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TURIZMUS HOLANDSKA
Analyza vybranych ukazovatelov
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Abstract: The Netherlands is not one of the typical seaside tourist destinations, also known
as “SSS” destinations (Sand, Sun and Sea), however, tourism is an important part of the
economy, contributing to GDP with around 2,9% (in 2008) (OECD 2010). This study ana-
lyzes essential characteristics of inbound, outbound and domestic tourism of the Nether-
lands, in order to produce same statistical information database for possible comparison
in relation to another tourist destinations.
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UvoD

Jednou z priznaénych ¢t postindustrialnej fazy vyvoja tizemi je déraz na rozvoj
turizmu, ktory predstavuje dolezitu a vyznamom kontinudlne narastajiicu sucast’ ich
ekonomiky. K popularite turizmu nepochybne prispieva fakt, ze dokdze generovat
mnozstvo pracovnych prilezitosti pri relativne nizkych vstupnych nakladoch a zabez-
pecit’ tak uizemiu rozvoj. Jeho zastancovia poukazujt aj na jeho prispevok k zvySovaniu
kvality urbanneho prostredia, prostrednictvom zlepSovania podmienok pre travenie
vol'ného Casu miestnych obyvatelov (Shaw, Williams 1994). Okrem tejto skupiny, ktora
idealizuje jeho socialny a kultiirny vplyv s akcentom na zvySovanie blahobytu miestnych
komunit, existuje aj opacné spektrum nazorov. Jeho zastancovia naopak vplyv turizmu
démonizuju a povazuju ho za nicitel'a prostredia a odvolavaju sa pri tom na gentrifikaciu,
urbannu polarizaciu a isty druh neslobody miestneho spolocenstva (napr. Smith 2005;
Shaw, Williams 2004).

Napriek mnohym vyhraddm ma turizmus schopnost’ stimulovat’ alebo ozivit’ ekono-
micky rast a v pripade, Ze je sucastou diverzifikacie miestneho hospodarstva aj prispiet’
k posilneniu odolnosti izemia voci eventudlnym otrasom, ¢i krizovym situaciam a to bez
ohladu na to, ¢i ide o ekonomiku rozvijajicu sa alebo ekonomiku vyspela.

Hlavnym cielom prispevku je popisat’ pristup k rozvoju turizmu, na priklade vyspelej
krajiny, v ktorej je jeho pozicia chapana ako podstatna a posiliujuca sucast’ zvySovania
rozmanitosti v odvetvovej Strukture narodného hospodarstva. Za vhodného reprezentan-
ta takejto krajiny sme zvolili Holandsko, kde turizmus postupne ziskal déleziti poziciu
a stal sa neodmyslitel'nou sucastou ekonomiky krajiny.

V predkladanej studii sa zameriame na analyzu hlavnych ukazovatelov turizmu
a v zavere nacrtneme aj moznu perspektivu jeho d’alSicho smerovania v budticnosti.
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TURIZMUS HOLANDSKA — ZAKLADNE CHARAKTERISTIKY

Napriek tomu, ze Holandsko nepatri medzi typické primorské turistické destinacie
oznacované aj ako ,,SSS* destinacie (Sand, Sun a Sea), turizmus predstavuje dolezita sti-
cast’ jeho ekonomiky, podiel'ajucu sa na tvorbe HDP priblizne 2,9% (stav k 2008) (OECD
2010). Podobne ako iné krajiny aj Holandsko zaznamenalo v désledku ekonomicke;j re-
cesie pokles, ktory zacal v roku 2008 a v tomto roku sa odhaduje Groven podielu v ramci
HDP krajiny na urovni 2,1% (WTTC 2011). Podl'a spravy o turizme, trendoch a politike
v oblasti turizmu OECD (2010) vychadzajucej zo Satelitného uc¢tu turizmu Holandska za
rok 2007, predstavovala celkova spotreba vnutorného cestovného ruchu (CR) Holandska
spolu priblizne 35,5 miliard EUR, pricom spotreba doméceho cestovného ruchu sa na
tomto Cisle podiel'a takmer 61%. Celkova bilancia krajiny v tomto smere je pozitivna
na trovni 2,8 miliardy EUR (celkova hodnota spotreby prijazdového cestovného ruchu
predstavovala 11,1 miliardy EUR a spotreba vyjazdového CR hodnotu 13,9 miliard EUR).
Dalsim ekonomickym ukazovatelom je celkovy podiel na zamestnanosti, ktory v turizme
(priamo) predstavoval 3,7% (stav k 2007) a spolu so suvisiacimi pracovnymi poziciami
dosahoval troveinl 5,9% (v absolitnom vyjadreni to predstavuje 394 000 zamestnanych
priamo alebo nepriamo v odvetviach turizmu Holandska) (OECD 2010).

