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voD

Mapovanie trendov vyvoja a smerovania spolo¢nosti je kldi¢om k udrzaniu si
konkurencieschopnej ekonomiky krajin. Pruzna reakcia na nové perspektivy sa v praxi
prejavuje v invencnosti a inovativnosti. Odvetvie turizmu podlieha novym a mdédnym
trendom velmi vyznamne. MoZeme sledovat, Ze vysokt mieru navstevnosti dosahuju
také cielové miesta, ktoré st ,informacne dostupné“, medialne propagované, miesta,
z ktorych si mozno priniest originalny zazitok ¢i vyuzivat sluzby §ité presne na mieru.

Naroky spotrebitelov sa posuvaju do rovin ako: dostupnost informacii, trvala
udrzatelnost, dizajn, spoznavanie nevSednych miest, lokalna kuchyna, unikatna identita
cielového miesta, dopyt po personalizovanych a Specializovanych sluzbach, zaujem
o ,infotainment* v mieste pobytu apod.. Ulast na turizme sa dnes stava aj tzv.
socialnou samozrejmostou.

Vysokoskolska u¢ebnica Trendy a manazérske vyzvy pre turizmus, ktora sa vam
dostala do rak, zhfna poznatky publikované v najnovsich S$tadiach a vedeckych
publikaciach. Reflektuje tiez najnovSie empirické skisenosti v odvetvi cestovného
ruchu predovSetkym z tispesnych prikladov zo zahrani¢nej praxe. Predlozena praca
moze byt inSpiraciou aj pre prax pri formulovani strategickych rozhodnuti a vyty¢ovani
novych cielov suvisiacich s koncipovanim kreativnych produktov a sluzieb novej

generacie a efektivnych procesov v turizme.

Autorka



1 Turizmus - odvetvie s potencialom

Vyznam odvetvia cestovného ruchu pre narodné aregionalne ekonomiky
neustale narasta priblizne od druhej polovice minulého storoc¢ia. Podla dlhodobej
prognozy Svetovej turistickej organizacie (angl. World Tourism Organization, dalej
v skr. UNWTO) mozno nadalej predpokladat rastici trend odvetvia cestovného ruchu.
Je zaznamenany vznik novych destinacii a zaroven narast investicii do rozvoja turizmu.
Mnoho z nich vzniklo mimo starého kontinentu (Eurépy) ¢i Ameriky. V uplynulych
siedmych desatrociach cestovny ruch zaznamenava rastaci trend, expanziu a aj
vyraznt diverzifikdciu. Podla ekonomického wukazovatela o medzinarodnych
turistickych prijazdoch (UNWTO, 2020) je prakticky nepretrzite vykazovany rast, napr.
v roku 1950 bolo zaznamenanych 25 miliénov prijazdov, v roku 1980 bolo 278 miliénov
prijazdov, neskor v roku 1995 to bolo uz 528 miliénov, v roku 2012 bolo realizovanych
1035 milidnov prijazdov a v roku 2019 (ako poslednom roku pred pandémiou), to bolo
1460 mili6nov prijazdov. PreruSenie rastu je zaznamenané pocas pandémie COVID 19,
tieto Cisla vyrazne klesli a to v priemere o 70 az 75 % (UNWTO, 2020).

Pre ekonomiky jednotlivych Statov predstavuje cestovny ruch dolezity faktor
rozvoja: z hladiska socialno-ekonomického rozvoja, zhladiska vztahu k prijmom
z exportu, ale tiez z hladiska vytvarania novych pracovnych miest a infrastruktary.
Podla spravy Svetového ekonomického fora o konkurencieschopnosti v turizme za rok
2019 (WTO, 2019) cestovny ruch predstavuje 10 %-ny podiel na svetovom hrubom
domacom produkte. Zaroven je vodvetvi zcelosvetového pohladu 120 milidnov
priamych a 125 miliénov nepriamych pracovnych miest. Inymi slovami, zhruba kazdy
desiaty zamestnany ¢lovek vo svete pracuje v odvetvi cestovného ruchu.

Podstatnou charakteristickou ¢rtou odvetvia - ktora predstavuje zaroven prinos
pre ekonomiku - je multiprierezovosti, t. j., aktivity cestovného ruchu sa prepojené
s dal§imi odvetviami: kultra, Sport, polnohospodarstvo, stavebnictvo, odevny
priemysel a pod.. Prinosy cestovného ruchu vSak nespocivaji iba v jeho ekonomickom
prinose; turizmus ma vyznamny socialny a kultarny prinos pre celt spolo¢nost.

Podla spravy UNWTO (UNWTO, 2020) celkovy export vytvoreny turistickymi
navStevnikmi (vratane prepravy osob) prekrocil v roku 2019 hranicu 1,7 biliona

americkych dolarov. Z hladiska celkového exportu sluzieb predstavovali sluzby



v cestovnom ruchu az 28 % z celosvetového exportu. Pandemicka situacia tento pomer
vyrazne ovplyvnila, ked v roku 2020 celkovy podiel na exporte sluzieb klesol na troven
13 %. Odvetvie turizmu je povazZované za najvyraznejSie zasiahnuté pandémiou
(UNWTO, 2021).

Zmeny v spotrebitelskom spravani navstevnikov a turistov v poslednom obdobi
majt globalnu dimenziu (napr. Travel Trend Report, 2020, Elmahdy, Y. M, Haukeland, J.
V., Fredman, P., 2017, Mihajlovi¢, 1., KrZelj Colovi¢, 2014, Gémez, M., Medina, F., Puyuelo,
J., 2016), eurdpsky kontext nevynimajac. Od <d¢ias rozsiahlej expanzie odvetvia
cestovného ruchu (v krajinach zapadnej Eurdpy priblizne 60. - 70. roky,
v postkomunistickych krajinach je spociatku turizmus obmedzeny na domaci,
zahrani¢ny je limitovany az do roku 1989) sa ,turista“ a jeho spotrebitelské spravanie
zmenilo hned niekolko krat. Globalny svetovy poriadok umoziuje v poslednych
desatrodiach cenovo vyhodnejSie cestovanie po svete (nizkonadkladové aerolinie,
zdielané cestovanie, ..), vznikaji nové, posial nepoznané destinicie (napr. miesta
natacania filmov, byvalé industrialne zo6ny a pod.) alebo v neposlednom rade masivny
rozvoj informacnych a komunikaénych technolégii, ktory umoziuje rezervaciu sluzieb
cestovného ruchu bez obmedzenia fyzického priestoru, bydliska a miesta vykonu prace
(napr. Hannonen, O., 2021), ¢asu, platobnej meny a pod.. Obdobie, kedy sa dovolenkové
cesty, kapa letenky a rezervacia ubytovania planovali mnoho tyzdnov dopredu, je uz
prekonané.

Uéastnici cestovného ruchu 21. storodia st scestovani, skiseni a naroéni
(Higgins-Desbiolles, F., 2017). Jednoducha ponuka sluzieb cestovného ruchu na trhu
nedokaze dlhodobo uspiet, ziskavanie a udrzanie navstevnikov je dnes v prostredi silnej
konkurencie ovela sofistikovanejSie ako tomu bolo v minulosti. Organizacie cestovného
ruchu st natené investovat viac Casu afinan¢nych prostriedkov do marketingu,
s cielom zachytit a pruzne reagovat na nové nakupné spravanie v odvetvi cestovného
ruchu. Pre udrzanie konkurencieschopnosti je sledovanie a implementacia aktualnych
trendov v spotrebitelskom spravani vychodiskom pre podniky v cestom ruchu pri
kreovani produktov a sluzieb (vid napr. WHO, 2020).

Faktory, ktoré podmienuju zmeny avyvoj vodvetvi cestovhého ruchu su
komplexnou zaleZitostou. Turizmus vo svojej podstate podmiefiuji moédne trendy.
Ludia radi cestuji na miesta, ktoré sa silne medialne propagované alebo na miesta

s masovou navstevnostou. Tento trend postiva napr. tradicné letné primorské



destinacie a ,tradi¢nd dovolenku“ do tzadia. Na jednej strane sa zaznamenava trend
predlZovania dovolenky na 10 - 12 dni a na druhej strane rozloZenie dni urcenych
na oddych a relax na viac kratSich dovoleniek v roku (tzv. druhé alebo tretia dovolenka).
Tak prichadzaju do popredia nové destinacie: navsteva velkych miest (najcastejSie
hlavné mesta jednotlivych krajin) - tzv. mestska turistika, na vidieku (vidiecka turistika,
agroturizmus), navsteva puatnickych miest ¢i kratsi pobyt v kiipeloch a wellness a pod.
Naroky turistov sa stavaja komplexnejSimi, uz nestadi iba napr. len kvalitné ubytovanie
alebo Cisté prirodné prostredie. Toto zvySovanie narokov mozno badat v oblastiach ako
(por. napr. OECD, 2020):
- naroky na komplexna onlinovi dostupnost informacii o destinaciach vratane
sluzieb podpornej infrastruktary,
- narast poziadaviek na Siroké spektrum ponuky réznych volnocasovych aktivit,
- zaujem o spoznavanie originalnych a nev§ednych miest,
- zaujem o objavovanie jedinecnosti a identity cielovych destinacii: v gastronomii,
miestnej kulttre, systému prace,
- narast dopytu po sluzbach Sitych na mieru s individualnym pristupom,
- cestovanie v malych skupinach so S$pecifickymi potrebami s profesionalnymi
sluzbami,
- dopyt po vzdelavacich programoch v dovolenkovych destinaciach spojeny

s oddychom a relaxom (tzv. ,infotainment®) a pod..

Tato premena narokov a poziadaviek turistov vyplyva z viacerych faktorov, ktoré
st podmienené zmenami v ekonomike, v socialnej situacii realnych aj potencionalnych
turistov, technickému a technologickému pokroku a zmenami v demografii — starnutie
populacie ma za dosledok narast poctu aktivne cestujucich dochodcov, ktori vytvaraju

novy trh. Vznika novy koncept, tzv. socialny cestovny ruch.

Priklad 1: Hlavné faktory vplyvajiice na narast globalneho cestovného ruchu

Sprava publikovana organizaciou World Travel & Tourism Council zroku 2017
pod nazvom ,Riadenie preplnenie kapacit v turistickych destinaciach (v orig.

»-Managing Overcrowding In Tourism Destinations”) identifikovala eSte



https://www.wttc.org/-/media/files/reports/policy-research/coping-with-success---managing-overcrowding-in-tourism-destinations-2017.pdf

v predpandemickom obdobi Styri hlavné faktory narastu globalneho cestovného ruchu:
1. Bohatstvo - v mnohych krajinach - najmai v Indii a Cine - rastie stredna trieda.
Z toho vyplyva, Ze cCoraz viac ludi ma peniaze na cestovanie. Spolo¢nost Visa
sformulovala predpoklad, Ze India a Cina vytvoria v rokoch 2015 az 2025 viac ako 900
miliénov novych ¢lenov svetovej strednej a vysSej triedy a Ze do roku 2025 bude viac
ako 280 milibnov domacnosti kazdoro¢ne cestovat do zahranicia.

2. Demografické zmeny - generacia milenialov cestuje podstatne viac ako ostatné
generacie. Podla prieskumov planuje vbudicnosti cestovat az 72 % americkych
milenialov. Na porovnanie: z generacie X planuje cestovat 59 % populacie a z generacie
baby boomers ma tieto plany priblizne 40 % ludi. Dalej je potrebné vziat do tvahy aj
fakt, Ze s rasticou priemernou dizkou Zivota bude méct cestovat viac Iudi a aj dlhsie
¢asové obdobie. Spolo¢nost Visa predpoklada, zZe pocet ciest cestujicich vo veku 65
rokov a viac sa v roku 2025 zdvojnasobi v porovnani s rokom 2015 a dosiahne az 180
miliénov cestujtcich.

3. Pohodlie - podla vysledkov prieskumov Airbnb a dalSich platforiem na zdielanie
ubytovania takmer dve tretiny cestovatelov, ktori vo vol'nom ¢ase cestuju, vyuZivaju na
zber informacii o cestovani online zdroje a svoju dovolenku si aj online rezervuju.
Primerane tomu rastie aj online ponuka sluzieb. Cestovanie sa tiez stalo dostupne;jSim;
napr. v USA klesli od roku 1980 do roku 2016 ceny domacich leteniek o 44 %
(po zohladneni inflacie). Predpoklada sa, zZe pocet roénych ciest cestujucich leteckou
dopravou do roku 2035 porastie v celosvetovom kontexte o 3,7 % roc¢ne.

4. Povedomie - onlinové rebricky obltubenosti destinacii, socialne siete, onlinové
recenzie turistov a pod. su zdroje, ktoré vytvarajia a posiliiuja zaujem o cestovanie.
V kurze su predovSetkym tradi¢ne najznamejSie destinacie, vplyv maji odporucania
najoblibenejSich web stranok a najsledovanejSich influencerov. Analyzy online
recenzii poukazuju na to, Ze vicSina z nich je stistredena na najznamejsie destinacie a
atrakcie. Silnym ladkadlom pre turistov st taktiezZ ohrozené destinacie, tu prevlada

motivacia navstivit ich skor ako bude neskoro.

Zdroj: spracované na zaklade World Travel & Tourism Council, 2017




1.1 Turizmus v obdobi zaciatku 21. storocia

Najkomplexnejsi sposob merania ekonomického vyznamu turizmu v sucasnosti
predstavuje Turisticky satelitny u¢et (TSA). Ide o metodologickt koncepciu, ktora je
vyuZivana tieZ Statistickou komisiou OSN. Data, informacie a znalosti vyplyvajace z TSA
vyznamne prispievaju k lepSiemu pochopeniu tlohy turizmu v ekonomikach po celom
svete a pomahaji pri tvorbe predpovedi v kldcovych oblastiach. Umoziiuje celkovy
prehlad o vplyve cestovného ruchu na ekonomiku $tatu v rovnovahe s inymi odvetviami
hospodarstva. V ramci odvetvia podrobne analyzuje tdaje o pridanej hodnote, o podiele
cestovného ruchu na tvorbe hrubého domaceho produktu, o dosahu spotrebitelskych
vydavkov, o kapitalovych investiciach, o Statnych prijmoch a vydavkoch zahrani¢ného
obchodu, o rozvoji ludského kapitalu a ostatnych nakladov v cestovnom ruchu. Pomaha
zviditelnit vykony podnikatelskych subjektov v oblasti cestovného ruchu a poskytuje
kvantifikaciu ich daniového zataZenia. Ide nielen o zabezpecenie porovnania tdajov na
medzinarodnej urovni, ale aj o vytvorenie suhrnnej, konzistentnej a vyrovnanej
databazy.

Z pohladu skiimania vyvoja cestovného ruchu z obdobia prvych dvoch dekad 21.
storoCia treba spomenut niekolko momentov, ktoré odvetvie vyraznejSie zasiahli:
globalnu ekonomicka krizu, ktora kulminovala v rokoch 2008-2009, politické zmeny
vregione blizkeho vychodu a v severnej Afrike (tzv. arabska jar), prirodnt katastrofu
v Japonsku, virusova epidémiu HIN1 (tzv. prasacia chripka) v Mexiku v roku 2009,
vybuch sopky na Islande, ktory ochromil leteckti dopravu vo svete vroku 2010
na niekolko dni, ¢i napéitie spojené s vyvojom politickej situacie na Ukrajine. VSetky
tieto udalosti odvetvie zasiahli, avSak napriek tomu svetovy turizmus vroku 2013
vzrastol vcelosvetovom meradle o5 % na hodnotu 1087 milibnov (podla
medzinarodnych turistickych navStev - t. z. navStevnici, ktori v krajine aj prespia).
Neskor z celosvetového aspektu do odvetvia zasiali aj virusova epidémia MERS v JuZnej
Korei vroku 2015, séria teroristickych atokov napr. vo Francazsko 2015 a 2016,
v Turecku vroku 2016 apod. Ako historicky najmasivnej§i milnik (svojim
rozsahom a trvanim) mozno oznadit globalnu pandémiu COVID 19. Globalna pandémia
COVID 19 paralyzovala turizmus v globalnom meritku a na velmi dlhé obdobie (v nasich

podmienkach min. 18 mesiacov). Toto obdobie charakterizujii zatvorené prevadzky,
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politické zasahy, zmeny legislativy, ne¢akana stagnacia a pokles inak stale rasttcej
ekonomickej vykonnosti odvetvia turizmu, obavy z budiceho vyvoja a pod.

