosahuje zhruba
400 000 Euro) (Debus 2004 cit. v Kronibus 2004). Nicmén€ mezi spole¢niky se nachdzi mnoho
podnikatelti, organizaci a instituci ze soukromého sektoru, proto mizeme mluvit o ,,Public
private partnership® (PPP) (Infoflyer RMG 2009). NejvyznamnéjSimi Cleny spolecnosti jsou:
okres Gilinzburg, Legoland, Sparkasse Giinzburg-Krumbach, mésto Gilinzburg, spole¢nost
Legoland Tours a Bavorsky svaz hotelti a ubytovacich zafizeni v okrese Giinzburg (Infoflyer
RMG 2009).

Spole¢nost sama rozdéluje své ukoly do tfech oblasti: turisticky marketing, mistni marketing

a interni marketing (tabulka 27).

Tabulka 27: Ukoly spole¢nosti Regionalmarketing Giinzburg

Turisticky marketing Mistni marketing Interni marketing

Prezentovat vizi
,,Familien und
Kinderregion®,

a podpofit ztotoznéni
obyvatel s ni

Zvysovani popularity
regionu jako
hospodarské oblasti

Péce o turistickou
infrastrukturu a jeji
vystavba

ZvysSovani popularity
turistické destinace

Zakaznicky orientovana
prezentace nabidky
ubytovani, stravovani

a volnocasovych aktivit

Profesionalni turisticky
orientaéni systém

Prezentace regionu jako
hospodarské oblasti
orientovana na riizné
cilové skupiny

Pfednasky a aktivity
zaméfené na rodiny
s détmi

Ptiprava reklamnich
materialli orientovanych
na rizné cilové skupiny

Turistické informacni
centrum v Legolandu

Informace o
rozvojovych plochéach
v oblasti

Aktivity v oblasti mistni
rekreace

Zlepseni kvality
turistickych sluzeb

Rozsitovani cilové
skupiny turistd

Posileni kooperace
s a mezi regiondlnimi
podnikateli

Podpora uvédoméni si
ekonomické atraktivity
regionu

Aktivni prace
s vefejnosti

Aktivni prace
s vefejnosti

Kooperace s riznymi
aktéry v regionu

Zdroj: Infoflyer RMG, 7. 3. 2009

Mezi opatieni, ktera spolecnost provadi, patfi:

m  Kampai: ,Familienfreundliches Unternehmen (podnikani, které neskodi rodin¢), jehoz

cilem je ptedstavit koncepty a vyhody personalni politiky pfiznivé pro rodiny.
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m  Projekt Okoprofit zaméfeny na zlepseni ochrany ZP, jehoZ cilem je pomoci podnikiim
s implementaci ekologicky Setrnych technologii.

m  Seminafe pro starosty zaméfené na informace o regionalnim rozvoji, moZznostech
spoluprace obci apod.

m  Akce, poradenstvi a podpora pro seniory a mladistvé.

m  Setkdni provozovateli muzei. Podpora zaméfeni muzei na rodiny sdétmi (otevieni
oddéleni hracek v muzeu Giinzburg).

m  Freizeitjournal“ (Casopis volného Casu) jehoZ soucasti je napt. kalendar akci v regionu
a prezentace obci.

m  Potadani kulturnich a jinych akci: ,,Tag der Region“ (Den regionu), ,,Spieletag™ (Den her)
a dalsi.

Zdroj: Infoflyer RMG 2009

Nejvyznamnéjsi aktivitou, ktera byla divodem vzniku regionalné-marketingové agentury je
integrace Legolandu do regionu, maximalizace pozitivnich dopadd parku a omezeni zavislosti

regionu na ném.

Spoluprace firmy Lego s predstaviteli obce, okresu a kraje byla uzka predevsim zpocatku, ve
fazi planovani a na pocatku vystavby. Bylo zfizeno navs§tévnické centrum, probéhlo nékolik
informacnich prednasek. Pozdéji se spoluprace omezila, ackoli je Legoland nadéle ¢lenem
spole¢nosti RMG (Agnes Meichelbock — odpovéd na dotazi). Pravidelné potradanymi
spole¢nymi akcemi regionu a Legolandu jsou ,,Tag der Region* (den regionu), v ramci kterého
se v parku mohou prezentovat mistni podnikatelé, umélci a dalsi a tzv. ,,zeméd€lské dny* (viz
vyse). Na svych webovych strankach Legoland propaguje region jen ve formé odkazu na
stranky ,,Familien und Kinderregion Giinzburg®. Pfimo v parku neni region krom¢& miniatury
kostela Maria Vesperbild také nijak prezentovan. Cestovni kancelat Legolandtours nepropaguje
na svych strankach region vitbec

Vyznamna spoluprace neprobihd ani v oblasti ubytovani. Legoland naopak vroce 2008
oteviel vlastni ubytovaci kapacity a v oblasti ubytovani spolupracuje se spole¢nosti Legoland
Tours, jez nabizi ubytovani ve vétSich hotelech vramci okresu i mimo okres Giinzburg
(Legoland Deutschland Tours 2009). Ostatni ubytovatelé maji moznost zaradit se do seznamu
ubytovateldl, ktery je pak nabizen ndvstévniklim turistického centra leziciho pfimo v Legolandu,
jedna se vsak prevazné o kratkodobé hosty (jeden az dvé pienocovani) (Agnes Meichelbock —

odpovéd’ na dotazy).

8.4 Dopady Legolandu

8.4.1 Ekologické dopady
Areal ve kterém se nyni Legoland nachazi, byl piivodné vojenskym uzemim obklopenym

hustymi lesy. V ramci vystavby parku bylo nutno 60 ha tohoto lesa vykacet.

Zpocatku vystavby protestovali ochrandfi a strana zelenych proti zniceni mnoho let

rostouciho lesa a poskozeni oblasti, ktera byla povazovana za zelené plice Giinzburgu. Ale
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vzhledem k tomu, ze se jednalo o kontaminovanou a z bezpe¢nostniho hlediska nepiistupnou
oblast, nebyla kritika vyslySena. V rdmci zmény uzemniho planu zpracovana studie navic uvadi,
7ze z didvodu odstranéni zbytkli munice z prostoru lesa by bylo vkazdém piipadé nutné
zasdhnout az do 10 m hloubky a mistni fauna i flora by byla stejné narusena (Thiele 2004 cit.
v Kronibus 2004).

Legoland se ti¢astni projektu Okoprofit organizovaného rozvojovou agenturou RGM, jehoz
cilem je pomoci podnikiim s implementaci ekologicky Setrnych technologii. Soucasti projektu
jsou riizné druhy workshopti a poradenstvi. V piipadé usp€sného absolvovani programu ziskava
podnik certifikit. Legoland jiz tento certifikit vlastni (RMG Wirtschaft Okoprofit

Broschiire...2009). V parku je pouzivano pievazné jednorazoveé naddobi, odpad je tfidén.

Ziejmé nejvyznamngj$im ekologickym dopadem parku je zvySeni automobilové dopravy,
protoze 90 % jeho navstévnikl piijizdi osobnim automobilem (Legoland Daten und Fakten...
2009)

8.4.2 Ekonomické dopady

Pracovni trh

V prubé¢hu vystavby pracovalo v parku zhruba 700 osob zriznych zemi, bylo také vyuZito
sluzeb mistnich stavebnich firem a dodavatelti (Wissner 2002). V sezon¢ (konec biezna az
zacatek listopadu) zaméstnava Legoland 800 sezonnich zaméstnanci, stalych zaméstnanct zde
pracuje celorocné 150 (Legoland Daten und Fakten...2009). Velké mnozstvi sezénnich
zaméstnancl upozoriiuje na fakt, Ze Legoland nabizi predev§im mén¢ kvalifikovana mista, coz
je obecné povazovano pro region za méné prinosné. Presto se ale Legoland fadi k vyznamnym

zameéstnavatelim regionu.