Tak ako vécsinu krajin aj Holandsko zasiahla hospodérska recesia a odrazila sa
v poklese vykonnosti turistického priemyslu. Podl'a dostupnych Statistickych udajov
stravili celkovo turisti v Holandsku 84,5 miliéna 16zkodni (v r. 2009) ¢o je porovnatelné
mnozstvo s rokom predoslym. Isté rozdiely v medziroénom porovnani vykazuju hote-
lové ubytovacie zariadenia, ktoré zaznamenali v roku 2009 pokles o 3,5% na troven 31
miliona 16zkodni oproti roku 2008. V pocte rezervacii to predstavovalo pokles o 3,4%
u domdcich a 3,6% u zahrani¢nych navstevnikov. Tuto stratu vS§ak kompenzoval narast
cenovo najlacnejSej formy ubytovania v kempoch, kde bol zaznamenany vzostup o 6,8%
(¢o predstavovalo 20 milidnov prenocovani). V tomto pripade vzrastol pocet prenocovani
zahrani¢nych turistov o 11,3% v porovnani s rokom 2008. (Yearbook 2010)

NajrozsirenejSou formou turizmu v ramci Holandska je mestsky turizmus. Medzi
najnavstevovanejsie mesta patri Amsterdam, Den Haag, Rotterdam a Utrecht. Hlavnymi
turistickymi atrakciami Amsterdamu su tzv. grachten (pocetné splavné kanaly), ,, Red
Light District”, mizeum Van Gogha, narodné muzeum Rijksmuseum, mizeum rodného
domu Rembrandta — Rembrandt House Museum, dom zidovskej obete holokaustu Anny
Frank (Anne Frank House) ale aj navsteva coffeeshopov, s kontroverzne vnimanou
toleranciou k uzivaniu mikkych drog. Uspesna marketingova stratégia zamerana na
propagaciu Holandska ako krajiny veternych mlynov a tulipanov pritahuje zdujem turis-
tov navstivit' tulipdnové zdhrady v Keukenhofe a mizeum veternych mlynov v Zaanse
Schansi a v Kinderdijku. Velkej obl'ube sa tesi aj primorsky rezort Scheveningen, ned’a-
leko Den Haagu a miizeum miniatur Madurodam. (NBTC 2011)

Zodpovednost’ za otazky spojené s turizmom spadd pod posobnost’ Ministerstva
ekonomickych zélezitosti, pol'nohospodarstva a inovacii (Ministry of Economic Affairs,
Agriculture and Innovation - MEA AI), ktoré mé okrem inych za ciel’ aj zvySenie konku-
rencieschopnosti turizmu. Pre uvedeny ucel je zriadena Netherlands Board of Tourism
and Conventions (NBTC), ktora len v r. 2008 vynalozila na marketingové aktivity a na
propagaciu Holandska ako turistickej destinacie priblizne 50 miliénov EUR (obrdzok 1).
(OECD 2010)
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Obrazok 1: Organizacia turizmu Holandska
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Zdroj: OECD (2010)

PRIJAZDOVY A VYJAZDOVY CESTOVNY RUCH HOLANDSKA

Vyvoj prijazdového cestovného ruchu v Holandsku bol poznaceny viacerymi uda-
lostami (graf 1). V roku 2003 zaznamenalo Holandsko pokles navstevnosti, ¢o bolo
spdsobené vojnou v Iraku a tiez hrozbou ochorenia SARS. V nasledujucich rokoch
vSak doslo k jeho opdtovnému vzostupu a to az na uroveni 10 miliénov v roku 2005.
Vzrastajuci trend pokracoval az do roku 2007, kedy prekrocil pocet 11 milionov.(NBTC
2009b) Nasledujtce dva roky priniesli v dosledku ekonomickej recesie rekordny pokles
a to az o takmer 10% (2009) oproti roku 2007. Uvedené Statistiky zahfnaji len oficialne
registrovanych turistov, ktori stravili v akomkol'vek type registrovaného ubytovacieho
zariadenia minimalne jednu noc. Okrem toho v roku 2006 navstivilo Holandsko aj asi
12 miliénov jednodnovych navstevnikov, najmé z Belgicka a Nemecka (Most, Nieuwhof
2000).