Zaujimavym zistenim UNWTO (UNWTO, 2013) je fakt, Ze turizmus v rozvinutych
ekonomikach rastie rychlejSie (+4,9 %) oproti rozvojovym ekonomikam (+4,3 %).
Nasledujaci obrazok znazorniuje vyvoj prijazdového cestovného ruchu za obdobie
poslednych 20 rokov. Medzinarodné prijazdy maji s vynimkou roku 2020 rasttcu
tendenciu. Odvetvie turizmu sice v dosledku pandémie a s fiou suivisiacimi opatreniami
prezilo najvaznejSiu krizu, no dlhodobé tendencie a post-pandemické ozivenie odvetvia

naznacuju jeho velky potencial.

Obrazok 1: Vyvoj prijazdového cestovného ruchu (roky 2000 - 2020)

2019

Zdroj: World Tourism Organization, 2021

Z hladiska ¢lenenia cestovného ruchu podla tcelu ciest v celosvetovom meradle
ma najvyssi podiel volnocasové/rekreacné cestovanie a to vo vSetkych svetovych
regionoch, okrem Blizkeho vychodu, kde prevlada navSteva priatelov a pribuznych
alebo zdravotné, ¢i nabozenské dovody. Podiel rekrea¢ného cestovania vzrastol z 50 %
(346 mil.) v roku 2000 na 56 % (785 mil.) v roku 2018. Z inych osobnych dovodov, ako
napr. navSteva priatelov a blizkych, nabozZenské dévody, zdravotné dévody a pod.,
cestovalo okolo 27 % (377 mil.) zo vSetkych ucastnikov cestovného ruchu. Za uc¢elom
prace cestovalo okolo 13 % (175 mil). Ugely zvy$nych 4 % (73 mil.) nie sa bliZsie
Specifikované (UNWTO 2019).

Obrazok 2: Prijazdovy cestovny ruch podia ucelu cesty (rok 2018)

11



m osobné dbvody (zdravie, religiozny, rodina)
= relaxacny
biznis

nespecifikovany

Zdroj: World Tourism Organization, 2019

Z hladiska spdsobu prepravy je podla WTO (2019) leteckd doprava
najrozsiahlejSia ¢o do poctu prepravenych osob. Jej podiel ma nadalej rastuci trend,
udaje za rok 2018 ukazuj(, Ze viac nez polovica cestujacich sa do svojho ciela prepravila
lietadlom, pric¢om podiel leteckej dopravy sa zvysil zo 46 % v roku 2000 na 58 % v roku
2018. Zvysni cestovali po zemskom povrchu a to cestnou dopravou, alebo Zelezni¢nou
dopravou, pricom pozemna doprava sa v rovnakom obdobi znizila zo 49 % na 38 %.

Vodnu dopravu vyuZilo len 4 % cestujucich.

Obrazok 3: Prijazdovy cestovny ruch podla spdsobu prepravy (rok 2018)

m [eteckd doprava
= pozemna doprava

lodna doprava

Zdroj: World Tourism Organization, 2019
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NajnavstevovanejSou lokalitou v globalnom meritku je stile Eurdpa, ktora sa
podielala v roku 2019 na celkovom cestovnom ruchu aZ 51 %. Nasledovala Azia a Pacifik

25 %, Amerika 15 %, Afrika a Blizky vychod po 5 % (UNWTO 2021).

V roku 2019 zaznamenala UNWTO rekordné prijmy zo svetového turizmu
vo vyske 1,466 mld. USD. Toto Cislo predstavuje 50 %-ny rast z absolitneho pohladu
(upravené o kurzové zmeny a inflaciu) oproti roku 2010. Vroku 2020 sa naplno
v odvetvi cestovného ruchu prejavila kriza spésobena celosvetovou pandémiou. Dopady
tejto krizy boli enormné, opatrenia ktoré nastavili jednotlivé $taty sposobili obrovsky
prepad na jednej strane v samotnej migracii, na druhej strane v ekonomickej vynosnosti
celého odvetvia. V roku 2020 sa celkové prijmy z cestovného ruchu prepadli o 63,8 %

na hodnotu 533 mld. USD.

Obrdzok

4: Zmeny v medzindrodnych turistickych prichodoch v dosledku pandémie

Bzo15 B 2020 B2021 {vs2018) [ 2022 (vs 2018)
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Eurdpa generuje najvysSie prijmy z cestovného ruchu, v roku sa 2019 podielala
aZ na 39 % celkovych prijmov, ¢o predstavovalo 572 bn. USD, nasledovala Azia a Pacifik
s 30 % podielom v hodnote 441 bn. USD a Amerika s 22 % podielom v hodnote 323 bn.
USD.

Eur6opa ma stale - aj vcéase krizy - najvacsi podiel na prijmoch
v medzinarodnom turizme - 44 %-ny podiel, (Co predstavuje 234 bn. USD), nasleduje
Azia a Pacifik (25 % podiel, 131 bn. USD) a Amerika (24 % podiel, 127 bn. USD). Blizky
vychod 5 % podiel (zarobil 28 bn. USD) a Afrika 3 % podiel (13 bn. USD). Vydavky
navStevnikov na ubytovanie, potraviny a napoje, miestnu dopravu, zabavu a
nakupovanie st dolezitym prinosom pre ekonomiky mnohych destinacii. Tieto sa
podielaji na tvorbe pracovnych miest a determinuji ekonomicky rozvoj.

NajvyhladavanejSou turistickou destinaciou vo svete je dlhodobo Francuzsko,
v roku 2018 ho navstivilo spolu az 89,4 milibnov turistov. Dalej nasleduji Spanielsko
(82,8 mil.), Spojené Staty (79,9 mil.), Cina (62,9 mil.) a prvia péticu uzatvara Taliansko

(61,6 mil.). Prva desiatka najnavstevovanejSich krajin je uvedena v nasledujacej tabulke.

Tabulka 1: Svetové turistické destindcie - rebricek navstevnosti (top 10)

Navstevnost (vyj. v mil.)
Krajina 2018 | 2017 | 2011 | 2010
Francuzsko 894 | 869 | 795 | 771
Spanielsko 82,8 | 81,9 | 56,7 | 52,7
USA 799 | 77,2 | 62,3 | 59,8
Cina 62,9 | 60,7 | 57,6 | 557
Taliansko 61,6 | 58,3 | 46,1 | 43,6
Turecko 458 | 37,6 | 29,3 27
Mexiko 41,31 39,3 | ... | ...
Thajsko 38,2 | 35,6
Nemecko 389 | 375 | 284 | 26,9
Velka Britania 38,7 395 | 29,2 | 28,3

Zdroj: World Tourism Organization, 2013 a 2020
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Inou kategoériou hodnotenia vykonnosti cestovného ruchu je indikator prijmov
danej krajiny z medzinarodného turizmu. Na tento indikator maju priamy vplyv najma
ukazovatele ako priemerna dizka pobytu, & priemerne vynaloZzené finanéné
prostriedky na zajazd a na prenocovanie. V tabulke nizSie je uvedena prva desiatka
svetovych turistickych destinacii podla prijmov, ktoré dosahuja z medzinarodného

turizmu.

Tabulka 2: Svetové turistické destinacie - prijmy z cestovného ruchu (top 10)

vyjadrené v bil. S
Krajina 2018 (2017 |2011 (2010
USA 2147 |210,7 [116,3 |103,5
Spanielsko 817 |753 [59,9 |[525
Francuzsko 66,0 |589 |53,8 |46,6
Thajsko 56,4 |52,4 VR
Velka Britania 50,0 |48,0 |359 |324
Taliansko 49,3 | 44,2 43 38,8
Japonsko 42,1 34,1 SO
Australia 45,0 | 41,7 VR I
Nemecko 43,0 39,9 |38,8 |34,7
Makao (Cina) 407 (359 | . 27,8

Zdroj: World Tourism Organization, 2013 a 2020

Az 8 krajin z prvej desiatky najnavStevovanejSich destinacii patri zaroven medzi
top destinacie s najvac¢Sim objemom financii, ktoré turisti vynalozia. AvSak poradie
navstevnosti a prijmy z turizmu nie st priamotmerné.

Prevazna vacSina medzinarodnych ciest je zaznamenand v tom regione, kde
cestujuci aj zije - pribliZzne Styri z piatich zahrani¢nych ciest. Tradi¢ne silny podiel
turizmu vo vyspelych ekonomikach zacina klesat na ukor rozvojovych krajin. Tento
trend viaceré Studie spajaju s rastom disponibilnych prijmov turistov. Eur6pa si stale
udrziava najvyssi zdroj prijmov z cestovného ruchu - 44 %-ny podiel, (Co predstavuje
234 bn. USD), nasleduje Azia a Tichomorie (25 % podiel, 131 bn. USD), Amerika (24 %
podiel, 127 bn. USD), Blizky vychod 5 % podiel (zarobil 28 bn. USD) a Afrika 3 % podiel
(13 bn. USD).
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Medzinarodné prijazdy turistov na celom svete vzrastli v roku 2019 o 4 %. Rok
2019 bol dalsim rokom silného rastu, aj ked pomalSieho v porovnani s vynimo¢nymi
mierami z rokov 2017 (+6 %) a 2018 (+6 %). Dopyt bol nizsi predovsetkym vo vyspelych
ekonomikach a najmd v Eur6pe. Neistota okolo Brexitu, geopolitické a obchodné
napatie a spomalenie globalnej ekonomiky mali vplyv na rast. Rok 2019 bol tiez rokom
velkych zmien v tomto sektore s kolapsom spoloc¢nosti Thomas Cook a niekolkych
nizkonakladovych leteckych spolo¢nosti v Eurdpe. VSetky regiony zaznamenali narast
prichadzajucich. Narast viedol Blizky vychod (+8 %), nasledovany Aziou a Tichomorim
(+5 %). Medzinarodné prichody do Eurdpy a Afriky (obe +4 %) vzrastli v sulade
so svetovym priemerom, zatial ¢o Amerika zaznamenala rast o 2 %. Pokial ide o hlavné
zdrojové trhy, Francazsko vykazalo najsilnej$i narast vydavkov na medzinarodny
cestovny ruch spomedzi desiatich najvacsich trhov, zatial ¢o v absolitnom vyjadreni

v raste viedli Spojené Staty (UNWTO 2020).

1.2 Prognézovanie vyvoja turizmu vo svete

Svetova turisticka organizacia vypracovala v 90. rokoch minulého storocia
prognézu vyvoja odvetvia do roku 2030, pricom hlavné vystupy sa zameriavaju
na Stvrtrocné projekcie dopytu po medzinarodnom turizme (pricom rok 2010 je
zakladny rok a $tidia skonéi v roku 2030). Prognézy sa okrem iného opieraja o analyzy
spolocenskych, politickych, ekonomickych, environmentalnych a technologickych
faktorov, ktoré boli pre odvetvie podstatné v minulych obdobiach aje vysoky

predpoklad, Ze budu determinovat aj budice obdobia.

Podla prognéz UNWTO mal pocet medzinarodnych turistickych navstev
vo svete rast v priemere o 3,3 % kazdoro¢ne az do roku 2030. Vistych c¢asovych
usekoch sa progndzy naplnili pomerne presne, minimalne do roku 2019 (vratane). Otras
odvetvia, ktory pandémia sposobila je stale citelny. Medzi dal§ie vyzvy, ktoré
na odvetvie doliehaju asistotou sa odzrkadlia aj na ekonomickej kondicie patria
bezpecnostna kriza (konflikt na Ukrajine), energeticka kriza ako aj hospodarska kriza

(inflacia, narast tirokovej miery, stabilita mien a pod.).
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Obrazok 5: Progndza viyvoja odvetvia cestovného ruchu do roku 2030
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Zdroj: World Tourism Organization, 2014

1.3  Vyvoj odvetvia cestovného ruchu na Slovensku

Situaciu v odvetvi cestovného ruchu na Slovensku charakterizuje nizka miera
konkurencieschopnosti nielen v celosvetovom meradle, ale aj veur6pskom
kontexte a dokonca aj v priestore krajin V4 (hoci Slovensko ma spomedzi krajin V4
najlepSie  prirodné  predpoklady na  cestovny ruch). Podla Indexu
konkurencieschopnosti odvetvia turizmu zroku 2013 (TTCR, 2013) zaznamenal
slovensky cestovny ruch zacdiatkom druhej dekddy milénia stagnaciu v globalnom
kontexte v ramci rebri¢ka skimanych krajin (hodnotenych bolo spolu 140 krajin sveta).
Vroku 2019 dokonca eSte prepadol v porovnani s rokom 2011. Nasledujiuca tabulka
ukazuje poradie v rebricku konkurencieschopnosti krajin V4 za vybrané roky. Rebricek

je zostavovany v dvojro¢nej periodicite.
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Tabulka 3: Pozicia krajin V4 v rebricku konkurencieschopnosti v turizme v globdlnom

meritku za vybrané roky

2011 2013 2015 | 2017 |2019 | 2021
Ceska Republika | 31. 31 37. 39. 38. 26.
Madarsko 38. 39. 41. 49. 48. 37.
Pol'sko 49. 42. 47. 46. 42. 30.
Slovensko 54. 54. 61. 59. 60. 56.

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade TTCR, roky 2013, 2015, 2017 2019, 2021

Metodika zostavovania rebri¢ka prechadza vyvojom. V rokoch 2011 a 2013 bolo
hodnotenych spolu 75 kvantitativhych faktorov (ktoré boli zozbierané zo zdrojov
medzinarodnych odbornych organizacii) a kvalitativnych faktorov (ktoré boli
zozbierané od expertov, investorov ainych subjektov pdsobiacich v odvetvi). VSetky
uvedené faktory boli identifikované ako podstatné pre rozvoj cestovného ruchu.
Na zaklade spolo¢ného prieniku jednotlivych kritérii boli zostavené tri kategorie:
a) pravny ramec, b) infrastruktara a c) l'udské zdroje, kultirne a prirodné bohatstvo.

Stav konkurencieschopnosti odvetvia za rok 2019 je pocitany upravenou
metodikou, hodnoty jednotlivych kategorii st vyjadrené v skére (najlepsia hodnota je 7,
najhorsia hodnota je 1). PoCet hodnotenych kategorii sa (od roku 2017) zvysil na Styri:
podporné prostredie, politiky podporujice cestovanie a turizmus, infrastruktara a
prirodné a kultrne zdroje.

Ak by sme chceli identifikovat slabé oblasti odvetvia cestovného ruchu
zo zaCiatku druhej dekady milénia, tak zo 75 analyzovanych faktorov zaznamenalo
Slovensko vroku 2013 najhorSie vysledky v kategoriach ako: pristup domaceho
obyvatelstva k zahrani¢nym navstevnikom, kvalita vzdelavania, cena pohonnych hmot,
kvalita leteckej infraStruktary, uplatiiovanie marketingu na prilakanie zahrani¢nych
navStevnikov a podporné opatrenia vlady. Poradie v rebricku skimanych krajin

sprehladnuje nasledujtica tabulka.
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Tabulka 4: Najslab$ie oblasti turizmu na Slovensku (rok 2013)

Oblast poradie v rebri¢ku
Uplatiiovanie marketingu na prilakanie zahrani¢nych navstevnikov 136.
Pristup domaceho obyvatelstva k zahrani¢nym navstevnikom 133.
Podporné opatrenia vlady 131.
Kvalita leteckej infrastruktary a spojenia 123.
Kvalita vzdelavania 119.
Cena pohonnych hmét 113.

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade TTCR, 2013

Blizs$i pohlad na najaktualnejsi stav konkurencieschopnosti odvetvia podla TTCR
(2019) je mozny na zaklade analyzy jednotlivych subkategorii rebricka. Ako sme uviedli
vyS§ie, poradie konkurencieschopnosti zarok 2019 je vyjadreny wupravenymi
ukazovatelmi (v porovnani s rokom 2011) - metodika je rozSirena na Styri kategorie,
ktoré obsahuji subkategorie (vyjadrené v skore, hodnota 7 je najlepSia, hodnota 1 je
najhorsia).  Slovensko dosahuje najlepSie  vysledky v subkategoériach ako
zdravie a hygiena, pripravenost informac¢nych a komunika¢nych
technologii a bezpe¢nost a ochrana (vSetky sa z kategoérie pripravenost prostredia).

svive

a letecka dopravna infrastruktara.
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Tabulka 5: Rdmcovy index rozvoja cestovania a turizmu (rok 2019)

INDEX KONKURENCIESCHOPNOSTI

PODPORNE POLITIKY 2 .
z PRIRODNE
PODPORNE v OBLASTI INFRASTRUKTURA A KULTURNE
PROS’I:REDIE CESTOVANIA (SK()RE) ZDROJE
(SKORE) A TURIZMU (SKORE)
(SKORE)
Podnikatel'ské Cestovanie a turizmus | Letecka dopravna Prirodné zdroje
prostredie ako priorita infrastruktara (3,4)
(4.1) (4.3) (2,0)
Bezpecnost Medzinarodna Cestna a lodna Kulttrne zdroje a
a ochrana otvorenost infrastruktara biznis turizmus
(5,6) (3.9) (42) (16)
Zdravie a hygiena Cenova Infrastruktara
(6,2) konkurencieschop. sluZieb v turizme
(5.4) (4.4)
Ludské zdroje a trh Udrzatelnost

prace zZivotného prostredia

(4.7) (4.7)

Pripravenost IKT
(5,7)

Zdroj: TTCR, 2019

Domaci cestovny ruch ako stcast vnatorného CR predstavuje pre ekonomiku

danej krajiny vyznamny zdroj prijmov do S§titneho rozpodtu. Uéast domaceho
obyvatelstva na cestovnom ruchu vo vlastnej krajine je hlavhym ukazovatelom kvality
ponuky odvetvia. Miesta s vysokou navStevnostou domaceho obyvatelstva maju
jednoduchsiu cestu prilakat aj zahrani¢nych hosti.