Z grafu 9, ktery vyznacuje pocet osob zaméstnanych ve mésté¢ Giinzburg vyplyva, ze mezi
lety 2001 a 2002 se pomérné vyrazn€ zvysil poCet zaméstnanych v terciéru. Mirny nardst
mizeme pozorovat i v odveétvi obchod, pohostinstvi a ubytovani, jez ale mélo stoupajici
tendenci jiz pted vystavbou Legolandu. Vzhledem k grafu 10, ze kterého plyne, Ze v okrese
Gilinzburg se jiz od roku 2000 vyrazné€ zvySuje pocet osob zaméstnanych v oblasti prodeje
a pronajmu nemovitosti, je narust terciéru ve mésté Giinzburg pravdépodobné spojen se stejnym
odvétvim. Na urovni obci bohuzel neni k dispozici stejné podrobnd statistika jako na urovni

okresu.

Z grafu 10 je také patrné, Zze vystavba Legolandu se nijak vyrazné¢ neprojevila na
zaméstnanosti ve stavebnictvi, poCet zaméstnanych ve stavebnictvi v tomto obdobi dokonce
klesal. Zadny nartst, ktery by bylo jednoznaénd mozné spojit s Legolandem, nemiizeme

pozorovat ani v zaméstnanosti v pohostinstvi a obchode¢.

Problém interpretace dat ale mlze spocCivat ve statistice. PocCet ubytovacich sluzeb se
v okrese zvysil z 55 vroce 2000 na 70 vroce 2007, k narGstu doslo i ve mésté Gilinzburg
(tabulka 30, graf 15, graf 16). Narostl ale také pocet soukromych ubytovatelli poskytujicich
napiiklad ubytovani ve form¢ produktu Dovolena na statku (viz nize). Tyto soukromé osoby
tuto ¢innost ale vykonavaji formou ptivydélku, proto nejsou zahrnuti ve statistice osob platicich

socialni pojisténi.
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Graf 9: Pocet osob zam. ve mésté Giinzburg v jednotlivych odvétvich mezi lety 1998 a 2007
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Pozn.: Jedna se o pocet osob, které byly ke 30. 6. daného roku povinny platit socialni pojisténi a mistem

jejich zaméstnani je mésto Glinzburg.
Zdroj: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverbreitung 2009

Graf 10: Pocet osob zam. v okrese Giinzburg ve vybranych odvétvich mezi lety 1998 a 2007
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Pozn.: Jedna se o pocet osob, které byly ke 30. 6. daného roku povinny platit socidlni pojisténi a mistem

jejich zaméstnani je okres Giinzburg.
Zdroj: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverbreitung 2009
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Dopady Legolandu na ostatni atrakce a mistni podnikatele regionu

Dle informaci agentury RMG se pro vétSinu ostatnich atrakci s otevienim Legolandu mnoho
nezménilo. Zvyseni navstévnosti nékterych atrakci spojuji spiSe s marketingovymi opatfenimi
agentury. Pfimo s Legolandem spolupracuje jenom poutni kostel Maria Vesperbild, jez je

v parku postaven jako miniatura. Znamost tohoto kostelu se tak vyrazn¢ zvysila.

Podle clanku od autori Schaffer, Poschwatta (2002) profitovaly z Legolandu v dobé¢
vystavby predevsim stavebni firmy, kdy bylo 90 % vSech pracovnich sil tvofeno zaméstnanci
regionalnich firem.

Nezaméstnanost

Zgrafa 11 a 12 vyplyva, Ze vystavba Legolandu neméla zadny vyrazny vliv na miru
nezaméstnanosti ani v okrese Glinzburg ani ve mésté Gilinzburg. Mira nezaméstnanosti okresu
Glinzburg je dlouhodobé vyrazné pod primérem Némecka jako celku a nizs$i hodnoty vykazuje
ive srovnani s Bavorskem. Jeji vyvoj v poslednich letech kopiruje vyvoj nezamg&stnanosti
v Bavorsku a Némecku.

Data o mife nezaméstnanosti v obecnim méfitku nejsou k dispozici, proto graf 12 zobrazuje
absolutni pocty registrovanych nezaméstnanych ve meésté Giinzburg. I zde mizeme pozorovat
vyvoj srovnatelny s vyvojem spolkové republiky i statu.

Graf 11: Mira nezaméstnanosti v okrese Giinzburg, Némecku a Bavorsku mezi lety 1998 a 2007
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Zdroj: Bundesagentur fiir Arbeit 2009
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Graf 12: Pocet registrovanych nezaméstnanych obyvatel mésta Giinzburg mezi lety 1998 a 2007
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Zdroj: Bundesagentur fiir Arbeit 2009

Cestovni ruch

Okres Giinzburg byl pfed postavenim Legolandu z turistického pohledu neznamy. Intenzita
cestovniho ruchu byla siln¢ pod primérem Bavorska. V roce 1998 dosahoval pocet pfenocovani
na 1000 obyvatel hodnoty 1400 oproti 6000 hodnoté pro Bavorsko, podobn¢ na tom bylo
i mésto Glinzburg, kde dosahovala intenzita cestovniho ruchu v roce 1998 hodnoty 2682 (graf
13).

Obsazenost ubytovacich kapacit v okrese dosahovala 27 % oproti 35% obsazenosti
v Bavorsku (tabulka 29).

Primérna doba pobytu byla v okrese v roce 1998 1,8 dne, ve mésté Giinzburg dosahovala jen
1,4 dne, oproti vice nez tfidenni dobé pobytu v Bavorsku jako celku (Bayerisches Landesamt
fiir Statistik und Datenverbreitung 2009). Celkovy pocet pienocujicich osob v okrese byl
v témze roce 93 057 (tabulka 28).

S otevienim Legolandu se situace v okrese a predevSim ve mesté Giinzburg zménila.
Intenzita cestovniho ruchu v okrese i ve mésté se mezi lety 1998 a 2007 vice nez zdvojnasobila.
V ptipadé mésta jiz od roku 2006 témét dosahuje intenzity Bavorska jako celku (graf 13).
Nejvyznamnéjsi narast mizeme pozorovat pravé mezi roky 2001 a 2002, coz evidentné
poukazuje na dopad Legolandu otevieného vroce 2002. Narst pocCtu pifenocovani
i pfenocujicich osob v okrese i mésté Gilinzburg naznacuje i graf 14 a tabulka 28. Od roku 1998
také vyznamnym zplisobem narostla obsazenost ubytovacich kapacit okresu i mésta Giinzburg
a vsouCasné dobé je v obou pripadech vyssi nez v Bavorsku jako celku. I v pfipadé tohoto

ukazatele miizeme pozorovat rapidni nariist mezi lety 2001 a 2002.

Ve mésté Giinzburg také doslo po vystavbé Legolandu k vyraznému nariistu poctu lazek
(graf 15), pocet ubytovacich zafizeni tak rapidn€ nenarostl (tabulka 30). Od roku 2006 mizeme
pozorovat v oblasti ubytovacich kapacit stagnaci. V okrese Giinzburg jako celku se zvysuji
ubytovaci kapacity kontinueln¢ jiz od roku 1998, nicméné po otevieni Legolandu se rust
zintenzivnil (graf 16) a pokracoval az do roku 2006. V letech 2007 a 2008 doslo k mirnému
poklesu.
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Nartst cestovniho ruchu mizeme pozorovat i u vétSiny ostatnich obci v regionu, ke kterym
jsou k dispozici data. Pocet pfenocovani se zvysil ve vSech, kromé obce Thannhausen (graf 14,
tabulka 28). Krom¢ jiz zminéné obce Thannhausen miizeme pozorovat vyznamngjs$i nartst
poctu pienocujicich osob i pfenocovani v inkriminovanych letech 2001 a 2002 (graf 14, tabulka
28), coz muzeme dat do souvislosti s vystavbou Legolandu. Mapka lokalizace obci v okrese je
soucasti obrazku 8.