Graf 1: Vyvoj poctu zahranicnych turistov v Holandsku (v tisicoch)
v tisicoch
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Zdroj: spracované na zaklade udajov z NBTC (2009b)
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Nosné trhové segmenty v ramci Eurdpy predstavuji turisti z Velkej Britanie,
Nemecka, Belgicka a Francuzska, ktori tvoria spolu viac ako 60% (t.j. 6 miliénov;
udaj z roku 2008) z celkového poctu zahrani¢nych navstevnikov krajiny (OECD 2010).
V skladbe zahrani¢nych turistov Holandska podl'a dostupnych tdajov z roku 2005 domi-
novali Nemci (26%) a turisti z Vel’kej Britanie (18%). Z ostatnych eurdépskych krajin to
boli najmi turisti z Belgicka, Franctizska, Talianska, Spanielska a $kandinavskych krajin.
Viac ako dva miliony turistov v r. 2005 pochadzalo z mimoeuropskych krajin. Najvacsiu
skupinu tvorili turisti z Ameriky (hlavne USA) a Japonska. Priemerna dizka pobytu
zahrani¢nych turistov v Holandsku v roku 2005 predstavovala 2,5 noci. Z hladiska typu
ubytovacich zariadeni patrili v rovnakom obdobi medzi najviac preferované typy ubyto-
vania hotely (81%) a prazdninové domy (10%). Za hlavnu turistickt sezénu v Holandsku
su povazované jarné a letné mesiace, pricom najvacsi pocet turistov navstevuje krajinu
dlhodobo v juli a auguste (Most, Nieuwhof 2006).

Najcastejsie uvadzanym motivom pre navstevu Holandska je rekreacia pocas vol'ného
Casu, ktory uvadza az 70% prichadzajucich, co znamena, ze sedem z desiatich opytanych
podla prieskumu NBTC (2009b) prichadza primarne, ako sami uvadzajt, do Holandska
»dovolenkovat™. 26% uvadza ako hlavny motiv pracovné povinnosti. Az 45% zahranic-
nych turistov stravi dovolenku v jednom zo $tyroch najviac navstevovanejSich miest:
v Amsterdame, Rotterdame, Den Haagu ¢i Utrechte (NBTC 2009b).

Najcastejsie uvadzanou vedlajsou aktivitou turistov v roku 2005, bola navsteva barov
a kaviarni (57%). Zabavné a tematické parky uviedlo ako hlavnu aktivitu len 2% turistov,
no spolu s tymi pre ktorych je to sekundarna aktivita (5%) je to rocne az 7% turistov
(graf 2) (Most, Nieuwhof 20006).

Graf 2: Struktiira aktivit zahraniénych turistov v Holandsku (2005)
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Zdroj: spracované na zdklade Most, Nieuwhof(2006, s. 24)

174



Folia geographica 19 Presov 2012

Podrla dostupnych tdajov z roku 2005 minul jeden zahrani¢ny turista v Holandsku
v priemere 181 € denne, ¢o v celkovom vycisleni predstavuje sumu 3,5 miliard EUR,
ktoré prinieslo do krajiny priblizne 10 milidnov turistov — nerezidentov. V tomto smere
najviac minuli turisti z Vel'kej Britanie (spolu 870 milionov EUR) a Nemecka (spolu 628
milionov EUR ¢o v priemere znamena 99 EUR denne) (Most, Nieuwhof 2006). V roku
2009 sa celkové vydavky zahrani¢nych hosti podstatne zvysili a dosiahli hodnotu $tyri
miliardy EUR. Priemerne to predstavovalo 182 EUR na jednu osobu a deni. Aj nad’alej
sa medzi najviac utracajucich radili v r. 2009 Nemci a Briti, priCom doslo len k vymene
ich vzajomného poradia (Nemci — spolu 780 milionov EUR, Briti — 545 miliénov EUR,
Belgicania — 305 milionov EUR) (NBTC 2009b).Celkové prijmy zo zahrani¢ného tu-
rizmu v roku 2008 ¢inili 9,094 miliard EUR, na ¢om sa najviac podielali uz spomenuti
turisti z Nemecka (3,414 miliard EUR) a turisti z Vel'kej Britanie (1,243 miliard EUR).
(CBS 2009)