Ekonomické charakteristiky a ukazovatele aktivheho cestovného ruchu v nasich
podmienkach spracovava Statisticky tiradu SR. Satelitny éet CR poskytuje odbornej
verejnosti podrobnejSie idaje o ekonomickej vykonnosti odvetvia cestovného ruchu,
jeho podiele a vplyvoch na ekonomiku krajiny.

Odvetvie cestovného ruchu tvorilo v roku 2019 v sthrne 2,86 % vykonu
slovenskej ekonomiky, pricom podiel sektora na HDP krajiny sa medziro¢ne nepatrne
zvySil. Priamy hruby domaci produkt cestovného ruchu dosiahol hodnotu 2,6 mld. eur,

¢o predstavoval medziro¢ny narast hodnoty o 9,3 %.
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Z pohladu sezonnosti je najsilnejSim obdobim z hladiska realizacie dovoleniek
leto - aZ 86 % l'udi, pricom mladsi l'udia v eSte vySSom pomere (vySe 90 %). Iba starsSia
populacia nad 50 rokov sa vyraznejSie orientuje na dovolenky na jar a na jesen, ¢o je
dosledok najma cenovych zliav a dcasovej flexibilnosti v preddochodkovom a
dochodkovom veku (SACR, 2015). Z hladiska ¢asu straveného na dovolenke, prevazna
vacsina Slovakov stravi na dovolenke 4 - 12 dni a len 8 % z nich stravi na dovolenke 13 a
viac dni.

Rok 2018 patril historicky medzi najuspesnejSie roky z pohladu vykonnosti
odvetvia a navstevnosti domacich turistov. Z celkového poctu navstevnikov v roku 2018
ubytovanych v zariadeniach CR na Slovensku tvorili obyvatelia krajiny (rezidenti)
najvyssi podiel - az 59, 5 %, pricom na celkovom objeme trzieb sa podielali 51,8 %.
Najatraktivnej$imi oblastami CR st pre domacich tcastnikov CR z pohladu ubytovace;j
Statistiky Bratislava a okolie (26,1 %), Liptov (20 %) a Vysoké Tatry (16,7 %), nasleduji
Horné Povazie (7 %) a Horehronie (5 %).

Z hladiska aktivneho zahrani¢ného cestovného ruchu najvyznamnej$i podiel
navitevnikov Slovenska zo zahrani¢ia st navstevnici z Ceskej Republiky - aZ 31,1 %
z celkového podielu. Tito navStevnici st tradi¢ne najvac¢Sou zahrani¢nou skupinou
navsStevnikov. Nasledovali Poliaci s podielom 10 % a Nemci 7,9 %. Vyznamnejsi podiel
predstavovali eSte navStevnici z Madarska 5 %, Rakuaska 4,4 %, Spojeného kralovstva
3,7% a Ukrajiny 3 %. NavStevnici zinych krajin navstivili Slovensko v menSom

percentualnom podiele.
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Obrdzok 6: Top 10 krajin podla poctu ndvstevnikov Slovenska za rok 2019
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Zdroj: Ubytovacia Statistika CR na Slovensku MDVSR, 2021

Pandemické obdobie paralizovalo aj slovensky turizmus. Bol zaznamenany

pokles navstevnosti o viac ako 50 %, pricom pri prenocovaniach bol pokles o ¢osi mensi

na urovni takmer 45 %.

Tabulka 6: Ndvstevnost Slovenska 2019 - 2020

2019 2020
domaci zahraniény Spolu | domaci zahrani¢ny spolu
Pocet navstevnikov 3,9 mil 2,5 mil. 6,4 mil. | 2,4 mil 854 tis. 3,2 mil.
Pocet prenocovani 11,5 mil. 6,2 mil. 17,7 mil. 7,4 mil 2,3 mil. 9,8 mil.

Zdroj: SU SR, 2021

Vacsinu turistov v tomto obdobi predstavovali domaci, zahraniéni prichadzali

iba v obdobi, kedy boli zrusené protipandemické opatrenia.
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Obrazok 7: Pocet navstevnikov v ubytovacich zariadeniach v SR 2019 - 2021
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Priklad 2: Prieskum spotrebitelskych preferencii Slovdkov v oblasti sluzieb

cestového ruchu

InStitdt manazmentu Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave realizoval rozsiahly
prieskum na vzorke 1645 respondentov zamerany na zistovanie preferencii
slovenskych spotrebitelov po sluzbach cestovného ruchu. Dopytovani boli respondenti
vSetkych vekovych kategorii od 18 rokov z celého tzemia Slovenska. Prieskum bol

realizovany v pandemickom obdobi na jar od februara do méja v roku 2020.

Prieskum potvrdil viaceré dlhodobé preferencie Slovakov, poukazal na rozhodovanie
pocas pandémie a podal obraz o aktudlnych naladach pri vybere dovolenky. Medzi

najvyznamnejsie zistenia patria:

- Dovolenky s prespanim realizuji respondenti menej casto, ako jednodnové
vylety. Na kratkodobé pobyty (1 - 2 noci) chodia najcastejSie v Stvrtroénej az pol
ro¢nej frekvencii. DIhodobejSie pobyty (5 a viac noci) st v prevaZznej miere raz,

max. dva krat roc¢ne.
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O dlhodobejsie pobyty (5 aviac noci) je vyrazne najvyss$i zaujem v letnom
obdobi. Pobyty v trvani 3-5 noci dominuji zimnému obdobiu a kratkodobejsie
pobyty (1-2 noci) st preferované predovSetkym v jesennom obdobi, v zime a na
jar je o nieco nizsi zaujem. Najmensi zaujem o kratkodobé pobyty je v letnom

obdobi.

S rastom dlzky prenocovani sa zvySuje zaujem travit dovolenku v zahranici.
V pripade pobytov na 3-5 noci je pomer medzi domacou azahrani¢nou

dovolenkou takmer vyvazeny (zaujem o zahranicie prevysSuje iba mierne).

Pocas pandemického obdobia sa vacsina respondentov vyjadrila, Ze
v najblizS§om obdobi planuji zostat dovolenkovat na Slovensku (63 %). Iba 25 %

opytanych sa vyjadrilo, Ze urcite budu travit dovolenku mimo Slovenska.

Medzi faktory, ktoré vyber dovolenky ovplyviiuja najviac, patria vyber
sezony a cena ubytovania. Za rozhodujice sa nepovazuja vzdialenost

dovolenkovej destinacie a naklady spojené s dopravou.

Z hladiska typologie cestovného ruchu vyrazne prevlada rekreacény cestovny
ruch (45 % respondentov). Medzi dalSie typy patria §portové a dobrodruzné
pobyty (20 %), potom kultarny cestovny ruch (14 %), kGipelny cestovny ruch
(9 %) a mestsky cestovny ruch (7 %). O vidiecky cestovny ruch sa zaujima iba

4 % opytanych respondentov.

Medzi zdroje, ktoré pri vybere dovolenky zohravaju najvacsi vyznam, patria
predovsetkym referencie; referencie od rodiny a znamych vyrazne dominuj,
potom st to recenzie zo Specializovanych portalov cestovného ruchu.
Vyznamnym informaénym zdrojom pri vybere dovolenky st dalej socialne siete
a potom onlinova, televizna a printova reklama. Vlastna webova stranka objektu

cestovného ruchu je relevantna iba v nizkej miere.

Slovaci povazuju regiondlne turistické centra v destinacii za dolezité.
Zaujimavostou je, ze navstevnici si ich ¢asto spajaji so ,zosobnenim regionu“
(aZ 44 % respondentov). Dalej uvadzaji, Ze turistické centrd najéastejSie
vyuZivaja ako zdroj ziskavania informacnych materialov o regione,
map aoboznamuji sa tu s turistickymi atrakciami (42,7 %). Potom vyuZivaji

sprievodcovskeé sluzby (35,6 %), kapu vstupeniek na podujatia (36 %) a su tiez
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priestorom pre zakupenie lokalnych suvenirov (33,7 %). Privitali by, ak by tieto
centra ponukali aj poziciavanie bicyklov a kolobeziek, moznost zakapenia city
pasov (integrovany listok na dopravu, vstup do kulturnych institacii a pod.),

audiosprievodcov, IT aplikacie a pod. sluzby.

- Od zamestnancov v sluzbach cestovného ruchu ocakavaju profesionalny

pristup, odbornost, schopnost rieSit problémy a v neposlednom rade ludskost.

- Osobitna cast prieskumu bola zamerana Specidlne na kategoérie sluzieb
v cestovnom ruchu ako st ubytovanie a gastrondmia. Pri ubytovacich sluzbach
hra vyznamna rolu mnozstvo sluZieb, ktoré st v cene zahrnuté. Dalej Slovaci
preferuji balicky ubytovacich sluzieb, ktoré zahfnaja zlavy na lokalne atrakcie
(lokalne /regionalne karty), ponuku sluzieb s atribatmi s privlastkom ,lokalne“
(lokalny producenti, lokalni farmari apod.), ubytovacie sluzby spojené
s poziCoviiou e-bike, e-kolobeziek, sluzby pre domacich milacikov a sluzby
spojené s privlastkom ,ekologicky“. Pri vybere stravovacich zariadeni sa
preferovanejSie tie, ktoré podporuju lokalnych producentov a farmarov,

ponukaju zazitkovl gastronomiu a ekologicky pristup.

Zdroj: Cerna, J., Stacho, Z., Mikle, L., 2021

1.4 InStitucionalne zazemie v kontexte implementacie novych trendov a vyziev

v turizme

Aktualny vyvoj a trendy v odvetvi cestovného ruchu vo svete mapuje a ¢iasto¢ne
formuje komplex organizacii zaoberajicich sa turizmom s medzinarodnou
pOsobnostou. St odlisné svojou Specializaciou: maji zameranie na zber dat aich
analyzu, tvorbu bazy pre tvorcov narodnych ¢i regionalnych politik a stratégii, iné st
zamerané na informaény servis pre turistov a marketingovit komunikaciu, dalSie
mapuja narodnt ¢i regionalnu konkurencieschopnost krajin a cielovych miest

cestovného ruchu a pod. Pre kreovanie narodnych a regionalnych stratégii a tvorbu
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politiky maji osobitny vyznam predikcie vyvoja odvetvia. Medzi najvyznamnejSie

organizacie v europskom priestore s presahom do globalneho prostredia patria:

Eurdpska komisia pre cestovny ruch - (The European Travel Commission) -
zaloZena v roku 1948. Clenstvo tvori 33 narodnych organizacii cestovného
ruchu z 32 ¢lenskych krajin Eurdpy. Ststreduje sa na tri hlavné aktivity:
vyskum, marketing a presadzovanie zaujmov clenskych krajin. Svojimi
aktivitami sa podiela na vyskume a analyze trhov mimo Eurépy. Propaguje
Europu ako turisticki destinaciu so zameranim sa predovSetkym
na mimoeuropske trhy (ETC, 2022).

Svetova turisticka organizacia (World Tourism Organization) so sidlom
v Madride - je vedicou medzinarodnou organizaciou s rozhodujucou a
ustrednou rolou v podpore vyvoja zodpovedného, udrzatelného a vSeobecne
dostupného turizmu. Slazi ako platforma pre globalne féorum pre oblast
turizmu aaj prakticky zdroj znalosti. Clenski zakladiiu tvori 155 krajin,
7 teritorii, ma dvoch stalych pozorovatelov a vySe 400 dalSich clenov
(UNWTO, 2021).

Svetovy vybor pre cestovanie a turizmus (The World Travel & Tourism
Council) - je féorum pre manaZovanie inkluzivneho a udrzatelného rastového
potencialu cestovného ruchu prostrednictvom partnerstva s vladami,
destinaciami, komunitami a dal§imi zainteresovanymi stranami s cielom
riadit ekonomicky rozvoj, vytvarat pracovné miesta, znizovat chudobu,
bezpecnost a porozumenie prostrednictvom cestovného ruchu. Svojimi
aktivitami sa snazi zvySit povedomie o plnom ekonomickom a socidlnom
dopade a potenciali cestovania a turizmu. Prepaja vyznamnych hracov
v odvetvi, orientuje sa na vyskum trhu, podporu partnerstiev medzi
verejnym a sukromnym sektorom, zabezpecovacim transferom znalosti
medzi ¢lenskou zakladniou a pod. (WTTC, 2022).

Komisia OECD pre cestovny ruch (OECD Tourism Committee) - vznikla
vroku 1948. Suastreduje sa na analyzu a monitorovanie politik a
Strukturalnych zmien ovplyviiujucich rozvoj domaceho a medzinarodného
cestovného ruchu. Tiez vytyCuje rozvojové vyzvy, ktoré buda
formovat cestovny ruch v nadchadzajicich rokoch a zostavuje sthrnné

materialy o politikdch cestovného ruchu. Vytvara dialog s odbornikmi
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v cestovnom ruchu, sukromnym sektorom a inymi zainteresovanymi
subjektmi prostrednictvom konzultacii a seminarov (OECD Tourism

Committee, 2022).

Medzi dalSie vyznamné organizacie, ktoré participuji na strategickom planovani a

rozvoji odvetvia patria napriklad:

Medzinarodna turisticka aliancia (Alliance Internationale de Tourisme), ktora
bola zaloZena v roku 1898, patri medzi najstarSie neziskové organizacie tohto
charakteru v odvetvi cestovného ruchu. Ma charakter mimovladnej organizacie
s celosvetovou podsobnostou, ktorej cielom je reprezentovat zaujmy
automobilovych asociacii a turistickych klubov (AIT, 2022).

Svetova federacia cestovnych kancelarii (Universal Federation of Travel Agents
Assosiationes) - hlavnym cielom tohto zdruZenia je propagacia, rozvoj a
expanzia cestovného ruchu na celom svete. Posobi ako vyjednavaci organ medzi
cestovnymi kancelariami a medzinarodnymi organizaciami cestovného ruchu,
napr. Medzinarodna letecka asociacia, Medzinarodna asociacia hotelov a pod.
(UFTAA, 2022).

Europska asocidcia turistov (The European Ramblers’ Association) je
medzinarodna organizacia zastreSujuca turistické organizacie z 35 eurdpskych
Statov. Tieto organizacie maji historické skasenosti s organizovanim a
vytvaranim podmienok na ulahcenie turistiky a cestovania: znacenie chodnikov,
vystavba chat, vyhliadkovych vezi, lodenic, kempingov atd. (ERA, 2022).
Medzinarodné pravne forum pre cestovny ruch (International Forum of Travel
and Tourism Advocates) - medzinarodna organizacia sa zaobera vymenou
pravnych informacii spojenych s cestovnym ruchom, dohladom na dodrziavanie
medzinarodnych pravnych Standardov a etickych Standardov, vzdelavanim
svojich €lenov v spolupraci so vzdelavacimi institaciami, podporou vyskumu,
usporadiivanim kongresov a konferencii a pod. (IFTTA, 2022).

Medzinarodna federacia mladeznickych ubytovni (International Youth Hostel
Federation) - jej ¢innost je zamerana na sprostredkovavanie kontaktov medzi
cestujucimi (najma mladymi I'udmi a Studentmi) s ubytovacimi zariadeniami -
hostelmi. Dalej sprostredktva informacie o moznostiach vyletov, $pecialnych
ponukach, slazi ako platforma pre vymenu skasenosti a odportcani spojenych

s cestovanim (Hostelling International, 2022).