V prubéhu sledovaného obdobi se ale téméi nezvysila primérna délka pobytu v okrese, coz
je zpusobeno pievazujicimi kratkodobymi navstévniky tematického parku. Délka pobytu ve
mésté Glinzburg od roku 1998 mirn¢€ stoupla. Ale i tuto stagnaci mlzeme povazovat za
pozitivni, vzhledem k sou¢asnému trendu zkracovani dovolenych. Ve spolkové zemi Bavorsko
se primérna doba pobytu sniZila z ptivodnich 3,35 dne vroce 1998 na 2,9 dne roku 2007
(Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverbreitung 2009).

Mistni regionalné marketingovou agenturou RMG byl ve spojeni s vystavbou Legolandu
a aplikaci vize ,,Familien und Kinderregion Giinzburg™ ocekavan nartst pienocujicich hostl
v okrese na 500 000 za rok (Kellner 2007). I pfes téméf dvojnasobny nariist mezi lety 2000
a 2007 nebylo zatim tohoto ptedpokladu dosazeno, maximalni pocet ptenocujicich byl 203 885
v roce 2007 (Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverbreitung 2009). To je zplisobeno
jednak tim, Ze nebyl splnén predpoklad celkové navstévnosti Legolandu ve vysi 1,5 milionu
osob za rok a jednak skuteCnosti, Ze naprostd vétSina navstévniki Legolandu jsou navstévnici
jednodenni (podle odhadu RMG se jednd o cca 85 %).

Zde je také nutné upozornit na skute¢nost, ze dostupné statistiky eviduji jen zafizeni s deviti
a vice luzky, v zddné z uvedenych tabulek nejsou zahrnuta mensi zatizeni, kterych je v regionu
poméme velké mnozstvi. Piikladem je marketingovou agenturou propagovany produkt
»Dovolena na statku“ a ,,Dovolenda na venkové“, kdy se jednd o malad zafizeni, nabizejici

ubytovani nejcastéji jako vedlejsi vydélecnou ¢innost (vice k tomuto produktu viz nize).

Roku 2008 oteviel Legoland vlastni ubytovaci areal s kapacitou 400 luzek (,,Feriendorf™).

V souvislosti s nim pozoruji dle Agnes Meichelbdck nekteti ubytovatelé pokles hosta.

Graf 13: Intenzita CR ve mésté a okrese Giinzburg a v Bavorsku v letech 1998 az 2007
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Obrizek 8: Obce okresu Giinzburg
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Graf 14: Pocet pi‘enocovani v zafizenich s 9 a vice lizky v obcich okresu Giinzburg mezi lety 1998
a 2007
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Zdroj: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverbreitung 2009
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Tabulka 28: Zména poctu pi‘enocovani a poctu pi‘enocujicich osob v zaftizenich s 9 a vice lizky
obcich okresu Giinzburg a v Bavorsku mezi lety 2000 a 2007

Zména poctu pfenocovani (%) | Zména poctu pfenocuijicich osob (%)
Mésto Glinzburg 201 175
Burgau 348 458
Jettingen-Scheppach 194 178
Thannhausen 94 115
Krumbach 152 207
Leipheim 194 185
Okres Glinzburg 190 193
Bavorsko 103 116

Zdroj: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverbreitung 2009

Tabulka 29: Priumérna obsazenost ubytovacich kapacit s 9 a vice liZKky v obcich okresu Giinzburg a
v Bavorsku mezi lety 1998 a 2007 (v %)

1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Mésto Guinzburg 28 29 32 34 45 47 43 41 41 43
Burgau 17 20 18 21 26 30 23 27 28 34
Jettingen-Scheppach | 29 34 38 34 51 48 42 45 51 57
Thannhausen 20 23 23 23 19 17 16 17 15 16
Krumbach 39 43 42 46 54 53 54 48 57 61
Leipheim 25 19 19 21 26 25 25 29 29 35
Okres Glinzburg 27 27 29 30 36 35 34 34 36 39
Bavorsko 35 36 37 38 36 35 35 36 36 36

Zdroj: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverbreitung 2009

Tabulka 30: Pocet ubytovacich zafizeni s 9 a vice liZky v obcich okresu Giinzburg a v Bavorsku
mezi lety 1998 a 2007

1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Mésto Glinzburg 11 11 11 11 12 11 11 13 15 15 14
Burgau 4 4 5 5 5 5 6 6 5 5 6
Jettingen-Scheppach 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4
Thannhausen 4 4 5 5 6 6 6 6 6 5 5
Krumbach 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Leipheim 7 7 7 7 7 8 7 8 9 9 9
Okres Glinzburg 50 52 55 58 62 63 65 67 72 71 70

Zdroj: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverbreitung 2009
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Graf 15: Celkovy pocet luZek v ubytovacich zafizeni s 9 a vice luZKy v obcich okresu Giinzburg
mezi lety 1998 a 2007
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Zdroj: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverbreitung 2009

Graf 16: Celkovy pocet liZek v zaf. s deviti a vice llizky v okrese Giinzburg v letech 1998 az 2008
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Zdroj: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverbreitung 2009

Od otevieni Legolandu a zapoceti aktivit RMG se také zvySila kvality infrastruktury
cestovniho ruchu v okrese. Kromé nartistu ubytovacich kapacit se jednd predev$im o novy
informacni systém, nova koupalisté, cyklostezky a dalsi (Agnes Meichelbock — odpovéd na
dotazy).

Pred otevienim Legolandu byl region v zasad¢ jen tranzitnim regionem s malym poctem
pfenocovani. VétSina turistil a navstévnikd mifila do jizn€ leziciho alpského regionu Allgéu.
Slovy Agnes Meichelbock: ,,Pred otevienim Legolandu témét nikoho ani nenapadlo zvolit si
nas region za cil dlouhodobéjsi dovolené.*
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Dovolena na statku a na vesnici

Tento program byl vytvoien vramci AEP a néasledujici text vychazi zodpoveédi jeho
koordinatorky Agnes Meichelbdck na nékolik dotazd ohledné dopadu vystavby Legolandu na
poskytovatele tohoto typu ubytovani.

vvvvvvv

do regionu primarné za ucelem navstévy Legolandu. Tito hosté, ale své pobyty poté prodluzuji
¢i opakuji i diky jinym atraktivitim regionu (jezera, cykloturistika a turistika v pomérné
nenarocnych terénech). Pfed otevienim Legolandu se na tizemi okresu Giinzburg nachazeli jen
dva poskytovatelé tohoto typu ubytovani. Od roku 2002 vzrostl jejich pocet na 18, z nichz
nekteti jesté v prubehu téchto 5 let rozsitovali své kapacity. Dalsi dva by méli pfibyt v prubéhu
n¢kolika dalSich mésict.

Ackoli se jednd o pomérné nevyznamny podil z celkovych ubytovacich kapacit regionu
a poskytovani této sluzby je pro mnohé z provozovatelli jen formou privydélku, pomérné
dynamicky vyvoj tohoto produktu vypovida o nepiimych dopadech Legolandu i na dlouhodoby

cestovni ruch v regionu.

Z odpovédi Agnes Meichelbock také vyplyva, ze Legoland zaddnym zplisobem s témito
provozovateli nespolupracuje. Ani v ramci kezdorocné konanych ,, Tag der Region® (viz vyse)
se nepodafilo domluvit n&jakou formu spoluprace, napiiklad v podobé dodavani mistné
specifickych vyrobkl. Zajimavé ale je, Ze témto provozovatelim nepoklesl na rozdil od
nekterych klasickych hoteld a penzionli pocet hostli v souvislosti s otevienim ubytovacich
kapacit (Feriendorf) pfimo v Legolandu.