V ramci vyjazdového cestovného ruchu uskutoénili Holand’ania v roku 2008 az
18,458 miliona turistickych vyjazdov do zahranicia, ¢o predstavuje takmer 33% narast
oproti roku 2000. Ich celkové vydavky predstavovali hodnotu priblizne 13 miliard EUR
(2008), ktora sa za osem rokov zvysila o takmer 63% (oproti roku 2000). Priemerné
vydavky v zahrani¢i na jedného holandského turistu vzrastli z 595 EUR (2000) na 680
EUR (2008).(Yearbook 2010)

Medzi najviac navstevované turistické destinacie od roku 2000-2008 patria Nemecko
a Francuzsko (graf 3). V prvej patke sa pomerne dlhodobo nachadzaju aj Belgicko,
Spanielsko a Rakusko (Yearbook 2010).Uvedeny stav sa nezmenil ani v nasledujucom
roku (2009), kedy najvyssi podiel stravenych dovoleniek holandskych turistov v zahra-
nici bol v Nemecku (33%), Belgicku (30%), Franctizsku (16%) a Vel'kej Britanii (17%)
(CBS 20009).

Graf 3: Struktira zahranicnych dovolenkovyeh destindcii Holand'anov (% v ramci celkového poctu
zahranicnych pobytov)
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Zdroj: spracované na zdklade udajov z Yearbook (2010)
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DOMACI TURIZMUS A VOINO-CASOVE AKTIVITY

Jednym zo zakladnych predpokladov realizacie cestovného ruchu je disponovanie
vol'nym ¢asom. Ak opomenieme diskusiu na tému jeho vymedzenia (Co nie je nasim za-
merom), v ktorej sa zdorazinuje aspekt procesu ,,vol'by* a jeho chépanie skor ako spdsob
myslenia nez miera Casu, faktom zostava, ze vztah medzi volnym ¢asom a pracou ako
jej protikladom sa za posledné desatrocia vyrazne zmenil a to vo véaésine Casti sveta.
Priemyselna revoliicia zapri¢inila prehibenie kontrastu medzi domécim, pracovnym
a volno¢asovym prostredim, ktoré sa spolu so zdokonalovanim moZnosti prepravy, sta-
vali stale viac a viac oddelenymi. Prizna¢nou zmenou su aj zmeny Zivotného tempa,
ktoré sa v predindustrialnych spolo¢enstvach riadilo skor rocnymi obdobiami a priznac-
nymi obmedzeniami v moznostiach mobility. Dnes vo va¢Sine postindustrialnych krajin,
medzi ktoré patri aj Holandsko, sa stretavame nie len s tendenciou skracovania dispo-
nibilného vol'ného Casu (graf 4) ale aj s problémom zotierania obvyklych hranic medzi
pracou a volnym ¢asom, ¢o v dosledku fenoménu tzv. ,,24/7 culture prinasa narusenie
tradi¢nej rovnovahy v ich nacasovani.

Graf 4: Vyvoj tyzdenného disponibilného volného ¢asu v Holandsku
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Zdroj: Kennisplatform 2006, s. 4

Dalgim trendom na ktory upozoriiuju Jorritsma, Boumans (2004) je, Ze aj samotné
vol'nocasové aktivity st Coraz viac internacionalne. Aj povodne domace spolocnosti
maju dnes v rukach zahrani¢né firmy, ktoré zvadzaja boj v silnej konkurencii ostatnych
europskych poskytovatelov vol'nocasovych aktivit. V tomto zapase s nitené zavadzat
nové, vzdy atraktivnejsie produkty a rozsirovat' tak aj Struktiiru svojho podnikania.
V ramci turizmu to potom vedie k vzniku novych vol'noc¢asovych a turistickych aktivit
(napr. nakupno-zabavné strediska, staré priemyselné tovarne zrekonstruované na mo-
derné obchodné domy ¢i kultirne centra, Sportovo-zabavné komplexy a i.) (Jorritsma,
Boumans 2004).
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Uvedené trendy vyznamne vplyvaji aj na izemné planovanie. Len v Holandsku vy-
tvara stale sa rozsirujuci trh vol'nocasovych aktivit enormny tlak na zaber pody, co je
vzhladom k hustote zaludnenia krajiny nesmierny problém. Vidiek, periférne oblasti
miest a mestské centra su transformované a vytvaraju sa v ramci nich tzv. ,,priestory
zazitkov*. Napriek nepriaznivému poklesu vymery ploch pol'nohospodarskej produkcie
je mozné na vidieku badat’ aj neutichajici zaujem o agroturizmus a pokracujlici narast
poctu vikendovych a prazdninovych domov, ktoré Ciastocne prispievaji k zvySovaniu
verejného povedomia o dolezitosti zachovania produkénych pol'nohospodarskych ploch.