27



V medzinarodnom kontexte svoju ¢innost na podporu odvetvia cestovného
ruchu vykonavaji aj mnohé dalSie organizacie a asociacie, ktoré zdruzuja jednotlivych
poskytovatelov sluzieb v cestovhom ruchu na medzinarodnej trovni, ale aj organizacii,
ktoré sa cestovnému ruchu venuju ako jednému z mnohych ekonomickych odvetvi -
napr. Svetova obchodna organizacia (World Trade Organisation), ktora v pravidelnych
intervaloch spracovava Spravu o konkurencieschopnosti turizmu (The Travel and

Tourism Competitivenss Report) vybranych krajin a pod.

Priklad 3: Strategické riadenie cestovného ruchu v domacich podmienkach

Na narodnej, regionalnej alokalnej trovni vnaSich podmienkach riadia a
koordinuja cestovny ruch viaceré institacie verejnej spravy: Statna sprava, samosprava
ako aj profesijné ¢i zaujmové zdruZenia. Jednotlivé irovne sa zaroven zakladné piliere
verejnej spravy, preto nemozno hovorit o vztahoch nadradenosti a podradenosti medzi
nimi. Cinnosti a kompetencie tychto pilierov st v nasich podmienkach koncipované
zakonom ¢. 91/2010 Z.z. o podpore cestovného ruchu v zneni neskorsich predpisov
anosnou ideou je kreovanie partnerstiev a koordinacie (Kuhn, 1., Tomasova, P, 2011).
Vzhladom k Sirokej posobnosti a medziodvetvovému charakteru cestovného ruchu je
potrebna kooperacia mnohych aktérov posobiacich v odvetvi i mimo neho a to napriec¢

jednotlivymi tirovniami (napr. Svedova, Dzurov Vargova, 2021).

Plnenie Sirokého spektra tloh v cestovhom ruchu na narodnej urovni, ktoré maja
verejno-pravny charakter zabezpecuja predovsetkym:

e Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja SR - do jeho
kompetencii spadajii napr. tvorba a implementacia politiky cestovného ruchu,
zabezpecuje potrebné stimuly a pomoc pri investiciach stkromného sektora
do cestovného ruchu, spolupracuje v oblasti vzdelavania a pod. Okrem toho plni
zavazky, ktoré vyplyvaju naSej krajine z clenstva v medzinarodnych
organizéaciach, ako su Svetova organizacia cestovného ruchu, EU v oblasti
cestovného ruchu a z medzinarodnych zmlav tykajtcich sa cestovného ruchu,

ale tiez aj vo Vybore pre cestovny ruch OECD (MDVSR, 2021).
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Slovakia Travel - je rozpoctovou organizaciou, ktorej vznik vroku 2021 je
¢iasto¢ne povazovany ako nastupca zaniknutej Slovenskej agentury pre rozvoj
cestovného ruchu (zanikla v roku 2016). Obsahom jej ¢innosti je predovsetkym
podpora rozvoja cestovného ruchu krajiny ako takej atiez jej propagacia a
prezentacia na domacom a hlavne zahraniénom trhu ako cielovej krajiny
cestovného ruchu. Tiez realizuje vyskumy, ktoré maji byt podkladom pre
strategické rozhodnutie. Je spravcom portalu SLOVAKIA TRAVEL, ktory vznikol
na zaklade projektu s nazvom Narodny jednotny informacny systém cestovného
ruchu Slovenskej republiky (Narodny portal cestovného ruchu Slovenska). Ide
o oficialny a centralny propaga¢no-informacny portal cestovného ruchu
Slovenska v onlinovom prostredi, ktory ma propagovat Slovensko ako
destinaciu cestovného ruchu. Hlavnym poslanim a prioritou tohto portalu je
poskytovanie informacii a motivacia Gcastnikov cestovného ruchu

(www.slovakia.travel).

Medzi najdolezitejSie zaujmové organizacie cestovného ruchu na narodnej arovni,

ktoré maja sikromno-pravny charakter patria (Guacik, 2020):

Asociacia hotelov a reStauracii Slovenska
Asociacia slovenskych kupelov

Slovenska asocidcia campingu a caravaningu
Asociacia informacnych centier Slovenska
Asociacia historickych hotelov Slovenska
Asociacia organizacii cestovného ruchu
Asociacia akvaparkov, ktpalisk a plavarni
Lanovky a vleky na Slovensku

Slovenska asociacia CK a CA

Slovensky zvaz vidieckeho turizmu a agroturizmu

Tieto organizacie mozu byt v niektorych pripadoch ¢inné aj (alebo len) na regionalnej

¢i lokalnej trovni.

NizSiu troven manazmentu cestovného ruchu ako narodnt - avSak nie v plnom

zmysle podriadent narodnej arovni - predstavuje regionalna alokalna samosprava.
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Nemozno hovorit o podriadenosti v plnom zmysle slova, pretoZe samosprava

predstavuje samostatny pilier systému verejnej spravy na Slovensku.

V domacich podmienkach na regionalnej irovni disponujii kompetenciami v oblastiach

cestovného ruchu nasledujiice organizacie:

VysSie tzemné celky - ich alohou je kreovat koncepcie rozvoja cestovného ruchu
v regionoch, svojimi marketingovymi aktivitami podnecovat k navStevnosti a
podporovat samospravy miest a obci pri otazkach cestovného ruchu. Zaroven maja
kompetenciu iniciovat vznik krajskych organizacii cestovného ruchu.

Krajské organizacie cestovného ruchu - predstavuja riadiacu centralu turizmu pre
uzemie urcitého kraja. Zacali vznikat po roku 2010 v zmysle zakona ¢. 91/2010 Z.z.
o podpore cestovného ruchu. Ich prioritnym cielom je podporovat a vytvarat
podmienky na rozvoj cestovného ruchu na tzemi kraja ako aj podporovat ¢innost
svojich ¢lenov pri tvorbe a realizacii koncepcie rozvoja cestovného ruchu na tzemi
vy$§ieho tzemného celku. Tiez st tvorcami marketingovych stratégii, realizuji
marketing a propagaciu cestovného ruchu doma a v zahranici a pod. Komunikaéné
aktivity smeruju predovSetkym navonok. VSetky ich tlohy, prava a povinnosti

legislativne upravuje vyssie uvedena legislativa.

Na lokalnej tdrovni disponuji kompetenciami v oblastiach cestovného ruchu

nasledujice organizacie:

e Obce amesta - voblasti cestovného ruchu formulujd programy, plany,
stratégie a koncepcie rozvoja cestovného ruchu na svojom Uzemi a
spolupracuji s dal§imi organizaciami v zaujme rozvoja turizmu. TieZ maju
kompetenciu iniciovat vznik oblastnej organizacie cestovného ruchu a podielat
sa na spolufinancovani jej aktivit.

e Mikroregiony cestovného ruchu - ide o jednu z foriem medziobecnej
spoluprace, ale aj spoluprace samosprav s privatnym sektorom. Tieto zdruZenia
naplifiaji najéastejsie ciele v oblastiach ako: usilie o rozvoj cestovného ruchu na
svojom uzemi, starostlivost 0 zachovavanie a zveladovanie
prirodnych a kultarnych  hodnét, organizovanim roznych podujati,

propagovanie aktivit cestovného ruchu a pod.
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e Oblastné organizacie cestovného ruchu - predstavuju riadiacu centralu
turizmu pre urcitt lokalitu cestovného ruchu. Zacali vznikat po roku 2010
v zmysle zakona ¢. 91/2010 Z.z. o podpore cestovného ruchu. Ich tlohou je
predovSetkym podpora a vytvaranie podmienok na rozvoj cestovného ruchu na
svojom Uzemi a chranit zaujmy svojich ¢lenov. Komunika¢né aktivity smeruji
predovsetkym k domacemu prostrediu.

o Turistické informacné centrd - zabezpecuja zber, spractvanie a poskytovanie
informacii ~ zoblasti  cestovného  ruchu scielom  kontinudlneho
informovania a komunikacie s navStevnikmi. Vytvaraji pozitivhu reputaciu
destinacie, partnerstva a tiez bezprostredne reaguja na potreby navstevnikov.
Plnia tiez orienta¢nt funkciu. Vo vSeobecnosti rozliSujeme 4 typy tychto
centier (MDVSR, 2018) medzi ktorymi st: 1) turistické informacéné centra -
typicky orientované v centre destinacie, poskytujuce Siroké spektrum
relevantnych informacii; 2) mestské informacéné centrum - navySe poskytuja aj
informacie mimo cestovného ruchu (predpredaj vstupeniek, informacie
o meste a pod.); 3) navstevnicke informacné centrum - zabezpecuje sluzby ako
~welcome servis®, zastreSuju mimoriadne udalosti
v destinacii a pod.; 4) uvitacie informa¢né centrd - napr. informacny servis
privstupe na tUzemie krajiny, spolupracuji s ostatnymi typmi informacénych

centier s cielom sprostredkovat informacie a pod.

Okrem verejno-pravnych organizacii posobi na regionalnej a lokalnej tirovni aj Siroké
spektrum stkromnych podnikatelskych subjektov ¢i neziskovych organizacii zo sféry:
ubytovacie a stravovacie zariadenia, cestovné kancelarie a agentary, miestne spolky,
muzea, galérie, folklorne stbory, divadla, dobrovolnici, vzdelavacie instittcie,
univerzity a pod. TaktieZ sa podielaja na tvorbe produktov a sluZieb cestovného
ruchu a ich kvality, predaji, propagacii a pod. a vytvaraja partnerské vztahy s inymi

subjektami.
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OTAZKY A ULOHY:

1.

Vyhladajte medzinarodné a domace Sttdie, ktoré mapuju sucasné trendy
v turizme.

Aké vyvojové tendencie atrendy vturizme povazujete za dominantné
v stcasnom obdobi pre nasu krajinu a pre ostatné krajiny regionu V4?
Vyhladajte najaktualnejSie data o ekonomickej vykonnosti odvetvia cestovného
ruchu z domacich zdrojov.

Vyhladajte poslednu spravu Svetového ekonomického fora
o Konkurencieschopnosti turizmu vo svete. Vyhladajte, na akom mieste sa
vrebricku konkurencieschopnosti umiestnilo Slovensko a ostatné krajiny
regionu V4. V ktorych oblastiach dosahuje Slovensko najvyssie skore a v ktorych

nizSie hodnoty? Obdobne zmapujte skore ostatnych krajin regionu V4.
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2 Megatrendy vyvoja spolocnsti a ekonomiky

Zivot na Zemi v naj§irSom zmysle slova sa neustale meni, pretvara a vyvija. Tato
transformacia sa prirodzene odohrava aj v spolo¢ensko-ekonomickej sfére.
Vo vSeobecnosti prevlada nazor, Ze sicasna dynamika zmien je mimoriadne rychla.
Prejavuje sa v spOsobe myslenia, rozhodovania, komunikacie, v hodnotach c¢loveka,
vjeho produkénych ¢innostiach a pod. Menia sa aj interakcie s prostredim a tiez
intenzita globalnych interakcii.

Ukazuje sa, ze uvedomenie, identifikdicia a pochopenie zmien
vo svete a spolo¢nosti je Coraz vyznamnejSou konkurenénou vyhodou. Predovsetkym
tou ekonomickou. Na zmeny, ktoré formuji nas$ svet aspolo¢nost, je nevyhnutné
reflektovat a nasledne kreovat u¢inné politiky a stratégie.

Podstatou identifikacie vyznamnych megatrendov a trendov v procese vyvoja
spolo¢nosti je mapovanie hybnych sil, ktoré ovplyviiuji chod samotnej spolo¢nosti, jej
prostredia a ekonomiky. Mnohé medzinarodné organizacie, think-tanky a poradenské
spolo¢nosti pravidelne analyzuji tieto megatrendy a mapuja ich vyvoj.

Na pomenovanie kli¢ovej zmeny v spolo¢nosti a ekonomike je pouzivany termin
megatrend. Megatrend je dlhodoba hnacia sila, ktora je pozorovatelna uz teraz a ktora
bude mat globalny vplyv aj v nasledujiucich rokoch. Trendy naznacuji smer zmeny
hodnédt a potrieb a prejavuji sa vroéznych podobach a réznymi spéosobmi v ramci

urcitych skupin spolo¢nosti.

Megatrend je komplexny pojem, ktory predstavuje subor ¢iastkovych trendov,
ktoré sa navzajom ovplyviiujd, posobia v globalnom meradle a zarovenl maja velké
lokalne vplyvy (Lubyova, Fil¢ak, 2016).

Ide teda o globalne transformacné sily, ktoré maji dosah az do buddcnosti,
pretoZze maju vplyv na Siroké spektrum ludskej cinnosti vramci celého socio-
ekonomického systému krajin aregionov, na jednotlivé priemyselné odvetvia,

podnikatel'ské aktivity a na preferencie jednotlivcov a celej spoloc¢nosti.
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Inymi slovami, megatrendy st nezvratné a dlhodobé procesy, ktoré definuju
skutocénu oblast vyberu verejnej politiky. Ich ignorovanie alebo snahy o ich izolovanie je
z dlhodobého hladiska odstidené na neaspech a je tieZ Skodlivé pre ekonomicky rast.
Skora identifikacia megatrendov a adaptacia na nové podmienky umoziuje dosiahnut
vyznamnu rozvojova vyhodu. Trendy nemdzu zastavit sikromné ani verejné instittcie.
Ak nie st zvladnuté, dosledkom st vnutorné problémy krajin a regiénov, postupna
stagnacia a neskor zaostavanie. Toto sa potom negativne premieta aj v hospodarskych
¢i socialnych ukazovateloch. Nasledne vynalozené naklady na rychle rieSenie
vzniknutych problémov st vysoké, navySe sa straca vyhoda tzv. prvého tahu
(Bukowski, Sniegocki, 2017).

Viaceré $tadie (napr. Bukowski, Sniegocki, 2017, Oxfam, 2020, Lubyova, M.,
Filcak, R, akol.,, 2016 a pod.), ktoré sa venuji témam megatrendov v spolo¢nosti, sa
zhodujii na tom, Ze podstatné zmeny sa vbudicom horizonte udeju predovSetkym
v troch oblastiach: demograficka Struktura obyvatelstva, technologické zmeny a oblast
zdrojov a zivotného prostredia. Popri nich s tu samozrejme aj mnohé dalSie lokalne,
regionalne ¢i narodné trendy. Tieto sa vSak v interakcii s megatrendmi.

Faktom je, Ze populacia v globalnom meritku rastie (hoci vekonomicky
najvyspelejSich krajinach paradoxne klesd), ale tradi¢né prirodné zdroje st obmedzené.
Toto vyvolava tlak a potreby vyvoja alternativnych zdrojov najmé v podobe novych
technologii, ktoré pracuji s o mozno najniZSimi vstupmi pri nizkych vedlajSich
negativnych externalitich (emisiach). Tomuto napomaha najmé vyuzivanie a rozvoj

informacnych technologii.
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Obrazok 8: Megatrendy 21. storocia a ich vzajomné prepojenie
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Zdroj: Bukowski, Sniegocki, 2017

Pri identifikacii a analyze megatrendov treba pocitat aj s faktorom neistoty.
Ziadna $tadia ani diskusie nedokdZu deklarovat istotu miery ich naplnenia, rozsah,
rychlost, doésledky, Gcinky v rdéznych castiach sveta alebo vrdéznych skupinach

spolo¢nosti.

21  Demografické megatrendy

V sticasnosti celosvetova populacia presahuje 8 miliard obyvatelov Zeme a tento
pocet nadalej rastie. Na zacCiatku priemyselnej éry - v roku 1850 - Zem obyvalo
priblizne 1,3 miliardy ludi. Za sto rokov sa tento pocet zdvojnasobil a dosiahol 2,5
miliardy a svet vstupil do fazy populacnej explozie v druhej polovici 20. storocia.
Prognézy OSN predikuji, Ze do polovice nasho storocia bude na Zemi viac ako

11 miliard.
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Obrazok 9: Zmeny svetovej populdcie (roky 1950 - 2050)
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Zdroj: Bukowski, Sniegocki, 2017

Popula¢ny rast sa vo vSeobecnosti pripisuje viacerym faktorom: masivhemu
rozvoju polnohospodarstva, pokroku v medicine (napr. vakciny, antibiotika, hygiena,
dojcenska a detska starostlivost apod.), vSeobecnému pristupu k pitnej vode
a dostupnosti socialnych zariadeni (Co jednak zvySuje Zivotn Groven ako aj predlzuje
priemerny vek populacie).

Rastaca populacia moze byt pozitivna v zmysle narastu poctu spotrebitelov, ale
aj v zmysle narastu vysokokvalifikovanej pracovne;j sily (Oxfam, 2020). Nové generacie
prinasaju nové myslienky, novy sposob Zivota a aj novy §tyl alebo model prace. Zaroven
st tymi skupinami obyvatelstva, ktoré st najviac motivované ku spotrebe.