Verejné prijmy a vydaje

Areal byl Legolandu odprodan za 9 milioni Euro a z vetejnych prostiedkd bylo na pfipravu
arealu a vystavbu dalni¢niho najezdu investovano 23 miliond Euro (Thiele 2004 cit. v Kronibus
2004). Vystavba arealu byla tedy spojena s vyznamnymi vefejnymi vydaji, které byly
z prevazné Casti uhrazeny spolkovou vladou. Podle informaci poskytnutych méstem Giinzburg
jsou danové piijmy spojené piimo s parkem vzhledem k odpisim nizké (Friedenberger —
odpovéd’ na dotaz). Celkovée se tedy investice z veiejného rozpoctu s nejvétsi pravdépodobnosti
nevratila.

8.4.3 Sociopolitické a sociokulturni dopady

Pro detailngjsi charakteristiku téchto dopadi by bylo nutné provést Setfeni mezi mistnimi
obyvateli, coz by piekrocilo ramec této prace. Nicméné i z dostupnych materiald, webovych
stranek a jiz zpracovanych studii je mozné ¢astecné posoudit nekteré z nich.

JelikoZ je park situovan na okraji mésta, nenarusuje, i pres vyraznou odliSnost, vyznamnym
zpisobem okolni architekturu. Dopady na dopravu miizeme hodnotit spiSe pozitivné, vzhledem
k s parkem spojené vystavbé nového dalnicniho napojeni a moznosti piijezdu do parku
z komunikace, ktera nevede obci.

Co se tyka regionalni identity v okrese Giinzburg, tak nelze predpokladat, ze by byla
vystavbou parku ve vétSi mife naruSena. S parkem nebyl spojen vyznamny pfiliv novych
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pracovnich sil do regionu. A i pres nartst cestovniho ruchu, se zregionu nestala destinace
masového turismu. Nevznikl zde ani Zadny velky hotelovy komplex. Region Giinzburg se také
netadi ke strukturalné postizenym regiontim, mira nezaméstnanosti je zde pomérné nizka. To
turisty. Vys$i dopady mizeme predpokladat v ptipadé samotného mésta Giinzburg, kde doslo
k vyrazné€jsSimu nardstu poctu prenocujicich turisti.

Legoland se od pocatku snazil s mistnimi obyvateli komunikovat a podafilo se mu tak
vyhnout vyznamnéj$im protestiim proti jeho vystavbé a naslednému rozkolu v mistni komunité
obyvatel.

Vzhledem ke vzniku RMG a jejich aktivit spiSe mizeme predpoklddat zvySeni identity
regionu, kterému podle pied usidlenim Legolandu provedené SWOT analyzy, chybéla jakakoli
image.

8.5 Shrnuti

Z vyse uvedeného piikladu vyplyva n€kolik poznatkli, pomoci nichz je mozné zodpovédét
zakladni vyzkumné otazky formulované v uvodu prace.

Ackoli je Legoland navstévovan vice nez milionem osob ro¢né¢ a vsoucasné dob¢ je
némeckym patym nejnavstévovanéjsim parkem, nejsou jeho ekonomické dopady na region az
tak markantni. Vyznamnym zptsobem se od jeho otevieni nezménila struktura zaméstnanosti
ani mira nezaméstnanosti. Na druhou stranu jenom Legoland sam o sob¢€ poskytuje pomérné
velké mnozstvi pracovnich mist, i kdyz z velké casti jen sezonng, CasteCné spolupracuje

s mistnimi dodavateli a v pritbéhu vystavby vyuzil mistnich stavebnich firem.

Vyznamné dopady muizeme pozorovat v zasadé jen v oblasti cestovniho ruchu, jehoz
intenzita se od otevieni Legolandu v regionu vice nez zdvojnasobila. Pfed vznikem parku zde
v podstaté nebyl cestovni ruch zadny, nyni se stal region turisticky pomérn¢ atraktivni, i kdyz
v ramci Bavorska, z tohoto hlediska primérnou oblasti. Ale jak je zminéno vySe, ani tento
rapidni nardst cestovniho ruchu nezménil ekonomickou strukturu regionu (nardst podilu osob
zaméstnanych v pohostinstvi a ubytovani neni nijak markantni). Z informaci RMG navic
vyplynulo, Ze mistni atrakce, nijak vyznamné ptinos usidleni Legolandu v okrese nepocituji. Na
druhou stranu ale mizeme jmenovat i projekt, ktery sviij uspéch spojuje vylozené se vznikem
Legolandu — projekt ,,Dovolend na statku* a ,,Dovolend na vesnici“. Divodem téchto, v zasadé
omezenych dopadid, je predevSim pievaha jednodennich navstévnikii a mald spoluprace
Legolandu s ostatnimi regionalnimi subjekty.

Za pomérné¢ vyznamny a pro region piinosny ale miZeme povazovat i nepiimy dopad
Legolandu v podobé aktivizace mistni iniciativy regiondlniho rozvoje. V souvislosti
s planovanou vystavbu vznikla SWOT analyza a aplikace metod regionalniho rozvoje
a marketingu napomohla regionu vytvofit si vlastni profil, ktery mu napomaha odlisit se od
regiond ostatnich a zvySuje tak jeho konkurenceschopnost. V soucasné dob¢é na uzemi také
pusobi regionalné-marketingova agentura, kterd provadi pomérné Sirokou skélu aktivit a pojima
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tak regionalni marketing v komplexnim smyslu (viz oddil 4.4.2). Urcitou vytkou ve sméru
k regionalnimu rozvoji regionu mize by fakt, Ze se nejedna o aktivitu, ktera od pocatku plné
vychazela z tzv. ,,Bottom-up principu® (viz podkapitola 4.4). K aktivizaci regionalniho rozvoje
doslo az s planovanou vystavbou Legolandu. Na druhou stranu se ale zd4, ze je v regionu
pozitivné pfijimana a pozorovat mizeme i vysledky jeji prace. Mezi ty se tadi predevSim
zvySeni kvality infrastruktury cestovniho ruchu, jeji aktivity se ale zamétuji i na jiné oblasti. To
je dulezité predevsim z toho ditvodu, aby se omezila zavislost regionu na Legolandu. Aspektem,
kterého je mozné vyuzit, napiiklad pii lakani investor, mlize byt vyborna dopravni poloha,

ktera napomohla tomu, Ze se spole¢nost Lego rozhodla umistit sviij park pravé sem.

S vystavbou Legolandu se vyznamnym zpiisobem zvySilo povédomi lidi o tomto regionu
a zaméfeni regionu na rodiny s détmi, tedy cilové skupiny Legolandu, bylo v tomto sméru
chytrym tahem. Tato image pasuje k venkovskému charakteru regionu a je pomérné dobie
aplikovatelna i v jinych oblastech nez je cestovni ruch (bydleni, podnikani a dalsi). Zde by bylo
mozné namitnout, ze tato vize do urcité miry odporuje poslednim trendim v podob€ druhého
demografického ptechodu spojeného s rozpadem klasického modelu rodiny. Na druhou stranu
nelze predpokladat, ze rodina jako takova zanikne a venkovsky poklidny region piedstavuje
alternativu k méstskému prostiedi a postaveni image na tradi¢ni hodnoté jakou je pravé rodina,

muze na velkou ¢ast populace pasobit velmi pozitivné.