Na okrajoch miest sa buduji obrovské komplexy a primestské turistické klastre,
pontkajice rozne druhy volnocasovych aktivit koncentrované na jednom mieste (napr.
Sportové aktivity, multiplexy kinosaly, koncertné saly, maloobchodné predajne a rézne
stravovacie zariadenia). Mesta sa snazia o vytvorenie unikatneho profilu prostrednictvom
zlepSenia podmienok pre travenie volného ¢asu tak, aby prilakali ¢o mozno najviac oby-
vatelov, navstevnikov, ale aj inych poskytovatelov tychto sluzieb. Okrem primestskych
tak vznikaju aj vnutromestské centralne odpocéinkové zony, situované najcastejSie priamo
v centre mesta (,,inner city leisure landscape”). (Jorritsma, Boumans 2004).

Aj napriek aktualne nepriaznivému trendu poklesu poctu hodin disponibilného vol*-
ného ¢asu v Holandsku (v roku 2000 predstavoval priemer 44,8 hodin vol'ného ¢asu tyz-
denne, ¢o bolo o 3 hodiny menej ako pred 25 rokmi; graf 4) (Kennisplatform 2006, s. 4),
tento trend sa vyraznejSie neodraza v holandskych statistickych ukazovateloch o pocte
realizovanych dovoleniek.

V roku 2005 realizovali Holand’ania celkovo 4,6 mld. volnocasovych aktivit mimo
svojho domova (v ramci domaceho CR), ¢o v prepocte na jedného obyvatel'a predsta-
vuje 300 aktivit rocne. Tieto aktivity zahfiaju prechadzky, bicyklovanie, vodné Sporty,
ucast’ na Sportovych podujatiach, saunovanie, navstevu zabavnych a tematickych parkov,
roéznych podujati, mizei, nakupovanie a travenie volného ¢asu v réznych podnikoch.
Polovica z tychto aktivit bola uskutocnena v dosahu piatich kilometrov od miesta bydlis-
ka. Navsteva roznych podujati, zabavnych a tematickych parkov sa v priemere realizuje
do priemernej vzdialenosti 27,7 — 36,7 km. (Kennisplatform 2006, s. 4) Celkovo minuli
Holand’ania na dovolenkach viac ako 15 miliard EUR (2008), pri¢om len v ramci doma-
cich pobytov to bolo takmer 3 miliardy EUR (tabul’ka 1). ( CBS 2009)

TabuPka 1: Zdkladné ukazovatele holandského turizmu

| 2005 2008 |
Pocet dovoleniek Holand’anov (celkovo) (v mil.) 34,4 35,9
Z toho v Holandsku (v mil.) 17,3 17,4
Z toho kratkych dovoleniek (v%) 83% 85%
Z toho dlhych dovoleniek (v%) 17% 15%
Z toho zahrani¢né dovolenky (v mil.) 17,1 18,5
Z toho kratkych dovoleniek (v%) 49% 48%
Z toho dlhych dovoleniek (v%) 51% 52%
Vydavky Holand’anov (celkovo) (v mld. €) 12,739 15,255
Z toho vydavky v Holandsku 2,482 2,699
Z toho vydavky v zahranic¢i 10,257 12,555

Zdroj: CBS (2009)
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Ako dalej vyéisl'uje Kennisplatform (2006) vo vol'nom ¢ase spolu Holand’ania ro¢ne
uskuto¢nia 6,6 miliard transferov (vratane prechadzok, bicyklovania), s celkovou vzdia-
lenostou 82 miliard km pocas 2,5 miliard hodin. Preratane na jedného Holandana to
predstavuje 150 hodin a cez 5000 km za rok. NajcastejSie uvadzanym dévodom volnoca-
sovej mobility Holand’anov je navsteva priatelov a znamych. Druhou hlavnou pri¢inou
opustenia domova je rekredcia, ktora zahfiia outdoorové aktivity ako prechadzky, bicyk-
lovanie, rekreaéné vylety autom, navsteva tematickych parkov a zoologickych zahrad.