Narast po¢tu obyvatelov Zeme vytvara tlak na prirodné prostredie. Vysoka
spotreba neobnovitelného nerastného bohatstva ako aj ¢lovekom riadené rastlinné a
zivo¢iSne monokultiary vytla¢aji rozmanité a prirodzené ekosystémy. Krajiny
s najvyS$§im rastom populdcie st najzranitelnejSie vo¢i negativnemu vplyvu zmeny
klimy, nedostatku zdrojov a neuspeSnej technologickej adaptacii. Kombinacia tychto
procesov moze nasledne vyvolat politicka krizu v celosvetovom meradle, ¢o ohrozuje

stabilitu Eurépy a Ciny.
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Pomerne silny trend je aj v oblasti migracie populacie z vidieka do mestskych
oblasti, tzv. urbanizacia. V polovici 90. Rokov minulého storocia zilo v mestach okolo
30% svetovej populacie, v roku 2000 to bolo uz 46 %. Ocakava sa, Ze podiel I'udi zZijucich
v mestskych oblastiach vzrastie z 55 % svetovej populacie na 68 % do roku 2050.
Predpoklada sa, ze v mestach bude zit az 2,5 miliardy svetovej populacie. Aktualne Zije
v mestach najviac Eurépanov (na severe kontinentu je podiel mestského obyvatelstva
az nad 80 %, najniZsi podiel mestského obyvatelstva je vjuznej a strednej Eurdpe).
Vysoka miera urbanizacie bude vbudicnosti priznacnd najmd pre kontinenty
s najvy$$im prirodzenym prirastkom obyvatelstva (Azia a Afrika). V ekonomicky
vyspelych krajinach prebiehajt tieto procesy od priemyselnej revolicie. Urbanizacia sa
vSak moze ukazat ako prinosna pre hospodarsky rast. V sticasnosti totiz mesta tvoria az
80 % celosvetového HDP (Oxfam, 2020). Tato vysoka produktivita sa dosahuje
prostrednictvom vyuzivania aglomerac¢nych vyhod. Priestorova blizkost totiz umoziuje
jednotlivym subjektom wuzS§iu kooperaciu, vyuZzivanie spolo¢nej infrastruktary
(dopravnej, inStitucionalnej, informacnej a pod.) a podporuje tiez inovaény potencial.

Postupne sa prejavuje aj trend zniZovania porodnosti a demografickej stagnacie
obyvatelstva - paradoxne predovSetkym v ekonomicky najvyspelej§ich krajinach
(Eurépa, Severna Amerika, Vychodna Azia). Podla prognézy OSN bude tento trend
pokracovat aj v 21. storo¢i. V dosledku nerovnomernej miery porodnosti, réznym
poCiatoénym demografickym StruktGram a rozdielom v otvorenosti voci
pristahovalectvu bude v polovici storocia iba jeden z desiatich obyvatelov Zeme
Eurdpan alebo obyvatel severoamerického kontinentu. Najzavaznej$i dosledok tohto
trendu sa bude prejavovat vo zvySovani medianu veku a narastu podielu starsich l'udi
v populacii, ¢o bude mat pravdepodobne vyznamné ekonomické a socialne dosledky
(Bukowski, Sniegocki, 2017):

- Pokles ponuky pracovnej sily - dosledkom bude vyrazné spomalenie
ekonomického rastu. Predpoklada sa tiez intenzivna migracia z ,mladsich
regionov* ako JuZna Azia alebo Afrika do ,starsich regionov*.

- Pokles produktivheho obyvatelstva - sposobi bud vysoké dariové zatazenie
alebo narast nakladov na socialne zabezpecenie (dochodkové a zdravotné
poistenie). Inou moznostou by bolo vyrazné redukovanie rozsahu poistenia
poskytovaného star$sim ludom. To by malo za nasledok nizSie dochodky, horsi

pristup k sluzbam, rychlej$i rast cien tovarov preferovanych touto vekovou
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skupinou a podobne. DalSie tivahy smeruji k moZnosti oddialenia odchodu l'udi

do dochodku alebo migracii obyvatel'stva z krajin s nizSou Zivotnou troviou.

Nemenej vyznamné st aj zdravotné vyzvy - hrozba Coraz cCastejSieho vyskytu
roznych epidémii s globalnym dopadom, ktoré ohrozuja zdravie obyvatelstva (ale aj
zivocisstva). Celosvetovo mozno konStatovat, Ze trendy v oblasti zdravia smeruju

k neustalemu zlepSovaniu zdravia a o¢akavaja sa dalSie pokroky v medicine.

22  Technologie

Podla studie Oxfam (2020) samotnu Strukturu spoloc¢nosti ovplyviuja tri hlavné
vzajomne posobiace sily: (1) technologické inovacie, (2) hyperkonektivita - vzajomna
prepojenost technologickych prostriedkov (o. i. sa pouZziva aj pojem ,internet veci‘) a
neustale zintenzivnenie globalnych vztahov v oblasti obchodu, financii, I'udi a tdajov a
(3) zmena charakteru prace - do pracovnych procesov vstupuju technologicky

gramotnejSie generacie pracovne;j sily, od ktorej sa vyzaduje celozivotné vzdelavanie.

Obrazok 10: Megatrendy a subtrendy technologického rozvoja

Technologické

inovécie Hyperkonektivita AT

naruienie
nové automatizéciaa zdkladov digitdlna az .. §in A4
technoldgie robotizdcia wychodiskowych bezpeénost socilneimedi SXploZiast
Struktdr

Zmeny vo generacia¥ a
vzdeldvani generaciaZ

Infdske_ zmenyv rozpadajuca sa
vnimanie produkcii socidlna polarizécia
sudrinost

Zdroj: Oxfam, 2020

Technologické inovacie st velkou prilezZitostou pre rozvoj vedeckého
badania a aj podnikania. Do tohto subtrendu patria viaceré prvky. St to predovSetkym
nové technologie kam patria: umela inteligencia, internet veci, blockchain, autonémne

vozidla, drony, roboty, virtualna realita, rozSirena realita, senzory, 3D tla¢, prenosné
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zariadenia a pod. Prvok automatizacie a robotizacie prinasa so sebou nové technoldgie,
ktoré sa schopné zlepsit ludské schopnosti, pravdepodobne bude prichadzat
k mieSaniu reality. Technoloégie maji moc vyznamne menit vnimanie I'udi - samych
seba a aj spolo¢nosti. Tiez vstupuja do vztahov. Tento fenomén ntti I'udi intenzivne
formulovat hranice vyuzivania technoldgii z pohladu autonémie, zavislosti, identity a
stkromia. NaruSenie zakladov vychodiskovych Struktir znamena, Ze v mnohych
sektoroch sa kritické zaklady priemyselnej Struktiry rychlo menia (napr. ekonomické
zaklady, mocenska rovnovaha medzi kupujicimi a predavajacimi, tloha aktiv, typy
konkurentov, dokonca aj hranice odvetvi).

Hyperkonektivita znamena zvySenie vzajomnej prepojenosti prostrednictvom
technologickych prostriedkov. Stvisi to jednak s rastacim poctom ludi, ktori maja
pristup na internet, zrychlenym vyuzivanim sociadlnych médii ako aj s neustalym
narastom transakcii v globalnom kontexte obchodu, financii, @dajov aj ludi.
Prostriedkom sti vznacnej miere Sirokospektralne dostupné smart telefony. Tento
subtrend meni tradi¢né rozhodovacie procesy, pretoze do nich zapaja Siroka populaciu.
Dostupnost dat sa stava obrovskou konkuren¢nou vyhodou, preto ich zber je
v stcasnosti velmi masivny a sofistikovany. Vynaraji sa nové otazniky ako data
spravovat, zabezpecit ich ochranu pri reSpektovani sikromia.

Zmeny v praci a sposoby prace su silne ovplyvnené nastupom technoldgii ako
takych a Celia im vSetci: pracovnici, firmy aj Staty. Menia sa totiz zauzivané modely
zamestnania. Nastupujice generacie Y aZuz prindSaji do pracovnych procesov
technologické znalosti a maju aj predpoklady zamestnat sa na globalnom pracovnom
trhu. Vplyvom technoldgii vznikaji nové pracovné pozicie - vysokokvalifikované
miesta, avSak zanikaji niektoré tradi¢né (priemyselné) pracovné miesta. Menia sa
vzdelavacie procesy, pretoZe sa menia naroky na znalosti. Posiliiuje sa uroven
Specializacie - tak aby boli absolventi schopni pracovat na globalnom trhu
prace a uroven kreativity. Vzdelavanie sa dostane do popredia, pretoZze ma priamu
savislost s mierou konkurencieschopnosti krajin.

V sucasnosti st najmodernejSie technologické procesory viac ako bilionkrat
technicky a ekonomicky efektivnejsie ako tomu bolo v 50. rokoch (Bukowski, Sniegocki,
2017). Pocita¢ je dnes beZnou sucastou pracovného aj stkromného Zivota obyvatelov
vyspelych krajin, dalo by sa povedat Ze ide o tovar kazdodennej spotreby. Narast

vykonu informacnych technologii podnietil rozvoj numerickych algoritmov a inovacii,
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ktoré zmenili sposob fungovania firiem nielen v elektronickom priemysle, ale aj v celej
ekonomike. V tejto stvislosti doslo k trom typom vyvoja (Bukowski, Sniegocki, 2017):

a) Narast efektivity obchodnych procesov takmer v kazdom sektore vdaka
informatizacii manazmentu, marketingu, logistike, distribtcii tovarov a sluzieb
a ich predaja.

b) Zavedenie automatizicie priemyselnych montaznych liniek - vdaka
programovatelnym integrovanym obvodom. Zaznamenany je aj postupny prienik
do sektora sluZieb.

c) Zber, spracovanie, vyhodnocovanie a analyza velkého objemu dat umoznili

technicky rozvoj aj v zloZitych ekonomickych vztahoch a oblastiach.

Technologicky pokrok nastal aj v oblastiach ako: telekomunikacie (internet,
optické vlakna, telekomunikacné satelity), spracovanie obrazu a emisie svetla (CCD
detektory, LCD monitory, LED diddy), ako aj datové tloziska (magnetické a optické
pamate). Dosledkom tohto pokroku nastal pokles jednotkovych vyrobnych nakladov.
Ako naznacluje obrazok ,Megatrendy a subtrendy technologického rozvoja“, medzi
technoldgiami a ostatnymi faktormi sa vzajomné vazby a interakcie. Technologie sa vo
vSeobecnosti povaZované ako prostriedok na zmiernenie negativnych dopadov zmien
zivotného prostredia, dokazu znizovat (alebo aj optimalizovat) vyuzivanie vzacnych
zdrojov. Vzhladom k demografickym rizikdm technoldgie na jednej strane vyznamne
zlepSuja kvalitu Zivota v kontexte zdravia, na strane druhej automatizacia a robotizacia
nahradzaju pracovnu silu, ¢o ma dopad na eliminaciu ludskej prace. Zdielanie osobnych
udajov v digitalnej forme vo zvySenej miere je dalSou slabinou, ktora ma neziaduce

vplyvy na bezpecnost.

2.3  Zdroje

Cinnost sticasného ¢loveka je vo vSeobecnosti spojena s nadmernym vyuzivanim
prirodnych zdrojov a s enormnymi emisiami réznych znedistujacich latok. Dosledkom
je intenzivny tlak na ekosystémy planéty a environmentalne prostredie a teda zdroje

ako také. Sprava Rimskeho klubu s nazvom ,Limity rastu® (orig. ,Limits to Growth")
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zroku 1972 pomerne presne (i ked vSeobecne) predikovala hlavné rizikd suavisiace
srasticou priemyselnou aktivitou arasticim dopytom po obnovitelnych aj

neobnovitelnych prirodnych zdrojoch.

Obrazok 11: Megatrendy a subtrendy v oblasti zdrojov

Klimaticke

zmeny Zdroje

L
T T T | r T 1 T 1

katastrofy
znedistenie emisie slvisiace s
klimou

zmena
udrzatelnost potravinového
retazca

strata
biodiverzity

nedostok rastica
jedla a vody spotreba

obnovitelné
zdroje koncentracia
energie spotreby

Zdroj: Oxfam, 2020

NajohrozenejSie st rozvojové ekonomiky amalé ostrovné S$taty. Rozvoj
alternativnych zdrojov energie ako napr. solarna fotovoltaika, veterné turbiny,
minigeneratory vodnej energie, biomasa a pod. by mohli byt vychodiskom (Oxfam,
2020).

Vblizkej dobe sa nepredpoklada nahly nedostatok tychto zdrojov.
Pravdepodobnej§i by mohol byt vyvoj smerom k stagnacii ekonomického
rastu arozvoja, ¢oho dosledkom modze byt zhorSenie celkovej kvality Zivota
obyvatelstva. ZhorSujuca sa politicko-bezpe¢nostna situacia vo svete, ktora sa v
poslednom obdobi prehlbuje, moze sposobit nerovnomerna distribticiu dolezitych
zdrojov. Prehlbujace sa konflikty budt pravdepodobne postihovat najma chudobnejsie
krajiny a najviac marginalizovanych I'udi.

V poslednom case sa ukazuje, Ze technologicky pokrok ma potencial postupne
zvySovat efektivitu vyuzivania prirodnych zdrojov. Aj samotné trhové hospodarstvo
poskytuje ekonomické stimuly pre vyvoj takych technologii, ktoré podporuja efektivitu
ich vyuzivania; napr. odmenuje spolo¢nosti, ktoré dokazu produkovat ,viac za menej*
prostrednictvom ,dovolenia“ vysSich ziskov (rozne podporné politiky, dafiové stimuly a

pod.). Nezanedbatelny je aj trend, Ze s narastom bohatstva sa menia aj preferencie
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spotrebitelov, ktori zacdinaji preferovat uhlikovo neutralne produkty, viac ocenuju
pouzivanie recyklovatelnych materialov a energeticky tspornych technologii.
Stcéasnost ukazuje, ze inovacie mozu napomoct prisposobit sa nedostatku
zdrojov, pretoze substituuji vzacne materidly takymi, ktoré st dostupnejSie. Ako
problematicka sa vSak vidi substittcia hlavnych zdrojov ako st voda, potraviny a zdroje
energie. Tieto s pre prezitie ludstva kltucové a st vzijomne prepojené. Ako priklad
mozno uviest prudky narast cien energii. Ten ovplyviiuje trh s potravinami, pretoze
sposobuje zvySenie cien potravin (aj v rozvojovych krajindch) a ma za nasledok vacsi
tlak na extenzivne polnohospodarstvo v oblastiach, ktoré sa predtym
polnohospodarsky nevyuzivali. Tiez rozsiahle sucho moze sucasne spdsobit vyrazny
pokles produkcie potravin a zvySenie ich cien vo vyspelych krajinach, ako aj obmedzit
vodné zdroje dostupné pre tepelné elektrarne, a tym ovplyvnit priemysel, sluzby a rast

HDP.

24  Megatrendy a ich vplyv na manazérske rozhodnutia v sektore turizmu

Snahy o skimanie megatrendov vyvijaji rozne vedecké Skoly, implementacné
agentury, konzultacné spolocnosti, think-tanky a podobne. Naplnenie jednotlivych
prognoz, ¢i potvrdenie relevantnosti jednotlivych megatrendov ¢i subtrendov je vzdy
otazne. Neisty je dopad na jednotlivé regiony sveta, na hospodarske odvetvia alebo
na populaéné skupiny. Aj ich intenzita byva rézna podla kontinentov &i Statov.

Pochopenie megatrendov je pre uspeSné manaZérske rozhodnutia kltucové,
predstavuje velkdl vyhodu. Megatrendy davaju moznost nahliadnut do buddcnosti, st
prilezitostou pripravit sa na zvladnutie novych situacii. Prepajanie vzajomnych SirSich
savislosti medzi nimi zavisi od trovne kritického uvaZovania, intuicie aj skisenosti
manazera.

Pochopenie megatrendov je podstatné aj pre jednotlivé ekonomické sektory,
znich sa vyvodzuji subtrendy atie ramcovo formuju predpoklady ich dalSieho
fungovania; najma vonkajSieho (makroekonomického) prostredia, ktoré ma zvycajne
podstatny vplyv na vykonnost odvetvia. Napriklad ako méze trend Sirokej dostupnosti

internetu napomoct k cielu odvetvia cestovného ruchu podporit zvySenie navstevnosti
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cielového miesta? Alebo akym smerom by sa mali orientovat manazérske organizacie
cestovného ruchu pri kreaovani novych produktov a sluZieb v dalSom obdobi, aby boli
atraktivhe pre navStevnikov vzhladom k predikovanému demografickému vyvoju

spolo¢nosti?