Jelikoz se z regionu nestala a ziejmé ani nestane destinace masového cestovniho ruchu, to
znamena, ze Legoland region vyznamnym zpisobem nezménil, sociopolitické a sociokulturni
dopady jsou tedy minimalni. Také ekologické dopady parku miizeme vzhledem k jeho vystavbé
na puvodné nepfistupném kontaminovaném uzemi povazovat za pomérné malé. Otazkou ale
mize byt rentabilita celého procesu pro vefejné rozpocty, pro které znamenala podpora
infrastruktury pomérné velké vydaje, jejichz efektivita se v oblasti rozvoje cestovniho ruchu

nepojevila v ptedpokladané vysi.
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9 Doporuéeni pro Cesko

Zabavni komplexy jsou v Ceském prostfedi pomérné novou zalezitosti, prvni zacaly vznikat
v 90. letech a jejich pocCet ani rozsah zatim v zddném piipadé nedosahuje charakteristik
srovnatelnych strhem némeckym. Uréitou podobnost bychom nasli strhem byvalého
vychodniho Némecka. Podobné jako zde, se na uzemi Ceska nachéazi jen n&kolik zafizeni
rozsahu srovnatelného s velkymi zabavnimi komplexy. VSechna tato zatizeni vznikla po roce
1989. Jedna se prevazné o akvaparky, sportovni parky, ndkupni centra, multikina a n€kolik
pobytovych arealti, z tematickych parkli mizeme jmenovat westernova méstecka (Gelna 2006).
Nekolik ptivodné klasickych zoologickych a botanickych zahrad také rozsitfilo svoji nabidku
o aspekt zazitkovosti. Jedinym Ceskym zabavnim komplexem, ktery odpovida svétovym
meétitklim je liberecké centrum Babylon (Gelnd 2006). Jedna se o kryt¢ mixed-use centrum
rozkladajici se na plose 3 ha a skladajici se z akvaparku, malého zabavniho parku pro déti ve
formé staroCeské pouti, wellness centra, ndkupniho centra, restauraci a obchodd. Od roku 2007
je soucasti Centra Babylon také zivé muzeum s nazvem IQ park. Jedna se o moderni zafizeni,
které na plose 1600 m’ nabizi stovku interaktivnich exponétii z nejrizngjsich oblasti lidského
zivota (IQ Park 2009). V roce 2008 zde bylo otevieno nejvétsi bludisté v Evropé. V komplexu
se nachazi také nejveétsi mimoprazsky hotel s tisici lizky a kongresové centrum (Centrum
Babylon — tiskova zprava 2009). Detailngji se problematice rozsifeni zabavnich komplext
v Cesku vénuje bakalatska prace Gelna 2006.

Otazkou je, jakym zplsobem se bude Cesky trh zabavnich komplexti vyvijet v budoucnosti.
V kazdém ptipad¢€ se na nasem uzemi nachézi potencial pro jejich vznik — zivotni iroven a tim
padem i koup&schopnost ¢eskych obyvatel se bude v budoucnu (po odeznéni ekonomické krize)
s nejvetsi pravdépodobnosti blizit irovni zadoevropskych zemich, po vzoru vyspélych zemi by
méla klesat i tydenni pracovni doba a rtst pocet dni dovolené. Na druhou stranu se ale nase
spole¢nost nachazi ve fazi druhého demografického prechodu spojeného se starnutim populace
a upadkem tradi¢ni rodiny, jehoz efekt na rozvoj trhu zdbavnich komplext byl jiz v ptedchozich
kapitolach identifikovan jako spiSe negativni. Z kapitoly 5 vénované volnému ¢asu vyplynulo,
ze zpusoby traveni volného Casu Ceské spolecnosti se blizi t€m némeckym a do naseho prostiedi
se §ifi, 1 kdyZ s urCitym opozdénim, i nejnovejsi trendy cestovniho ruchu. Budouci vyvoj trhu
zabavnich komplexa tedy bude v Cesku ziejmé podobny jako v byvalém vychodnim Némecku.
Nebude se konat zadny velky boom srovnatelny s expanzi té€chto zatizeni v zapadnim Némecku
v 80. a 90. letech, i1 kdyZ n¢jaka zafizeni vznikat budou. Nelze tedy predpokladat, Zze by vyvoj
trhu zabavnich komplexti kopiroval stejnou trajektorii jako v Némecku ve smyslu vzniku
klasickych zdbavnich parkd, jejich vyvoj smérem k parkiim tematickym a dale k modernim
formam. S mnohem vét§i pravdépodobnosti zde budou spéSna jenom moderni zafizeni, ktera
budou splitovat nejnovéejsi trendy, které mizeme pozorovat v souasném Némecku. V Ceském
prostiedi je také vhodné se vyvarovat vzniku velkych komplexi, které pro sviij uspéch vyzaduji
velké mnozstvi navstévnikli dosahujicich ne€kolika milionti. Pou¢enim mize byt napiiklad

némecky Legoland, ktery se pomérné¢ dlouho rozhodoval mezi mnoha lokalitami a jednim
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z klicovych aspektt, ktery jej piimél k lokalizaci v némeckém Giinzburgu byla velka spadova
oblast n€kolika velkych mést, kterou bychom v ¢eském prostredi t€zko hledali. A i pfes takto
zvolenou lokalitu v soucasné dobé nedosahuje navstévnost Legolandu predpokladaného poctu
osob za rok. V Cesku se také nenachazi z4dna vyznamna turisticka oblast kromé Prahy, kde by
bylo mozné umistit velky zabavni komplex, ktery by pak nasledné t€zil z turisti. Na druhou
stranu mohou mensi zafizeni spiSe regionalniho charakteru, ktera vice odpovidaji velikosti
Ceského trhu, napomoci zvyseni atraktivity nékterych turistickych oblasti, zlepsit tak jejich
image a nastartovat zde rozvoj cestovniho ruchu, podobné, jak ktomu doslo v piipadé
Legolandu (kapitola 8). Pomérné vyznamné dopady na rlst cestovniho ruchu v oblasti mél
naptiklad vznik nékolika mensich zabavnich komplexti v obci Lipno nad Vlitavou (Gelnéa 2006).
Zajimavym namétem pro vznik zabavnich komplexd ve smyslu moderniho ,,edutainmentu ve
spojitosti s technickymi pamdatkami by mohlo byt také vyuziti brownfields ve strukturalné
postizenych panevnich oblastech v severnich Cechach a na severni Moravé. Jako vzor by zde
pak mohlo poslouzit némecké Portii, kde takovych komplexil vzniklo pomérne velké mnozstvi
a napomohlo tak k Castené zméné image této oblasti tradi¢né spojované s prumyslem
(Regionalverband Ruhr 2008) nebo némecky Autostadt Wolfsburg ( viz ptiklad 1). Vzdy je ale
nutno brat v potaz regionalni specifika a spojit vznik takového zatizeni s opatfenimi regioalniho
rozvoje v podobé regionalniho managementu a marketingu podobné jako tomu je v ptipadé

Legolandu, Autostadtu i Porufi.

Nize je uvedeno nékolik doporuceni, ktera by méla v Ceském prostiedi vést k uspéchu
daného zafizeni (zpracovano dle Kronibus 2007, Pikkemaat, Peters, Schoppitsch 2006,

doplnéno o vlastni poznatky)
Marketingova opatieni, prizkumy trhu
*  Provedeni prizkumu trhu za uc¢elem ovéteni uspéchu zatizeni.
=  Analyza dostatecné spadové oblasti.
»  Znalost pozadavkt soucasnych a budoucich zakazniku.
= Neustdle zjistovani spokojenosti zakazniku.

= Zamgéfeni a rozvoj dan¢ho zafizeni pfizplsobovat vyvoji na trhu volného ¢asu a

cestovniho ruchu.

= Diferenciace nabidky — nezaméfovat se jen na tradi¢ni segment rodin s détmi a mladé
lidi, implementovat i atrakce zaméiené na starsi obCany (vystavy, vzdélavani,

predstaveni atd.).
»  Analyza pozadavku starSich lidi, jejich motivaci k navstéveé zabavniho komplexu.
Sledovani trendu, inovace.

=  Pfi implementaci atrakci a zafizeni vychazet ze soucasné demografické situace
(starnuti obyvatel), vzdélanosti (rostouci vzdélanost) a celkové vyssi naro¢nosti

klientd ve smyslu touhy po smysluplnych zazitcich.
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» Implementace interaktivnich zafizeni, ktera umoznuji aktivni zapojeni navstévnikd,

nejen jejich pasivni zabavendi.