Najviac vyuzivanym dopravnym prostriedkom v ramei vyletov je automobil (viac
ako polovica transferov a 80% vSetkych najazdenych kilometrov; v r. 2008) Druhym
najpopularnej$im spésobom transferu je jazda bicyklom, ktory je v Holandsku velmi
popularnym dopravnym prostriedkom vyuzivanym nie len vo vol'nom ¢ase. Vyuzitie
konkrétneho dopravného prostriedku je vSak zavislé od vzdialenosti cielového miesta
realizacie volnocasovej aktivity (Kennisplatform 2006). V pripade domacich dovolenko-
vych pobytov prevazuje automobilova doprava (90%). Podiel vlakovej dopravy predsta-
vuje 5% a cyklistickej priblizne 2% (CBS 2009).

Z pohladu ¢asovej diferencidcie vol'noc¢asovych aktivit v ramci tyzdna sa najviac vol-
nocasovych vyjazdov uskuto¢nuje v nedel’u (asi 1/4) a v sobotu (1/5) (v r. 2005). Najvyssi
pocet transferov sa uskutocnuje pocas vikendovych popoludni. V sobotu a v nedel’u do-
sahuje svoj vrchol (1,4 — 2 mil. transferov) v ¢ase medzi 14:00 — 15:00. Poc¢as pracovnych
dni st vol'no¢asové vyjazdy realizované nepravidelne, poc¢as viacerych dni a v réznych
¢asovych intervaloch, pri¢om sa tu v neprejavuju Statisticky vyznamné extrémy hod-
not (Kennisplatform 2006, s. 6).

PROPAGACIA HOLANDSKA AKO TURISTICKEJ DESTINACIE

Na podporu a propagaciu Holandska bolo len v r. 2008 vyélenenych 50 milionov EUR
(OECD 2010). Ako sme uz naznacili v uvode prispevku, zodpovednost’ za otazky spojené
s turizmom spada pod pdsobnost’ Ministerstva ekonomickych zalezitosti, po'nohospo-
darstva a inovacii (Ministry of Economic Affairs, Agriculture and Innovation - MEAAT),
ktoré pre tento el zriadilo Netherlands Board of Tourism and Conventions (NBTC).
Tento urad je zodpovedny za tvorbu a implementaciu Strategického marketingového pla-
nu krajiny, ktory koordinuje marketingové aktivity Holandska, s cielom ich efektivizacie.
Cielom marketingovych aktivit je motivacia potencialnych turistov k navsteve krajiny,
prostrednictvom prislubu zazitku a zabezpecenie naplnenia ocakavani pre pozitivny
zazitok z krajiny. Samotny turisticky produkt je zalozeny na ,,prislube osobného oboha-
tenia”, ktoré v ramci marketingovej komunikacie zdoraznuje:

e necakané mnozstvo prekvapeni z holandskych miest;
potesenie z rozliénych regiénov;
zarucenu zabavu, ktoru zazije turista na vidieku;
vitalitu, ktora prinasa slnko, more, vietor a voda pozdiZ holandského pobreZia;
udiv, ze typické holandské ikony evokuju realitu;
obchodntl a osobnu energiu, ktora je prindsand pomocou stladu okolia, ktoré je
sucastou ,,Stdatu umenia“ . (NBTC 2007)

Stratégia tvorby turistického produktu Holandska je postavena na kombinacii sub-
produktov, ktoré umoznuju diferencovat’ cielové skupiny podla nimi preferovanych
atributov turistickej destinacie. Jednotlivé subprodukty su propagované ako baliky, ktoré
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NBTC oznaduje ako ,,Product-Market-Partner Combinations (PMPC)*. Prislusné kate-
gorie produktov st vytvarané nielen z hl'adiska funkcie, ale aj z hl'adiska emocionality,
reSpektujiic motivy potencialneho cestujuceho. Konkrétne je pontikany nasledujici sabor
dovolenkovych a biznis balikov (NBTC 2007, NBTC 2011):

a) dovolenkové baliky:

1. Holland Classics — zahtna navstevu Kinderdijku, Keukenhofu, Volendamu, Za-
anse Schans a inych miest, ktoré umoznia navstevnikom spoznat’ klasické symbo-
ly Holandska ako su tulipany, drevaky, veterné mlyny a syry;

2. Holland City Style — ponuka vSestrannu kultaru, $tylovy zivotny $tyl, nakupo-
vanie a prijemné zazitky v holandskych mestach ako Amsterdam, Rotterdam,
Utrecht, Den Haag, Maastricht a i.;

3. Holland Beach Life —zhfia $iroku paletu zariadeni pozdiZ pobrezia, more, plaze,
pieskové duny, zabavny program, wellnes centra a atrakcie orientované na rodiny
s detmi (Madurodam, Duinrell a Neeltje Jans).