Obrazok 12: Vplyv megatrendov na dizajn produktov a sluzieb novej generdcie

technologie

Produkty a sluzby budicnosti

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Dynamika zmien odvetvia turizmu je intenzivna. Jednak z dovodu masivnych a
rychlych zmien v spolo¢nosti, ale aj zdovodu rastu odvetvia - je zaznamenany
kazdoro¢ny narast ucastnikov cestovného ruchu (okrem obdobia pandémie).
Spotrebitelia uz vyzaduji nové sluzby: chca zazit dobrodruzstvo, spoznavat novi
kultaru a autentické prostredie a pod. Zainteresované strany v cestovnom ruchu viac
dbaji na udrzZatelnost a aj I'udia teraz Coraz viac cestuju ekologickejSie a etickejSie.
Moderné technolégie nesporne zvySuju efektivnost odvetvia a tym sa otvara mnozstvo
novych prilezZitosti - od virtualnej turistiky cez elektronické vstupenky az po techniky
riadenia masovej navstevnosti.

V kontexte vysSie uvedenych megatrendov aznich vyplyvajucich zmien
v odvetvi turizmu sa meni aj organizicia prace. Ta prinasa predovSetkym novu napli

prace. Podla vyskumu europskej Vykonnej agentiry pre malé a stredné podniky
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(Executive Agency for Small and Medium-sized Enterprises) zroku 2021, st
najziadanejS§imi zru¢nostami sacéasnych zamestnavatelov v turizme predovSetkym:
pohostinny postoj, schopnost chapat a zlepSovat medziludské vztahy, interpersonalna
komunikacia a jazykové kompetencie. NajdolezitejSie faktory pre vyber zamestnancov
s

- vek (21 %); najvyhladavanejsi stt uchadzaci vo veku 25 - 35 rokov,

- prislusné odborné zrucnosti (18 %),

- akademické vzdelanie (18 %),

- flexibilita zamestnanca (16 %),

- pracovné skusenosti (16 %).

Priklad 4: Nové pracovné pozicie v turizme

VysSie spomenuté dynamické premeny odvetvia sa automaticky premietaji aj

do dopytu po pracovnej sile. Ziaduci budt experti s novymi $pecifickymi znalostami:

Revenue manazér - dohliada na maximalizaciu zisku spolocnosti: sledovanie
optimalneho nastavenia marketingového mixu, tvorba ponuky doplnkovych
produktov a sluzieb (cestovné poistenie, vyuzitie reklamného priestoru, predaj

doplnkového tovaru...) a pod.

Onlinovy cestovny agent - vytvara ponuku Sitd na mieru, prispésobenti potrebam
klientov. Vytvara dovolenku pre S$pecialne zaujmové skupiny (profesie, ludi
so zdravotnym znevyhodnenim, nabozensky motivované cesty apod.) Moze byt

zaroven aj osobou, ktora jednotlivé sluzby realne zabezpeci.

Influencer marketer - tradi¢ny marketing (novinové inzeraty, plagaty, letaky...) je na
ustupe v prospech onlinového. VyuZziva sa internet, aplikacie, socidlne siete a pod.
Infuenceri - najéastejSie blogeri a vlogeri - poskytuja prehlad, odportcania,
porovnania a spatna vazbu. Vyrazne motivuja ku kape produktov CR. Zauzivany je tiez
pojem influencersky priemysel. Pozicia virtualneho asistenta spravuje socialne média,

pracuje na kampani turistickych atrakcii.
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Vyvojdr smart technoldgii - obsah pojmu ,inteligentny turizmus® mozno transformovat
do oblasti schopnosti inovovat poskytovanie sluzieb CR, napr. sprava QR kodov,
technoldgie na riadenie ludi v preplnenych destinicidch a radenie v rade (ako
inteligentna dialnica), rozpoznavanie tvare namiesto papierovych listkov, prehliadky
so sprievodcom svyuzitim smart technolégii asmart telefénov, virtualna

turistika a rozsirena realita a pod.

Konzultant v oblasti trvalej udrZatelnosti - Konzultant radi spolo¢nostiam, ako byt
udrzatelnej$i a ako implementovat zasady udrzatelnosti. Do popredia prichadzaja
rozne podoby udrzatelného turizmu ako napr.. ekologicky, eticky, vidiecky,

dobrovolnicky, horolezectvo, outdoorové aktivity, glamping a pod.

Expert na &insky trh - Cinania st najpocetnejSou populaciou na svete, ktora rada
cestuje a ktora ma tiez Stedry rozpocet pre tieto aktivity. Mnohé krajiny ¢i destinacie
sa na tento segment zameriavaji. Od expertov sa ocCakavaja Specifické marketingové
zruc€nosti a skisenosti s ohladom na poziadavky trhu ¢inskych turistov. UZ teraz su

predikcie, Ze najpocetnejSou populaciou bude ¢asom India.

Airbnb hostitel - Airbnb je medzi turistami ¢oraz popularnejSie. AutentickejSie spaja
ludi slokalnym prostredim a domaci obyvatelmi. Tento typ ubytovanie je zvacSa
cenovo dostupnejsi. Od hostitela sa ocakava ovladanie Sirokého spektra kompetencii:
od komunikaénych zrucnosti cez schopnost flexibilne rieSit neocakavané a akatne

situacie.

Dalsie pozicie ako napr. $pecialisti na informacné technolégie, zdravie a bezpecnost,
potravindrske technoldgie a pod. — tieto Specializacie vychadzaji zvacéSa zo zmien, ktoré
prinasaji necakané situacie; pandémia priniesla poziadavky na poskytovatelov sluzieb
cestového ruchu ako napr. onlinovy predaj, rezervacie a komunikacia, zabezpecenie
hygienickych $tandardov v prevadzkach, donaska jedla. Ziadani budt aj experti na tzv.

»soft skills“ v oblasti budovania empatie, sacitu, flexibility ¢i mentalnej odolnosti a pod.

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
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OTAZKY A ULOHY:

1. Aké megatrendy su priznacné pre sacasné obdobie?

2. Megatrendy vyrazne formuji naSu spolo¢nost aekonomiku. Ktory
z megatrendov povaZujete v stcasnosti za najintenzivnejSie posobiaci v nasich
stredoeurdpskych podmienach?

3. Zaznamenali ste nastup dalSich megatrendov ako st uvedené v tejto kapitole?

4. Moderné technologie dokazu v sacéasnosti eliminovat nadmernti spotrebu
prirodnych zdrojov. Vedeli by ste uviest dobré priklady z praxe?

5. Ako jedno z rieSeni demografickej krizy v Europe sa predklada migracia
obyvatelstva z chudobnejsich Casti sveta. Aky je vas$ nazor na toto rieSenie?

6. Stretli ste sa uz v praxi s niektorym z ,povolani budtcnosti“? Ak ano, v akej

rovine?
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3 Prienik suicasnich megatrendov do turizmu

Na zaklade prieskumu aktualne dostupnych dat a Statistik medzinarodnych
organizacii posobiacich na poli turizmu, zvyznamnych vedeckych prac a predikcii
o budiicej podobe cestovného ruchu, dat z narodnych databaz, ktoré zbieraju tdaje
z domacich zdrojov a na domacej tirovni ako aj z vysledkov vlastného prieskumu sme
popisali zasadné trendy a faktory premeny odvetvia pre nase podmienky. Sekundarne
sme zostavili prehlad najvyznamnejSich medzinarodnych inStitacii, ktoré sa
na formovanie a mapovanie trendov v turizme uzko $pecializuji a maja tiez ddlezitt

vychodiskovt poziciu na poli strategického planovania.

Ako najzasadnejS§ie trendy pre formovanie konkurencieschopnych
produktov a sluzieb cestovného ruchu sme formulovali tie, ktoré maji celospolocensky
dosah a teda su prierezového charakteru, t. j. maju vyznam pre vSetky odvetvia
narodného hospodarstva. Automaticky sa premietaji aj do odvetvia cestovného
ruchu a maji na odvetvie svoj Specificky dopad a podobu. KedZe o turizme hovorime
ako o najdynamickejSie sa rozvijajicom sa odvetvi s vysokou pridanou hodnotou, je
klt€ové ich vcasné zachytenie, porozumenie aich nalezita interpretacia kldcovymi
aktérmi v odvetvi. Trendy ako digitalizacia, trvala udrZatel'nost ¢i demografické zmeny
st hlavnymi hybnymi silami, ktoré menia charakter celého odvetvia, destinacii
cestovného ruchu a produktovych politik podnikov v nasich podmienkach - odohravaji
sa na makroekonomickej trovni. Okrem nich mozno identifikovat aj dalSie trendy,

ktoré sa skor dopytovo orientované a odohravaju sa na urovni odvetvia.

3.1 Digitalizacia v cestovnom ruchu

Digitalizacia ako taka zohrava v sti¢asnom obdobi mimoriadne vyznamnu rolu.
Odvetvie cestovného ruchu nevynimajac. Marketingovd komunikacia a prezentacia
jedinec¢nosti a identity destinicie cestovného ruchu SitdA na mieru aktuilnemu
navstevnikovi je predpokladom konkurencieschopnosti kazdej destinacie v narodnom

aj medzinarodnom kontexte. Prvotné vnimanie jedine¢nosti a identity cielového miesta

47



cez kulttiru a histériu je aktudlne posunuté do online prostredia. Online priestor ako
miesto na prezentovanie sa destinacii je teda buddcnostou v oblasti komunikacie
produktov a sluzieb cestovného ruchu. Scenare vyvoja ukazuji na nutnost vytvarania
digitalnej kultary a budovania digitalnych zruénosti v inStiticiach destina¢ného
manazmentu. Digitalnu kultGru charakterizuje zdielanie znalosti, transparentnost,
multiprierezova kooperacia a naplfianie spoloénych cielov.

Identitu ajedineCnost destinacii cestovného ruchu nemozno povazovat
za konStantn a nemennt. Identita ma svoje korene v historii a dalej sa dynamicky
vyvija - tak ako sa vyvija ¢lovek, spolo¢nost aceld kultira. Kyberpriestor, ktory
umoziuje jednotlivcom interakciu s inymi ludmi z réznych kultar, méze ludom
umoznit rozsirit svoju identitu (Galik, 2019).

Dnes mo6zu vSetky destinacie (aj malé, aj turisticky menej zname, ale aj celkom
nové destinacie) prilakat ludi z celého sveta prostrednictvom tzv. inteligentného
cestovného ruchu. Potencialni turisti vyuzivaja rézne formy informaénych technologii
(smartfony, tablety, senzory, skenery a dalSie inteligentné zariadenia) na interakciu
a komunikaciu s destinaciami. Takato digitalnu komunikaciu mozno c¢asovo nastavit
a tak rieSit problém sezénnosti tohto odvetvia.

Digitalne technoldégie maji v literatire viacero pomenovani: informacné a
komunika¢né technologie, informacné technologie, digitdlne informac¢né a
komunika¢né technoldgie, digitalne technoldgie a pod. (Gelter, 2017). V cestovhom
ruchu sa zase v savislosti s digitdlnym turizmom pouZiva terminolégia ako digitalny
cestovny ruch, virtualny turizmus, e-turizmus, e-turista, cestovny ruch 4.0 apod.
Digitalizacia je proces, prostrednictvom ktorého technoldgie a manazment zaloZeny
na datach meni nasSe socidlne a ekonomické systémy a zivoty. Tlak na prijatie
digitalnych technoldgii je pohanany konvergenciou pokrocilych technologii a rastiacou
socialnou a ekonomickou konektivitou, ktord sa rozvija pocas globalizacie (OECD,
2020).

Mnohé S§tadie avyskumy sa pokaSaja predikovat budicnost v odvetvi
cestovného ruchu (napr. Elmahdy, 2017, UNWTO, 2019, WEF, 2019, OECD, 2020 atd.).
Vzhladom k digitalizacii turizmu sa trendy odvijaji od mnohych makroekonomickych
faktorov ako st napr. socialne, ekonomické a environmentilne zmeny, zdravotné
obmedzenia a bezpec¢nost ale aj od cien energii a paliv, inovacii v sektore informa¢nych

technoldgii, socialnych médiach a marketingu a pod.
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Ukazuje sa, Ze nepriaznivd situdcia stvisiaca spandémiou COVID 19 je
spustacom eSte intenzivnejSieho nastupu digitalizacie turizmu. Ma opodstatnenie
najma vo sfére marketingovej komunikacie - turistické destinacie vedl totiz prevazne
digitalny boj o prilakanie potencialnych navstevnikov. Cielové miesta cestovného ruchu
a vSetci aktéri v nich, ktori chct zostat konkurencieschopni, sa budd musiet pripajat k
vlne digitalnej transformacie.

U¢inna digitalna transformacia predpoklada kreovanie inovativneho modelu
manazmentu cestovného ruchu na vSetkych urovniach (od lokalnej az po nadnarodna),
pretoze tradi¢né marketingové techniky uz neplatia. Menia sa aktéri cestovného ruchu,
spotrebitelia aj distribu¢né cesty. Spotrebitelia sa stavaja plne digitalnymi turistami -
vznikaji a vyvijaji sa nové komunika¢né kanaly a tiez IT zariadenia, ktoré su dnes
takmer nevyhnutnostou: smartfény, tablety ¢i iné prenosné zariadenia. Tieto
zariadenia sa vyrazne vyuzivaju najma v §tadiu uzivania si cesty. Ide o fazu, v ktorej sa
takpovediac uz realizuji plany, ktoré maja turisti pripravené a navrhnuté pred cestou a

zaroven sa rozhoduju aj realizovat neplanované aktivity a navStevu atrakcii.

Obrazok 13: Fazy cestovania a digitalny obsah

Rezervicia .. . Zdiefanie
Uzivanie
s Cestovatel »Cestovatel s Cestovatel sCestovatel
vyhladava plénuje svoj vyuZiva rozne =Cestovatel sa uz zdiela svoje
informacie pobyt, rezervacné nachadza v zazitky po
suvisiace s vyhladava systémy a cielovom mieste a skonceni
pobytom, odportcania a realizuje zatina cerpat cestovania. Ak
porovnava planuje svoju potrebné vopred zakupené boli jeho
rbzne cestu a aj nakupy sluzby. Robi viak otakavania
destinécie a miesta, ktoré aj neplanované naplneng, rad
moZnosti chce navitivitt nakupné sa vradi do
podla svojich rozhodnutia. destinacie
preferencii. Zaroven sa zdiela opét alebo

so zazitkami v
redlnom case.

odporuéi inym.

Zdroj: vlastné spracovanie podla Riera, 2021

Hoci stiasny turista ma podrobny plan cesty, robi ¢oraz viac neplanovanych

rozhodnuti (Riera, 2021). Tieto rozhodnutia robi priamo na mieste asa CcCasto
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ovplyvnené digitalnym ,worth-of-mouth” (vid napr. De Valck, K., Babi¢ Rosario, A.,
2021), pripadne aktualne dostupnymi online informaciami ziskanymi prostrednictvom
digitalnych technologii. Pri aktivnom vyhladavani informacii stcasny turista vyuziva
filtre, pretoze vyhladava =zazitok zcestovania, ktory je stile viac
personalizovany a flexibilny. Prave tu zohravaji vyznamnu rolu manazérske
organizacie cestovného ruchu: maji moznost digitalne vstapit do fazy uzivania si
dovolenky. Maja kompetenciu prepajat zariadenia a monitorovat kroky turistu pocas
pobytu. Zaujem o tlacenti podobu komunikacie ustupuje v prospech novych technoldgii
a digitalnej komunikacie. Preto informacie, mapy a marketingovi komunikaciu je nutné
optimalizovat pre efektivne vyuzitie v onlinovom priestore.

VysSie spomenuty digitalny ,worth-of-mouth“ sa kreuje v poslednej tzv.
.zdielacej etape. Zdielanie zazitkov cez internet je bezprostredné v redlnom case,
najcastejsie v podobe fotiek, videi, textovych sprav na socialnych sietach a pod. Turisti

sa stavaji hovorcami aj ambasadormi.

Prostredie socialnych médii je aktualne nesmierne preplnené roéznymi
platformami, pri¢om ich mozno kategorizovat podla rdéznych zaujmov ich uzivatelov.
Socialne média st jednoznacne globalnym fenoménom a pre digitalny rozvoj turizmu
st klacové. Vyrazne ovplyviiuji jednak systém cestovného ruchu, ale aj rozhodovaci
proces cestovatelov. Vytvaraji priestor pre rozsiahlu online participaciu, spotrebitel sa
dostava do aktivnejSej roly (tzv. prosumeri - ti, ktori st jednak producentmi a zaroven
aj spotrebitelmi, o. i. tym sa definuje koncept webu 2.0).