» Implementace atrakci a zatizeni vzdélavaciho charakteru ve smyslu vzdélavani

pomoci zabavy (,,edutainment®).
Autenticita a kvalita

=  Kreativni tematizace, vyvoj novych neobvyklych témat, které neni jednoduché
okopirovat, vyuzit naptiklad specifik mistni lokality.

= Diiraz na detail a astup od povrchnosti, nabidka kvalitnich zazitkd.
=  Minimalizace negativné plsobicich aspektd (fronty).
=  Vysokd troven kvality stravovani, hygienickych zafizeni atd.
=  Moznost ptijezdu vetejnou dopravou.
Maximalni vyuziti zatizeni v prib&éhu roku
= Implementace na pocasi nezavislych atrakci (pomérné dilezité vzhledem k c¢eskému

klimatu).

=V pfipadé pfevazné venkovnich atrakci, snaha alespon o ¢aste¢né vyuziti zatizeni

i v zimni sezoné (,,Events®, konference, vystavy atd.).

Tato doporuceni mohou slouzit jednak jako navod pro investory planujici vystavbu
zabavniho komplexu a jednak jako navod pro mistni samospravy, které musi rozhodnout
o umisténi takového zafizeni na svém uzemi, jez je Casto spojeno i snaklady z vetejného
rozpo¢tu (napfiklad vystavba infrastruktury). Mistni samospravy by mély byt detailné
seznameny s plany investora a provedenymi marketingovymi pruzkumy, aby mohly
rozhodnout o vhodnosti umisténi tohoto zafizeni v regionu. Pro mistni samospravy je také
dalezité, zda je investor ochoten spolupracovat s mistnimi aktéry, zda ma v planu vystavbu
vlastnich obytovacich kapacit ¢i zda predpoklada vyuziti mistni ubytovaci infrastruktury. Za
ucelem maximalizace pozitivnich regiondlnich dopadd, je pak nutné navazat na vznik zatizeni
aktivity regionalniho marketingu a managementu podobn¢ jako tomu bylo v pfipad¢ vystavby
Legolandu. Pii rozhodovani o tom, zda je vystavba zadbavniho komplexu vhodnou strategii
regionalniho rozvoje, je také nutné brat v potaz pomérné kratky zivotni cyklus tohoto typu
turistickych atrakci. Rozsah vSech téchto aktivit samoziejmé souvisi i s rozsahem a velikosti
planovaného zatfizeni — ¢im vétsi je planované zafizeni, tim vét$i mohou byt jeho dopady na

region, jak v pozitivnim, tak v negativnim smyslu.
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10 Zavér

Cilem predkladané prace bylo sumarizovat problematiku zabavnich komplexi, které nebyla
v ¢eském prostiedi doposud vénovana témeét zadna pozornost a osvétlit tak, jaké jsou mozné
dopady vzniku téchto zafizeni. Na problematiku je nahlizeno z rGiznych uhlt pohledu, pficemz
za klicové jsou povazovany vazby tohoto odvétvi na zplsoby traveni volného €asu spolecnosti
ana regionalni rozvoj. Za piiklad byl zvolen némecky trh zadbavnich komplext, ktery je na
rozdil od Ceského prostfedi jiz rozvinuty a jeho charakteristikam je vénovana pozornost ze
strany geografil, sociologii i ekonomt. Existuje proto velké mnozstvi literatury a zdroju dat, ze
kterych bylo mozné Cerpat. Pozornost je ale za tcelem celkového zaramovani vénovana i vétsim
métitkovym urovnim, tedy svétovému trhu zabavnich komplexti jako celku a trhu jednotlivych

makroregiond.

Vychodisky prace jsou teorie spojené se spoleCenskymi zménami soucasné diverzifikované
spole¢nosti sméfujici k postmodernimu zplsobu zivota a teoretické piistupy regionalniho

rozvoje a cestovniho ruchu.

Prvni ¢ast v uvodu polozenych vyzkumnych otazek byla sméfovana k problematice volného
¢asu. Cilem této Casti prace bylo charakterizovat kvantitativni a kvalitativni vyvoj volného ¢asu
v Némecku a Cesku, naznacit nejnovéjsi trendy vjeho traveni a poukazat tak na shodné
arozdilné charakteristiky obou prostedi. Tohoto cile se podafilo v zasadé dosahnout, i kdyZ je
nutné upozornit na ur€ité problémy spojené s nedostatkem informaci o traveni volného Casu
v Cesku a do jisté miry omezenou srovnatelnost dat pochéazejicicch z némeckého a ¢eského
statistického tfadu. S védomim téchto metodickych problémt je mozné odpoveédét na stanovené

vyzkumné otazky nasledujicim zptisobem:

Obliba traveni volného Casu v zabavnich komplexech rostla souCasné se zmeénami ve
spole¢nosti rozvinutych zemi spojenymi s ristem volného ¢asu a vydaji na néj, ke kterym
dochazi od druhé poloviny 20. stoleti. Pocet hodin vénovanych mimopracovnim ¢innostem
v tomto obdobi ve vyspélych zemich piekrocil dobu strdvenou v zaméstnani. Tato zména vedla
k tomu, ze se spolecnost zacala vice orientovat na volny Cas, ménily se jeji naroky a lidé zacali
vyzadovat nové formy jeho traveni — vznikla tzv. ,,Spole¢nost zazitki“ (Schulze 1992). A prave
tato orientace spoleCnosti na volny Cas pfispéla k expanzi cestovniho ruchu a potazmo také

zabavnich komplext.

K nartistu volného casu doslo jak v ¢eském, tak v némeckém prostredi, ackoli v soucasnosti
je pocet odpracovanych hodin v Cesku stale o néco vyssi nez v Némecku. Shodné v obou
zemich miizeme také pozorovat vét§i mnozstvi volného ¢asu osob s nizs§im socidlnim statusem,

tedy osob vykonavajicich méné ¢asoveé narocnou praci.

Ukazatelem, pomoci kterého je mozné analyzovat rist vydajii na volny cas, je podil této
slozky vydaji na celkovych vydajich. V obou sledovanych zemich dochazi od 90. let ke
stagnaci tohoto podilu na hodnotach okolo 20 % zcelkovych vydaji. Zajimavy je také
diferencovany vyvoj jednotlivych slozek. V Némecku rostly v poslednich letech predevsim
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vydaje na sluzby a klesaly vydaje na zbozi. To ziejmé souvisi s pozorovanou tendenci Némcut
Setfit na kazdodennich potiebach a tyto penize pak vydavat na volny ¢as — tedy urcity odklon od

konsumu.

Pravé se zminénym odklonem od konsumu souvisi i teorie ,,Spole¢nosti smyslu®, tedy
postmoderni spolecnosti. Tato spolecnost sice nadale touzi po zazitcich, ale pozaduje jiz vyssi
urovein (hodnotu, kvalitu) téchto vjemu, je charakteristickd vysokou mirou diverzifikace,
¢astymu zménami trendli a touhou po rozmanistosti a pestrosti. To se projevuje rustem obliby
alternativnich forem cestovniho ruchu (naptiklad wellness cestovni ruch, ekoturismus, studijni
cesty a podobn¢). Se zpisoby traveni volného Casu souvisi také druhy demograficky prechod

spojeny se starnutim obyvatel, individualizaci a poklesem vyznamu rodiny.

Co se tyka ceského prostiedi, tak zde neni, z divodu omezené datové zakladny, mozné
empiricky dokdzat podobné tendence. Nicmén€¢ z prizkumu zptsobu traveni volného casu,
vydajii na volnych &as a z obecné znamych trendi v cestovnim ruchu v Cesku vyplyva, ze Geské
prostfedi se némeckému velmi podobd. Muzeme zde sice pozorovat urCité opozdéni oproti
nejnovejsimu vyvoji v Némecku, do budoucna vSak mizeme ptedpokladat sblizovani obou
spolec¢nosti.