4. Holland Country Fun — predstavuje univerzalne produkty v prirode a vo vidiec-
kych oblastiach, v zelenom vnutrozemi pozdiz vychodnych a juznych hranic Ho-
landska, hlavne pre Nemcov, Belgi¢anov ako aj pre miestnych obyvatelov. Ide
hlavne o kratkodobé pobyty zahtniajuce jazdu na bicykli, prechadzky a navstevy
rodinnych atrakcii ako st napr. zoologické zahrady, zabavné a tematické parky
a detské ihriska. Hlavnym obdobim pre takuto kratku dovolenku byva obdobie
tesne pred a tesne po hlavnej letnej sezoéne;

5. Holland the Good Life —balik zamerany na t cielovt skupinu turistov, ktori si ak-
tivne vychutnavaju zivot prostrednictvom kulinarskych Specialit (kvalitného jedla
a napojov) ale aj pesou turistikou, cykloturistikou a v centrach zdravia a krasy.

b) biznis baliky:

1. Holland Let’s Meet— zamerany na medzinarodné obchodné stretnutia (firemné
stretnutia, Skolenia, rokovania a i.), ktoré vychadzaju vzdy z iniciativy samotnej
spolo¢nosti;

2. Holland Be Inspired — zamerany na zdiel'anie a vymenu informacii a poznatkov
jednotlivych spolo¢nosti. Stretnutia s realizované prostrednictvom pontk ho-
landskych zdruzeni a firemnych kongresov.

Podla NBTC (2011) st jednou z najddlezitejsich cielovych skupin (hlavne v ramci ba-
lika Holland Country Fun) mladé rodiny s detmi. Za uc¢elom ich oslovenia NBTC odstar-
tovala kampan s nazvom ,, Lekker weg met jonge kinderen” Cize ,,Podme von s malymi
detmi*, ktora ma za ciel’ oslovit’ prave rodiny s malymi detmi. V Holandsku zije asi 870
tisic rodin s detmi vo veku do 6 rokov, ktoré kazdoro¢ne uskuto¢nia 6,2 miliéna dovo-
leniek a v ramci nich sa az 59% uskutoénuje doma, v Holandsku. Cielom tejto kampane
je poskytnit’ mladym rodinam prehlad o moznostiach cestovného ruchu ponukanych
v Holandsku, pretoze prave tato skupina chce viac ako priemerni turisti po¢as dovoleniek
a prazdnin vypnut’ a relaxovat’.

Jednym z cielov kampane je vytvorit u potencialnych turistov predstavu o Holandsku
ako o krajine idealnej pre rodiny s malymi detmi. V reklamnych spotoch je pre tento ucel
vytvorenia ziaducich asociacii s krajinou, vyuzivana vizualna podpora ,, malych ludi*,
ktorych kresli Dick Bruna. Multimedialna kampan lakajuca rodiny s detmi na navstevu
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tematickych a zabavnych parkov, vyuziva vsetky dostupné komunikaéné kanaly najma
vsak tlac, internet a televiziu (NBTC 2011).

ZAVER

Turizmus je dnes povazovany za vyznamny spolo¢ensko-ekonomicky fenomén,
ktory po obchode s ropnymi produktmi a po automobilovom priemysle patri vo sveto-
vom meradle k tretiemu najvaésiemu exportnému odvetviu (Heskova 2006). Aj v ramci
Holandska patri medzi dynamicky sa rozvijajicu oblast’ v ramci ekonomiky, ktora ako
potvrdila aj aktudlna ekonomicka recesia, vel'mi citlivo reaguje na akékol'vek zmeny ¢i
uz ekonomické, politické, socialne, technické, ekologické a pod. Z uvedeného si nedo-
volime predpovedat’ jeho budtci vyvoj, no v kazdom pripade bude struktura portfolia
ponukanych produktov zo strany holandskych poskytovatelov turistickych sluzieb aj
v buducnosti reflektovat’ dopyt potencialnych spotrebitelov vychadzajlici zo zmien ich
spravania sa.