Podla Geltera (2017) sem patri aj relativhe novy trend tzv. messaging, ktory
predstavuje akysi interaktivny kanal. Nové platformy (napr. Viber, Meta,
Snapchat a pod.) tak nahradili SMS. Silnou strankou je efektivny informacny zasah
v kratkom case, ktory je navySe osobnej povahy. Prijemca si tieto spravy na viac ako
99 % precita, dokonca cca 90 % z tychto sprav si precita do 3 minat od ich dorucenia.
Spravy maju konverza¢ny charakter - podobne ako tradi¢na interakcia medzi hostami a
personalom. TieZ zostava prepojeny azachovany kontext. Zamestnanci mozu
prechadzat predchadzajace vymeny nazorov s hostom, aby si vybavili preferencie a
predchadzajuce poziadavky. Na rozdiel od telefonatov a osobnej komunikacie
predstavuja konverzacie vo forme sprav medzi hostom a hotelom tdaje, ktoré je mozné

analyzovat ako individualne, tak aj sthrnne. Spravy mézu pomoct aktérom cestovného
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ruchu zvysit spokojnost hosti s poskytovanymi sluzbami. Vyuzivanie posielania sprav
savisi aj s rozvojom a vyuzivanim chatbotov, o predstavuje rozhranie pre interakciu
so spotrebitelmi.

Absorpcia digitalneho obsahu je prirodzene podmienena jej konzumentmi. Podl'a
spravy OECD (2020) budt najsktisenejSie generacie milenialov (narodenych od zaciatku
80. do polovice 90. rokov 20. storocia) a generacie Z (narodenej na konci 90. rokov az
do zhruba zadiatku 2010). Tito budd do roku 2040 tvorit vac¢Sinu kapyschopnych
spotrebitelov ateda aj domacich a zahrani¢nych turistov. Obe tieto generacie
charakterizuje pomenovanie ,digitdlni domorodci“, pretoze vyrastli s rychlym a
priamym pristupom k informaciam, ktory digitdlne technolégie umoziuju.
Preferuju a vyuzivaju online zdroje a mobilné platformy pre ziskavanie informacii vo
faze planovania (napr. webové stranky, socidlne média). Vyuzivanie offlinovych zdrojov
(napr. informacné centra, turistické centra, printové média apod.) klesa. Maju
tendenciu byt neustile online, aktivne vyhladavaju a zdielaja skasenosti. Platby
realizuji prevazne elektronicky. Iny je ich postoj k vlastnictvu - mnohi preferuju
zdielanie (ubytovanie, mobilita a pod.) pred osobnym vlastnictvom.

Dynamicky aturbulentny vyvoj ascenare dalSieho vyvoja odvetvia st
rozpracované viacerymi autormi a organizaciami. Gelter (2017) sumarizoval niektoré
nedavno identifikované, dopytovo-orientované trendy cestovného ruchu s ohladom
na digitalizaciu cestovného ruchu:

1. Globalny zakaznik je informovany a scestovany, oCakava nieCo mimoriadne,
pozaduje personalizované zazitky, je eticky a egoisticky.
2. ,Ponorte sa do digitalneho sveta“ a ,Vas priatel vo vrecku na cestach“ - Internet

a mobilny teleféon ako sucast kaZzdodenného Zivota a prirodzeny spolo¢nik

na cestach; konektivita je zivotny Styl.

3. ,Virtualny svet bez hranic“ - spojenie autentickych zazitkov v realnom Zivote

s digitalnymi zazitkami, s 3D, 4D a 5D zazitkami, ¢i s rozsirenou realitou.

4. Novi zakaznici s novymi hodnotami, sebaurcenie, vytvaranie sieti, kontakty,
generacie milenialov, generacie Z, Gen Z, Homo ludens.
5. Spolupatri¢nost - robit veci spolo¢ne (priatelia, partneri, rodina), zdielanie,

lajkovanie, vyjadrovanie spolupatri¢nosti, rozhovory, sympatie, socialne siete a

pod.

6. Zabava a gamifikacia - spoznavanie zabavnou a jednoduchou formou.
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10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.

olnternet-smorgasbord“ - vSetko by malo byt lahko dostupné, lahko
rezervovatelné z domu, dostupné na vSetkych platformach, Siroké moznosti,
doplnky by mali byt vzdialené len na ,jedno kliknutie“.

Trend ,La Dolce Vita“ - vysokokvalitné, komfortné a dostupné sluzby, (ako napr.
»glamping* - glamour camping).

Trend ,make it beautiful“ - dizajnové prostredie, dizajnovy hotel, rozpravkova a
utulna atmosféra.

Trend transparentnosti - zakaznici ocakavaju skutoénu transparentnost a
otvorenost s niekolkymi digitalnymi dialogovymi kandlmi smerom
k poskytovatelom.

Od produktov, ktoré st vymyslené ich producentmi k produktom, ktoré su
vygenerované uzivatelmi. E-Worth-of-Mouth marketing, socialne média,
YouTube obsah, marketing riadeny pouzivatelmi a video ,hacky*.

»,Homo maximus“ - vSetko tu a teraz prostrednictvom digitalnej technologie
na optimalizaciu ¢asu, minimalizaciu problémov, dostupnost, zabava a osobny
rozvoj.

Rychly rozvoj disruptivnych technolégii - velké data, cloudova technologia,
internet veci, automatizacia, robotizacia.

Produkcia zazitkov - inovativny dizajn zazitkov, vytvaranie niecoho nevsedného.
Zdieland ekonomika - lacné tovary a sluzby, personalizované skusenosti,
zdielanie a opatovné pouzitie.

Novy spdsob cestovania: kratke (vikendové) vylety, DIY vylety (z angl. Do-it-
Yourself; vylety samostatne zmanazované), netradi¢né zazitky, individualne

vylety, mimosezoénne vylety a ubytovanie v rodine.

Predpoklada sa, ze aj hardwarové zariadenia budi mat obrovsky vplyv na budtci

cestovny ruch prostrednictvom rozsirenej reality a virtualnej reality (vid napr. Yung, R.,

Khoo-Lattimore, C., 2019, OECD 2020). Roz§irena realita prekryva realitu digitalnymi

informaciami. Virtualna realita zase simuluje realitu alebo vytvara virtualne

svety a dokaze preniest ¢loveka na nové miesta a do iného Casopriestoru. Virtualny

turizmus sa stava alternativou k cestovnému ruchu v redlnom case a zivote (v Case

obmedzenej mobility pocas pandémie COVID 19 je to nanajvy$ aktualne). Dokaze

prepojit historiu a kultarne dedicstvo a zachytit historické udalosti. Tieto technologie
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sa buda postupne transformovat do marketingu cestovného ruchu. Je predpoklad, zZe
rozSirena a virtualna realita buda bezné aplikacie v ramci digitalneho turizmu, pretoze
maji potencial pontknut novi dimenziu zazitku atrakcie ¢i destinacie. Medzi dalSie
softwarové technoldgie patria napr. 3D tlaciarne, inteligentné okuliare, new 4D movie
technology avneposlednom rade robotizacia (jednak v budicnosti nahradi ludska
pracovna silu - predovSetkym nizSie kvalifikovanu).

Mnozstvo dostupnych informacii moze mat paradoxne deStruktivne nasledky.
Hoci by sa zdalo, Ze sucasni turisti st vzdelani a znali, opak je pravdou. Ddsledkom
nadbytku informacii Casto trpia informacénou slepotou. Tiez nakupné rozhodnutia
turistov vyznamne formuju nazory influencerov alebo digitalne silnych hracov na trhu
cestovného ruchu (zvacsa velké podniky).

Umela inteligencia a robotické technolodgie patria v tomto obdobi azda medzi
najperspektivnejSie technologie, ich vyuzitie v cestovnom ruchu ma vysoky potencial.
Najmd pandemické obdobie determinuje ich vyraznej$i rozvoj aaj akceptovanie
turistickou verejnostou. Mozno ich najst vubytovacich sluzbach, stravovani, pri
poskytovani turistickych informacii a obsluhe turistov, vleteckej doprave (detekcia
batoziny, predbezné kontroly cestujacich) a pod. Taktiez je vyuzivana vo vSetkych
fazach - od prednakupnej az po fazu po nakupe sluzieb cestovného ruchu.

Umela inteligencia (z angl. Artificial Intelligence) je samostatné odvetvie
informatiky, ktoré sa usiluje o to, aby stroje a pocitace dokazali verne simulovat l'udskt
inteligenciu; vrovine ludského myslenia, rozhodovania atiez v rovine ludského
konania. Ide o komplex technolégii ako hibkové ucenie, strojové ucenie a expertné

systémy.
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Priklad 5: Vyuzitie umelej inteligencie v cestovnom ruchu

Spolo¢nost Hotelmize zosumarizovala vzorové aplikdcie umelej inteligencie
(v skr. UI), ktoré implementovali organizacie cestovného ruchu a pomocou nich sa im

podarilo zvysit efektivitu podnikania.

Asistenti umelej inteligencie pre rezervaciu ciest

Asistenti umenej inteligencie a inteligentné chatboty nahradili cestovné kancelarie a
umoznili cestujicim rezervovat si letenky a ubytovanie a prenajat si vozidla online.
Tieto chatboty st nasadené na strankach socialnych médii, aby pouzivatelom ponutkli
personalizovanejsi zazitok z rezervacie. Giganti cestovnych rezervacii (napr. Booking,
Skyscanner, Expedia a pod.) vyuzivaja takychto chatbotov vo svojich transakciach.
Zvycajne je klient vyzvany, aby zacal konverzaciu s chatbotom tym, Ze zada
podrobnosti o zamyslanej ceste. Ten nasledne prehlada rezervacné stranky a najde

najlepSiu ponuku.

Skyscanner Chatbot

Ked je chatbot Skyscanner aktivovany, pouzivatel zada svoj ciel a za¢ne konverzaciu
s robotom. Ak nevie presné miesto cesty, moze uviest moznost ,kamkolvek® a robot
nasledne poskytne navrhy vratane ceny pre kazda destinidciu pomocou trendov
vyhladavania v redlnom case. Pri uvedeni datumu cesty je moznost poskytnutia
prehladu najlacnejSich leteniek do cielovej destinacie. Nasledne robot presmeruje
pouzivatela na oficialnu webova stranku Skyscanner pre dokoncenie rezervacie po
vybere rezervacie letu. Chatbot Skyscanner navySe umoziuje dostavat upozornenia na

cenu letu.

Face-to-Face roboty

Roboty postupne prenikaji do osobnych sluzieb zakaznikov v cestovnom
ruchu a nahradzaju tak ludska pracovnu silu. Je predpoklad, Ze tento nastupujaci
trend bude pokracovat. Vyhodou face to face robotov je rychle vybavenie,
dostupnost a presnost informacii. Prikladom je robot na londynskom letisku

Heathrow, ktory vedie cestujucich v terminaloch alebo hotel Henn-na v Nagasaki,
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ktory je prvym hotelom na svete plne vybavenym viacjazy¢nymi robotmi, ktoré sa

primarne pouzivaju na spracovanie registracie a odbavenia.

Analyza dat na identifikaciu hodnotnych poznatkov (spatna vazba)

V odvetvi cestovného ruchu sa kazda sekundu generuje velké mnoZstvo idajov. Tieto
udaje mo6zu byt skrytymi klenotmi pre cestovné kancelarie, ak ich dokazu efektivne
interpretovat a identifikovat. Cestovné spolo¢nosti vyuzivaji Ul na rychle a presné
triedenie tychto rozsiahlych stiborov tidajov, ¢o by inak bola naro¢na tloha len pre
I'udi. Uspesnym prikladom je analyza tidajov v hoteli Dorchester Collection. Umela
inteligencia spracovala a analyzovala prieskumy spitnej viazby od zakaznikov,
zakaznicke recenzie a online ankety pomocou platformy umelej inteligencie Metis, aby
urcil celkovy vykon. Prostrednictvom tejto analyzy sa velmi rychlo zistili

nedostatky, skuto¢né potreby zakaznikov ako aj zakaznicke trendy.

Inteligentna manipulacia s batozinou

Letiska kazdoro¢ne manipuluju s milionmi tasiek. Letiskovy IT $pecialista SITA vyuZziva
potencial umelej inteligencie pre systémy na manipulaciu s batozinou na letiskach.
Letiskd mo6zu byt vbudicnosti plne automatizované pomocou robotiky a umela
inteligencia bude so stratenou batozinou zaobchadzat inteligentne. Na niektorych
letiskach st uz implementované rieSenia umelej inteligencie s pilotnymi projektmi.
Napriklad letisko v Eindhovene uspes$ne pouziva systémy na manipulaciu s batozinou

pohanané umelej inteligencie bez batozinovych Stitkov.

Roboty a hlasovi asistenti

KedZe pandémia Covid 19 mohutne zasiahla cestovny ruch, odbornici hladaja stale
sofistikovanejSie bezkontaktné mechanizmy na procesy registracie a odbavenia
cestujucich ako aj pomoc cestujacim so v§eobecnymi otazkami. Samoobsluha sa preto
v postpandemickej ére moze stat normou. Hlasovi asistenti sa uz vo velkej miere
vyuzivaja v hostovskych izbach, na lodiach a na letiskach. Vzhladom na aktualnu
situaciu mozZe odvetvie cestovného ruchu ocakavat narast robotov aj hlasovych

asistentov.
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Zdroj: https: / /www.hotelmize.com /blog /6-examples-of-how-ai-is-used-in-the-

travel-industry/

Trend digitalizacie kladie silné naroky na vSetkych aktérov cestovného ruchu,
aby drzali krok s digitdlnym rozvojom a stihali neustale rastticej konkurencii
v globalnom prostredi. Pravdepodobne najvacsi tlak sa vytvori
na malé a mikrospolo¢nosti a na manazérske organizacie cestovného ruchu v oblasti

ziskavania znalosti a zdrojov pre transformaciu podnikania (Gelter, 2017).

3.2  Trvala udrzatelnost a jej podoby vo sfére cestovného ruchu

Tlaky na ekonomicka vykonnost a rast poslednych desatro¢i ma svoje globalne
dosledky. Prirodné zdroje st vyuZivané neamerne, niektoré Iudské cinnosti
nepriaznivo vplyvaji na klimatické zmeny, narGiSa sa biodiverzita a pod. Prave
biodiverzita je zakladom vSetkého Zivota na zemi ateda aj ludskej Cinnosti. Azda
najmarkantnejSim prejavom je pretazenost ekosystému. Zdravy a vyvazeny ekosystém
je predpokladom pre udrzZanie l'udského zdravia, socidlnu Struktaru obyvatelstva,
blahobytu, hospodarskeho ale aj socialneho rozvoja. Ide o problém globalny: zZiadny
kontinent alebo region nie je uchraneny. Preto aj jeho rieSenie moze byt efektivne

zvladnuté len zapojenim sa a prispevkom vSetkych, ¢ize na globalnej irovni.

Masivny narast cestovného ruchu vrcholil pribliZne v 70. rokoch minulého
storocia. Toto obdobie charakterizuje najmi jeho neregulovanost, ¢o malo za nasledok
negativne dosledky hlavne v intenzivnom zhorSovani environmentalneho prostredia
(najmi znecistovanie vody a pédy). Dalsie negativne externality boli zaznamenané aj
z hladiska socialnych vplyvov (napr. na miestnu komunitu), ekonomickych
vplyvov a kultarnych vplyvov na prostredie. Dosledkom tychto negativnych javov zacali
jednotlivé krajiny a medzinarodné organizacie hladat rieSenia a do popredia prichadza

nutnost uplatiiovania principov trvalej udrzatelnosti cestovného ruchu.
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Zaciatky rieSenia spomenutych problémov v globalnom kontexte mozno datovat
do obdobia zasadnutia tzv. Brundlandkej komisie. T4 bola jednym z organov Spojenych
narodov, ktory mal za ciel rieSenie otazok suvisiacich s ni¢enim zZivotného prostredia a
prirodnych zdrojov a nasledkov na ekonomicky a socialny rozvoj. Vysledkom bola
sprava pod nazvom ,,Our Common Future“ (UN, 1987). Prvy krat bol zadefinovany pojem
»sustainable development“: ,udrZatelny rozvoj je rozvoj, ktory vyhovie potrebam
stcasnosti bez zniZenia moznosti budtcich generacii uspokojit vlastné potreby“. Tejto
téme sa neskor vo svojich pracach venovali viaceri autori (por. napr. Gibson, 2001;

Danciu, 2013 a pod.).