Dalsi skupina vyzkumnych otdzek formulovanych vuvodu se tykala trhu zabavnich
komplext. Cilem této kapitoly bylo nastinit historicky vyvoj trhu zabavnich komplext,
trendy a specifikovat predpokladany budouci vyvoj. Hlavni metodické problémy této Casti
prace, ktera byla zpracovana pomoci reserse literatury doplnéné o analyzu dat z n¢kolika zdroju,
spocivaly v nejednotnosti definice jednotlivych zafizeni a nedostatku dat o nékterych typech
zabavnich komplexu. I ptes tyto dil¢i problémy, je mozné Fici, Ze se podatilo splnit stanoveny
cil a je mozné vyslovit nasledujici zaveéry.

Z podkapitoly vénované historickému vyvoji vyplyva, Ze zdbavni komplexy nejsou nijak
novym fenoménem, prvni zacaly vznikat jiz v 18. stoleti. Zda se také, ze az do poloviny 20.
stoleti se rozvijely evropské a americké komplexy vice méné nezavisle. Tato zafizeni vSak
postupem casu piedev§im v souvislosti s ekonomickou krizi a naslednou 2. svétovou valkou
zanikla ¢i ztratila svoji popularitu. Dalsi vlna rozvoje pak nastala po druhé svétové valce, kdy
bylo hlavnim impulsem otevieni amerického Disneylandu v roce 1955. Koncepce tohoto parku
nepopirateln€ ovlivnila nejen celkovou strategii klasickych zdbavnich parkd, ale i ostatnich typt
postupné vznikajicich zabavnich komplexti i dalSich zafizeni (muzea, nakupni centra). Nicmén¢
evropské parky si nadédle zachovaly urCitou jedinecnost, naptiklad v podobé némeckych
pohadkovych parkti ¢i tradi¢nich zabavnich parktl typu Prater. Trendem poslednich let je
propojovani jednotlivych druhti zdbavy a vzdalovani téchto velkych zatfizeni od center mést. Na
druhou stranu jsou metody tematizace a inscenizace v souCasnosti aplikovany i v ramci
revitalizace center mést ¢i mestského marketingu (Opaschowski 2001a).

Hlavnim zjisténim podkapitoly vénované svétovému trhu tematickych parki je, Ze
v soucasné dobé projevuje nejveétsi dynamiku trh asijsky, kde se nachazi nejvétsi podil parka
s navstévnosti piesahujici 500 000 osob za rok ze vSech svétovych makroregionti a v poslednich
letech zde také vznikd nejvetsi mnozstvi novych zafizeni. V celkovém obratu ale nadale vede

USA. Americky a evropsky trh projevuje oproti asijskému spiSe stagnaci.
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Z podkapitoly vénované némeckému trhu zabavnich komplexti vyplyva, Ze na Uzemi
Némecka se nachazi pomérné velké mnozstvi vSech typt zdbavnich komplexd, trh je tedy spise
saturovany. Hlavnim segmentem navstévnikd vétSiny zabavnich komplexii jsou mladi lidé
disponujici nadprimérnymi piijmy a tudiz jsou i nadpriméerné vzdélani.

V ramci této podkapitoly byla detailnéji rozpracovana analyza jednoho ze segmentt trhu

Z analyzy poptavky vyplynulo, ze Némci jsou pomémné zkuSenymi navstévniky tematickych
parktl. V ptedchozich 12 meésicich je navstivila tfetina respondentli citovaného Setfeni, nékdy
v minulosti navstivila tematicky park polovina Némct a 60 % némeckych rodin je navstévuje
pravidelng. Cast&j$imi navitévniky jsou obyvatelé zemi, které byly soucasti byvalého
vychodniho Némecka. Typickymi navstévniky parkt jsou skupiny osob, které mizeme
charakterizovat takto: Jedna se o rodinu s détmi nebo ditétem, nejCastéji ve véku do 14 let, ktera
zije v domacnosti se tiemi ¢i vice Cleny a disponuje nadprimérnymi piijmy. Rodice
navstévovali minimalné€ stfedni $kolu a zpravidla se nezivi manudlni praci. Rodina Zije v obci
od 5000 do 100 000 obyvatel. Jejich hlavni motivaci pro navstévu byla moznost stravit piijemné
chvilky s rodinou ¢i pfateli a odklon od vSedniho dne. 90 % z nich pfijizdi do parku vlastnim

automobilem v ramci jednodenniho vyletu.

Z analyzy nabidky vyplyva, ze soucasny némecky trh tematickych parkii je nasyceny, coz
vede k zostfené konkurenci a nahrava velkym provozovatelim, ktefi maji vétsi moznosti
investovat a inovovat. Malé, méné atraktivni parky, jsou vytlaCovany z trhu. Dochdzi tedy
k procesu koncentrace navstévniki do velkych =zafizeni, jejichz provozovateli jsou casto
zahrani¢ni spoleCnosti. Némecky trh, ktery je sice nadéale charakteristicky pomérné velkym
podilem parkd vlastnénych doméacimi spole¢nostmi, se tedy stale vice internacionalizuje.
Zosttena konkurence na trhu také nuti provozovatele k rozSifovani nabidky zafizeni, jejimz
cilem je kromé zvyseni navstévnosti i prodlouzeni sezoény. Parky jsou tak rozSifovany o vnitini
atrakce, hotely, kongresové saly a interaktivni a naucné atrakce, které jsou v souvislosti
s touhou lidi po ,,smysluplnych zazitcich stale popularnéjsi.

Na zaklad¢ uvedené analyzy trhu tematickych parkd je také mozné vyvodit zavéry tykajici se
predpokladaného vyvoje trhu zabavnich komplext jako celku, ktery vykazuje v mnoha smérech
podobné charakteristiky. Podle soucasné situace na némeckém trhu zabavnich komplexi
nemuzeme ocekavat ani vyznamnou vystavbu novych zafizeni, ani masové uzavirani zatizeni
starSich, nybrz spiSe umirnény rozvoj a pokracujici proces koncentrace. Navstévnost zabavnich
komplextt v poslednich letech zdGvodu vySe zminénych zmén ve spolecnosti, poklesu
popularity téchto zatfazeni, a konkurence jinych forem cestovniho ruchu spiSe stagnuje.
Poptavka po zabavnich komplexech, prfedev§im pak po tematickych parcich, je navic vyrazné
tvofena rodinami s détmi a mladymi lidmi, kterych bude v némecké spole¢nosti z divodu
demografickych zmén ubyvat. Za pozitivni miZzeme povazovat trvaly nartst volného casu
obyvatel a jejich touhu po nevSednich zazitcich a Uniku z kazdodenniho stresu. Spolec¢nost se
ale také diferencuje a Cast populace vyhledava jiné druhy zabavy, které nejsou spojeny
s konzumem. V soucasné dob¢ se navic velice ¢asto méni trendy a zda se, Zze n€které formy
zabavnich komplexd (pfedevsim tematické parky) prodélaly sviij hlavni rozvoj jiz v 80. letech,

kdy byly néfim novym a neobvyklym. V poslednich letech, predevsim v byvalém zapadnim
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Neémecku, spise vychazeji z mody. Ur€ity potencial pro vznik novych komplexu jeste existuje
v zemich byvalého vychodniho Némecka, kde se téchto zafizeni nachdzi zatim pomérné malo
a z vyzkumu poptavky vyplynulo, Ze obyvatelé této ¢asti Némecka tato zafizeni navstévuji
Castéji. Neni ale mozné pocitat s vyznamnym rozvojem tohoto odvetvi srovnatelnym s boomem,
ktery nastal v 80. a 90. letech v Némecku zapadnim. V byvalém vychodnim Némecku nevzniklo
ani po témeét 20 letech od spojeni obou ¢asti zemé¢ mnoho zafizeni a v n€kolika poslednich
letech navstévnost tematickych parki ve vychodnim Némecku dokonce klesala. To mizeme
vysvétlit predevsim presycenyosti trhu na zapade, ktery je schopen pojmout i
vychodonémeckou klientelu. Smérem ze zapadniho Némecka se také ziejmé, i kdyz s urcitym
opozdénim, §ifi trend souvisejici se ,,spolecnosti smyslu“ stavéjici do poptedi jiné (vySe
zminéné) formy traveni volného casu.