Nové trendy pravdepodobne zasiahnu celé spektrum pontkanych turistickych aktivit.
Podl'a Eurdpskej cestovnej komisie (TTE 2006) mozno oc¢akavat’ dopyt po kombinacii
kultirnych, vol'no¢asovych a zabavnych aktivit, narast poctu turistov zo vzdialenych tr-
hov s vizovou povinnostou, posilnenie internetového predaja turistickych produktov ako
aj rastaci dopyt po dobrodruznom cestovani a vzrusujlcich zazitkoch, v ramci ktorych
bude nad’alej rast’ dopyt po ti¢elovo vytvaranych miestach s koncentrovanou infrastrukta-
rou pre zabavu (napr. rozne zabavné a tematické parky), ¢im sa bude zvySovat’ masovost’
turistickej ponuky a vzhladom k skracovaniu vol'ného ¢asu, sa bude aj zvySovat’ dopyt
po tzv. ,,kondenzovanych“ produktoch, ktorych popularita vzrasta uz v sacasnosti.

Vsetky tieto globalne trendy najdu vo vicsej ¢i mensej miere odraz aj v turizme
Holandska. Preto sa krajina uz teraz na ne pripravuje, o ¢om sved¢i aj stale vacsi doraz
a nasledna popularita produktov Holland Country Fun, Holland City Style a Holland
Beach Life.

Pozndamka: Prispevok je sucastou rieSenia grantového projektu VEGA ¢. 1/0611/09
Koncept miesta v regiondlnogeografickej analyze a syntéze a teritorialnom marketingu:
teoreticko-metodologicky ramec a aplikdacia na vybrané modelové vizemia (vediici pro-
Jektu prof. R. Matlovic).
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THE TOURISM OF THE NETHERLANDS
Summary

One of the characteristic features of the territory development in post-industrial stage is
an emphasis on the tourism development, which signifies an important part of their contin-
uously growing economy. The fact that tourism can generate many employment opportuni-
ties at relatively low input costs and ensure the development of the territory, undoubtedly
contributes to the popularity of tourism. Although the Netherlands is not one of the typical
seaside tourist destinations, also known as “SSS” destinations (Sand, Sun and Sea), tour-
ism is an important part of the economy, contributing to GDP with around 2,9% (in 2008)
(OECD 2010). The Netherlands, like many other countries, experienced a decline because
of economic recession. The decline began in 2008 and tourism country’s percentage of
GDP was estimated at the level 2.1% for the same year (WTTC 2011). According to a re-
port of tourism, trends, and policy in tourism of OECD (2010), based on Tourism Satellite
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Account of the Netherlands for 2007, the total internal tourism expenditures of Nether-
lands population were about 35.5 billion EUR, while the domestic tourism expenditures
represent a share of almost 61%. The most common form of tourism in the Netherlands is
an urban tourism and the most visited cities include Amsterdam, Den Hague, Rotterdam,
and Utrecht (NBTC 2011). Development of Dutch inbound tourism was marked by several
incidents. An increasing trend in tourism arrivals can be seen up 2007, when the number
exceeded 11 million. (NBTC 2009b). The following two years recorded because of eco-
nomic recession a record decline by up to almost 10% (2009) as compared to 2007. Main
tourism market segments within Europe represent tourists from Great Britain, Germany,
Belgium and France, which together stands for more than 60% (it is 6 million, 2008) of
the total number of foreign visitors of the country (OECD 2010). According to available
data, foreign tourists spent in the Netherlands in 2005 on average 181 € per day, which
is 3.5 billion EUR per year. These were brought to the country by circa 10 million tour-
ists - non-residents. Within the outbound tourism, the Dutch realized even 18.458 mil-
lion tourist trips abroad in 2008, which represents almost 33% increase as compared to
2000. Their total expenditures were about 13 billion EUR (2008), which has increased
for eight years by almost 63% (from 2000). Germany and France belonged among the
most popular tourist destinations during the years 2000 -2008. (Yearbook 2010). New
trends will probably affect a whole spectrum of offered tourist activities. According to
the European Travel Commision (TTE 2006), it can be expected in the future a demand
for a combination of cultural, leisure and entertainment activities, increase the number
of tourists from distant markets with a visa requirement, strengthening of sale of tour-
ist products by Internet as well as growing of demand for adventure travel and exciting
experiences. We can also expect an increasing demand for “condensed” products, whose
popularity is already growing.
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