Uspéchu zabavnich komplexi, které jsou cilem kratkodobych cest, p¥ihrava jejich rostouci
podil na cestovnim ruchu. Na druhou stranu ale lepsi dostupnost letecké dopravy vytvari nové
konkuren¢ni produkty. Rist mobility a motorizace jako takové je také spiSe povazovan za
pozitivni aspekt pro zabavni komplexy, ke kterym se ¢asto neda dostat jinak neZ osobnim
automobilem. Jejich periferni poloha ale miize byt také v souvislosti s ristem cen pohonnych
hmot negativem. Pozitivni je také jejich multifunkcionalita, kterd dne$nim lidem nabizi mnoho
riznych forem zébavy na jednom misté a poskytuje tak moznost vybéru.

Na zaklad¢ vyse uvedeného tedy miizeme predpokladat, Ze aspéch budou zpravidla slavit ta
zatizeni, kterd se vice zaméii na pedagogickou slozku, kulturni, historicka ¢i technicka témata,
nebudou nabizet jen pasivni formy zabavy, ale budou se snazit navstévniky aktivné zapojit
anebudou se soustfedit jen na tradi¢ni segment zdkaznikli — tedy rodiny détmi. Budou tedy
lidem pfinaset néco nového, co splni jejich touhu po smysluplném zazitku na jedné strané, ale
budou je také bavit na strané¢ druhé. Podobna zatizeni budou, vzhledem k vySe zminénému
Sifeni trendd smérem z vychodu na zapad, zfejme Uspé€Sna i na trzich vychodniho Némecka
a potazmo také Ceska.

Posledni cast prace byla vénovana vyzkumu regionalnich dopadti zdbavnich komplexti.
Metodou vyzkumu byla jednak reserSe literatury vedouci k identifikaci moznych dopadu téchto
zatizeni, dale byla provedena ptikladova studie némeckého tematického parku Legoland.
Analyzou dopadi tohoto konkrétniho parku se nepodatilo identifikovat vSechny potencialni
efekty vystavby téchto zafizeni. V ramci tohoto zavéru, jsou tedy zminény jen ty, které bylo

v ramci provedené ptipadové studie mozno ovérit.

Zabavni komplexy maji v zavislosti na své velikosti schopnost evokovat pozitivni vyvoj
daného regionu predev§im ve smyslu vzniku novych pracovnich mist a zvySeni intenzity
cestovniho ruchu. Ve velké mife se ale jednd o nekvalifikovanad mista. Problémem v oblasti
dopadii na cestovni ruch je fakt, ze vétSina navstévnikti komplexu zlstava v regionu jen jeden
den. To se prokazalo i v piipadé Legolandu, kdy je vétSina pracovnich mist nabizenych parkem
sezonniho charakteru a 90 % navs$tévnikl skutecné v regionu nepfespava a nenavstivi ostatni
regionalni atraktivity cestovniho ruchu. Presto ale doslo k vyznamnému naristu intenzity
cestovniho ruchu v do té doby turisticky nevyuzivaném regionu — pocet pienocovani se vice nez
zdvojnasobil. S vystavbou Legolandu mlizeme vuzemi pozorovat i multiplikacni efekt

v podobé¢ vzniku navazné infrastruktury cestovniho ruchu a dalSich volno¢asovych aktivit.



114 -

Dals$im, spiSe negativnim aspektem spojovanym s tematickymi parky je multifunkénost
zatizeni, kterd miize vést k tomu, Ze vétSina navstévnikll parku nevyuziva infrastruktury
regionu. To se casteéné potvrdilo i ve sledovaném ptipadé, kdy s otevienim vlastnich
ubytovacich kapacit piimo v aredlu parku vroce 2008, poklesly trzby nékterym mistnim

ubytovateltim.

Vramci reSerSe literatury zjiSténd schopnost velkych tematickych parkd ovlivnit
ekonomickou strukturu regionu se v pripad¢ Legolandu nepotvrdila. Park nepfedstavoval takovy
impuls, aby se jeho vystavba vyznamnéj$Sim zplisobem projevila na struktufe zaméstnanosti
a mife nezam¢stnanosti v regionu. Na druhou stranu je nutné upozornit na fakt, Ze tento region
neni nijak strukturdln€ postizeny a mira nezaméstnanosti zde nedosahuje nadprimérnych
hodnot.

V oblasti pfijma do rozpoctu, se ve sledovaném piipad€ projevila spiSe omezena navratnost
vetejnych financi, které byly v ramci pfipravy infrastruktury pro tematicky park investovany.
Veftejny sektor navic pfi rozhodovani o téchto investicich pocital s riistem cestovniho ruchu do

vyse, které se ani po 7 letech fungovani parku nepodafilo dosahnout.

Z vyzkumu moznych dopad zibavnich komplexti také vyplynulo, Ze tato zafizeni jsou
pomérné ¢asto vyuzivana jako nastroje vedouci k posileni regionalniho rozvoje. Podobné tomu
bylo i ve sledovaném ptipade, kde byla aktivita samospravy regionu ve sméru ziskani parku pro
svij region enormni. Legoland byl také zakladnim impulsem, ktery zapftiCinil aktivizaci mistni
iniciativy ve smyslu podpory cileného regionalniho rozvoje. Byl vytvofen novy profil (image)
regionu, ktery by bylo bez usidleni tohoto parku zfejm¢ velmi tézké dostateéné marketingove
prosadit na trhu. Pro mistni samospravu byla od pocatku dilezitd komunikace a spoluprace
s Legolandem. Ta ale probihala uspésné prevazné ve fazi vystavby arealu, v souc¢asné dobé¢ je

spoluprace Legolandu s mistnimi aktéry pomérn¢ omezena.

Celkové tedy mizeme fici, ze hlavnim dopadem Legolandu bylo posileni celkového image
regionu, zvySeni intenzity cestovniho ruchu, a aktivizace mistnich regionaln¢ rozvojovych
iniciativ. Zaroven se také potvrdilo z literatury vyplyvajici tvrzeni, ze dopady tematickych
parkli na cestovni ruch v regionu, jsou i pies jejich mnohdy vysokou navstévnost, z divodu
prevahy jednodennich navstévnikl, omezené.

Problematika zabavnich komplexti neni touto praci zdaleka vycCerpana. Nabizi se tedy
n¢kolik aspektti, kterym by mohla byt v budoucnu vénovana pozornost.

m  Jedna se o problematiku dopadl zabavnich komplex® na sociokulturni prostfedi regiont.
Lze ptedpokladat, Ze v tomto piipad¢ by bylo identifikovano vétsi mnozstvi negativnich
dopad.

m  Ke zkoumanému tématu by také mohly pfispét postupy behavioralni geografie. Zde by se
mohl vyzkum vénovat naptiklad otazce vyssi oblibenosti tematickych parkli v nékterych

zemich ¢i chovani navstévniku té€chto zafizeni.
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Nedostatek dat vénovanych problematice traveni volného ¢asu obyvatel Ceské republiky
evokuje navrh hlubsiho zkoumani této problematiky, ktera se zabavnimi komplexy
i s cestovnim ruchem jako celek uzce souvisi.

Zajimavym namétem pro vyzkum je také Sifeni trendd v traveni volného Casu v dnes$ni
spole¢nosti. Vhodné by bylo napiiklad hloubéji prozkoumat divody vzniku pomérné
malého mnozstvi tematickych parkil ve vychodnim Némecku a potazmo i v Cesku. Tento

vyzkum by mohl vychazet naptiklad z konceptu ,,time space geography*.
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