Téma udrzatelnosti vSak nabrala realnu silu az summitom v Rio De Janeiru
vroku 1992 - jednak poctom zucastnenych krajin (az 179 Statov), ale aj prijatim
viacerych dokumentov a stratégii na narodnych trovniach. Ustrednou témou bolo
Zivotné prostredie a udrzatelny rozvoj. Vysledkom bol milnikovy dokument ,,Agenda 21“
(UN, 1992). Neskor sa téma udrzatelnosti dostava aj do politiky Eurdpskej tnie; prijata
bola Amsterdamska zmluva, platnost nadobudla v roku 1999 (EU, 1997) a neskor
Goteborgska stratégia (2001), ktora bola neskor v roku 2006 aktualizovana (EC, 2016).

Aktualne zavaznym dokumentom pre vSetky Clenské Staty UN v oblasti trvalej
udrzatelnosti je dokument Agenda pre udrZatelny rozvoj 2030. Priamo nadvazuje na
vysSie spomenuté dokumenty, ktoré maju najzasadnejsi dosah na europsky priestor ale
aj na dalSie (napr. The Millennium Development Goals a pod.; vid UN, 2015, ¢lanok 11).
Patri medzi najambiciéznejSi dokument svojho druhu; jednak rozsahom a
univerzalnostou pojmu ,udrzatelny rozvoj“, ale aj konkrétnostou jednotlivych cielov
na dosiahnutie trvalej udrzatelnosti: ,Usiluje sa realizovat ludské prava vsSetkych a
dosiahnut rodovii rovnost a posilnenie postavenia vSetkych zien a dievcat.
Neoddelitelne integruje a vyvazuje tri rozmery trvalo udrzatelného rozvoja:
ekonomicky, socialny aenvironmentalny* (The 2030 Agenda for Sustainable
Development, s. 1). Zavizok zainteresovanych krajin a organizacii spo¢iva v napiiani 17
cieloch trvalo udrzatelného rozvoja, ktoré st integrované a neoddelitelné s 169 ciel'mi

(The 2030 Agenda for Sustainable Development, p. 6, Cl. 18).
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Obrazok 14: Agenda pre udrzatelny rozvoj 2030
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Cestovny ruch ako odvetvie patri do terciarneho sektora ajeho hlavnou ¢értou je
naroc¢nost na ludsky faktor. Zaroven ho obmedzuji prirodné zdroje. V mnohych
krajinach badat narastajice prepojenie medzi zdrojmi a cestovnym ruchom a na druhe;j
strane konflikt medzi cestovnym ruchom a ochranou prirody (Gelter, 2017). Ukazuje sa,
Ze uplatiiovanie principov trvalej udrZatelnosti méZe byt vychodiskom k dlhodobej
vykonnosti odvetvia. ,Trvalo udrzZatelny cestovny ruch znamena pozitivny pristup
k zostladovaniu komplexnych vztahov medzi organizaciami pdsobiacimi v cestovhom
ruchu, navStevnikmi, zivotnym prostredim a miestnym obyvatelstvom, ktori su
hostitelmi rekreantov. Ide tu o vytvaranie produktov a destinacii s dlhou Zivotnostou
s dérazom na kvalitu prirodnych a I'udskych zdrojov. Hoci tato filozofia nie je zamerana
proti ekonomickému rastu, limity rastu st obmedzené“ (Bramwell, Lane, 1993).
Nasledujica tabulka sumarizuje kritéria, ktoré su casto pouzivané pre udrzatelnost

v turizme. Ekologicka udrzatelnost - casto je laickou verejnostou vnimana iba takto.
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Obsah pojmu vyjadruje, Ze je potrebné sa vyhnat alebo minimalizovat negativne
environmentalne dopady z turistickych aktivit. Socialna a kultdrna udrzatelnost je
schopnost komunity (lokalnej alebo narodnej) absorbovat turistu bez toho, aby bola
narusena socialna harmonia. Kultirna udrzatelnost je schopnost spolo¢nosti fungovat
nadalej bez vacéSich socialnych disharménii aj napriek tomu, Ze je naruSovana
pritomnostou turistov. A podmienka ekonomickej udrzatelnosti je dolezita rovnako ako

predchadzajuce. Ide o oblast prijmov a vydavkov, vyrovnanu platobnu bilanciu a pod.

Tabulka 7: Aspekty trvalej udrzatelnosti v cestovnom ruchu

Kultdrny aspekt

e raciondlne a Setrné ¢ rozvoj uskej spoloc¢nosti e ochrana kulturnych a
vyuzivanie prirodnych * rozvoj a re$pekt k historickych pamiatok
zdrojov lokalnej komunite ¢ ochrana a rozvoj Uzemia

¢ ochrana Zivotného e zamestnanost lokdlnych a sidiel
prostredia obyvatelov ¢ zachovanie a ochrana

e udrzanie kvalitného * bezpeénost a ochrana kultdry a lokalnych
Zivotného prostredia s zamestnancov tradicii
dérazqm na ohrozené e spravodlivé ¢ podpora vzdelavania,
oblasti zamestnavanie vychovy a osvety

* rovnovaha medzi « ekonomicky rozvoj a * rozvoj politicko-
prirodnym potencialom a prosperita spolocenského systému

ekonomickym rozvojom

¢ odpadovy manazment a
recyklacia

¢ |okalne dodavatelské
retazce a dodavatelia

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Vo vSeobecnosti sa za trvalo udrzatelny rozvoj povazuje taky rozvoj, ktory sa¢asnym a
budacim generaciam zachovava moznost uspokojovat ich Zivotné potreby a pritom
neznizuje rozmanitost prirody a zachovava prirodzent funkciu ekosystému (Zakon
¢.17/1992 Z. z. o Zivotnom prostredi v zneni neskorsich predpisov). Definicia trvalo
udrzatelného cestovného ruchu zdoraziuje uplatiiovanie prirodzenej harmoénie medzi
vSetkymi zlozkami systému cestovného ruchu: navstevnikmi, obyvatelmi a Zivotnym

prostredim. UdrZatelny cestovny ruch stoji na niekolkych principoch (Theobald, 2005):
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() Zachovanie zdrojov; udrzatelny rozvoj je spojeny so zivotnostou nielen
environmentalnych zdrojov, ale tiez ekonomickych, socidlnych a kultarnych
zdrojov.

(2) Buddcnost; ta je spojena sbudicnostou dalSich generacii, ktoré by mohli
profitovat zo zdrojov, prilezitosti i moznosti, ktoré by mali trvat ¢o najdlhSie.

(3) Spravodlivost; je spojena s argumentom, Ze je nutné zachovat pristup fair play
pri rozdelovani ekonomickych, socialnych, kultirnych a environmentalnych

uzitkov a nakladov.

V literatire zameranej na rozvoj odvetvia turizmu st zvacSa predmetom
diskusie otazky suvisiace s pozitivhym vplyvom na ekonomiku a regionalny rozvoj a
benefity, ktoré turizmus prinasa; v literatire o trvalej udrzatelnosti turizmu st zase
casto zvyraznené iba negativne vplyvy turizmu na prostredie. Nasledujaca tabulka
sprehladnuje ako pozitiva, tak aj negativa odvetvia turizmu v celom rozsahu. Objektivne
posudenie ma vyznam pri rieSeni trvalej udrzatelnosti - cielom je vynalozit usilie
na minimalizaciu negativnych a maximalizaciu pozitivnych tc¢inkov cestovného ruchu
vo vSetkych troch kategoriach: ekonomika, socialna a kultdrna oblast a zivotné

prostredie.
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Tabulka 8. Dopady rozvoja cestovného ruchu vo vztahu k trvalej udrzatelnosti

FAKTORY POZITIVA ROZVOJA CR NEGATIVA ROZVOJA CR
- Ochrana prirodného - Znedistenie zivotné prostredia
prostredia a prevencia (vzduch, voda, hluk, pevny
ekologického upadku odpad a vizualne znecistenie)
Environmentidlne - Ochrana historickych - Strata originalnej prirodzenosti
pamiatok a budov a aj polnohospodarskej pody
- Vizualne zlepSenie prostredia - Strata prirodzeného priestoru
CR a udrZiavanie estetického - DesStrukéné vplyvy na floru
vzhladu Gzemia a faunu
- Prispieva k prijmu a Zivotnej - ZvySuje ceny tovarov a sluZieb
arovni - ZvySuje ceny bytov a pozemkov
- ZlepSuje miestnu ekonomiku - ZvySuje Zivotné naklady
- ZvySuje pracovné prilezitosti - ZvySuje potencial pre
Ekonomické - ZvySuje danové prijmy zahrani¢na pracovna silu

Socialne a kultirne

Vytvara nové obchodné
prileZitosti

Zlepsuje kvalitu Zivota
Ulahéuje stretnutie s
navStevnikmi (vzdelavacia
dimenzia)

Pozitivne zmeny hodnot
a zvykov

Podpora medzikultarnej
interakcie

Narast dopytu po
historickych a kultarnych
exponatoch

Sezoénnost odvetvia CR vytvara
vysoke riziko nedostatku
pracovne;j sily alebo vyssej
nezamestnanosti

Neziaduci vplyv na jazyk

a lokalnu kultaru

Neziaduce zmeny zZivotného
Stylu

Vysidlenie obyvatelov za
ucelom rozvoja cestovného
ruchu

Negativne zmeny hodnot,
tradicii a zvykov

Vylacenie miestnych
obyvatelov z vyuZivania a
spotreby prirodnych zdrojov

Zdroj: Kreag, 2001

V literatire sa stretavame aj s pojmom ekoturizmus. Tu sa stretdvame napr.

s definiciou “ekologicky zodpovedné cestovanie na miesta s relativhe nenaruSenym

prirodnym prostredim za ucelom obdivovania prirody a pocitu radosti z pobytu.

Sprievodnymi znakmi mdZe byt kultirny aspekt (minulych generacii alebo stc¢asného

obyvatelstva) podporujici ochranu prirody a aktivne socialno-ekonomické zapojenie

miestnych obyvatelov* (Ceballos-Lascurain, 1996). Tato definicia je tiez pouzivana

Medzinarodnou ekoturistickou

spolo¢nostou,

ktora ju chape ako

Specialnu

podmnozinu SirSieho konceptu trvalo udrzatelného cestovného ruchu.

Podla Studie OECD (2012) je cestovny ruch uzko prepojeny s ostatnymi
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ekonomickymi odvetviami ako doprava, energetika, priemysel, pol'nohospodarstvo a

pod., takze aj malé zlepSenie v ekologizacii odvetvia sa odzrkadli v dosahovani

udrzatelnosti a ,nizko uhlikovej* ekonomiky. Problémy, ktoré je potrebné riesit

prostrednictvom ekologizacie priemyslu zahfnaja:

energie a emisie sklenikovych plynov;
spotreba vody;

nakladanie s odpadmi;

straty biodiverzity;

efektivne riadenie kultirneho dedicstva.

S rasticim povedomim o potrebe a hodnote zachovania prirodného,

spolo¢enského a kultarneho bohatstva, je zvySena motivacia zo strany stkromného a

verejného sektora investovat do vytvarania udrZatelnejSieho cestovného ruchu najma

v tychto oblastiach:

energie - v hoteloch a ubytovacich zariadeniach existuje znaény priestor
pre investicie do energeticky uspornych funkcii a sluZieb, ide napr. o zlepSenie
klimatizacie, ktirenia, procesov prania a Cistenia a pod.;

voda - interné programy energetickej GCinnosti a riadenia vody, investicie
do Gspornych technoldgii na izbach, opidtovné vyuzitie vody, systém zberu
daZdovej vody a iné - mo6Zu pomoct zniZit objem spotreby vody priblizne o jednu
Stvrtinu na hosta za noc;

odpad - jednak jeho niz§i objem zlepSuje finanéni navratnost, ale aj lepSie
riadenie odpadu vytvara prilezitosti pre zamestnanost a zvySuje atraktivitu
destinacii;

biodiverzita - uz samotné ocakavania zakaznikov, Ze poskytovatelia maja
reSpektovat a chranit prirodné zdroje z ktorych profituju, veda klepSiemu
zachovavaniu ekosystémov. Starostlivost o ochranu prirody a jej obnovu

predstavuje vysokoziskovl a pritom nizkonakladova investiciu.

Usilie firiem podnikat v cestovnom ruchu s reSpektom k trvalej udrzatelnosti

mozZu mat aj prejavy spolo¢ensky zodpovedného podnikania (angl. Corporate Social
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Responsibility - v skr. CSR). Mozno ich zaviest aj do systému riadenia podniku - bud
medzinarodnou normou ISO 14 000 ,Systém environmentalneho manazérstva“
(v nasSich podmienkach ako STN EN ISO 14 021), alebo podla Nariadenia EP a Rady (ES)
¢. 761/2001 o dobrovolnej Gcasti organizacii v schéme SpolocCenstiev
pre environmentalne manazérstvo a audit (v skr. EMAS). Na Slovensku existuje
vodvetvi cestovného ruchu program environmentalneho oznacovania produktov
znamy pod nazvom ekolabeling - oznacovanie typu I a environmentalne oznacovanie
typu II - ide o uplatiiovanie principov §tandardizovanych v medzinarodnej norme ISO
14 021. Ekolabeling je pojem, ktory sa pouziva pre oznaCovanie takych
vyrobkov a sluzieb v cestovhom ruchu, ktoré st pocas celého zZivotného cyklu
SetrnejSie k zivotnému prostrediu a zdraviu spotrebitela. Okrem uvedenych
formalnych environmentalnych manazérskych systémov vo svete existuji aj rozne

neformalne programy (napr.: Green Globe, Green Apple, Green Key, Blue Flag, World

Travel Green Awards a pod.)

3.3  Odraz demografickych zmien v odvetvi cestovného ruchu

Starnutie spolo¢nosti v eurépskych krajinach je pozorované uz niekolko rokov,
podla Sniadekovej (2006) v Eurépe tento trend kulminoval v roku 2004, kedy po prvy
krat pocet seniorov prevysil pocet najmladSej populacie (do 14 rokov). Toto starnutie
populacie ma désledky pre vsetky odvetvia, cestovny ruch nevynimajic. Coraz viac
dochodcov je tucastnikmi cestovného ruchu, inymi slovami meni sa Struktara
ucastnikov cestovného ruchu v prospech skupiny seniorov. Niektori autori zaraduji
cestovny ruch seniorov do socialneho cestovného ruchu (napr. Markiewicz-Patkowska
at all, 2019). Tento termin v sebe zahima aspekty spojené s nizkoprijmovymi socialnymi
skupinami, medzi ktoré najcastejSie patria: seniori, deti a mladez, zdravotne postihnuti
l'udia, l'udia ¢i celé rodiny v krizovych situaciach a pod.

Pre porozumenie vyznamu segmentu seniorov pre turizmus ajeho
predpokladaného vyvoja vbuducnosti, je potrebné vniknat do demografickych
vychodisk. Podla Sprocha a Duréeka (2019) ,starnutie populacie predstavuje jednu z
hlavnych spolocenskych a politickych vyziev 21. storocia“. Koreniom tohto procesu st

zmeny v spravani rodiny a reprodukcie obyvatelstva (Kacerova, Ondackova, 2015).
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Na narodnych a nadnarodnych trovniach sa kreujii nové politiky a stratégie, ktorych
cielom je adaptacia na nové podmienky. Obrazok ,Vekova Struktara obyvatelstva SR“
graficky znazorniuje proces starnutia naSej populacie. Vyjadruje zmeny vo vekovej
Struktare, priCom st porovnané roky 1974 (vyjadrené sivou krivkou) a aktualne rok
2020 (vyjadrené farebnym grafom - modra farba muzi, oranzova Zeny). V roku 1974 bola

zaznamenana historicky najvyssia thrnna plodnost nasej krajiny.

Obradzok 15: Vekovd Struktiira obyvatelstva SR (1974, 2020)
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Zdroj: https: / /vekovastruktura.statistics.sk/

Vyznamny pokles detskej populacia obyvatelstva anarast podielu starSieho
obyvatelstva znazorfiuje ,rozsirujtci sa strom*; stredna dizka Zivota obyvatelstva sa
predlZuje a pocet zivonarodenych deti klesa. Tieto zmeny st markantné a odohrali sa
v pomerne kratkom ¢ase. NavySe maju vplyv na makroekonomicku aj mikroekonomicka
uroven narodného hospodarstva, a teda odvetvie cestovného ruchu nevynimajtc.

So zvySovanim poctu seniorov sa prirodzene meni aj trh sluZieb cestovného
ruchu. Vo vztahu k cenotvorbe sa ukazuje, Ze vo v§eobecnosti sicasni seniori disponuju
vy$§imi prijmami ako tomu bolo v minulosti. Cena sluZieb cestovného ruchu uz nie je
najdolezitejsi faktor pre rozhodovanie. KedZe seniori sluzby cestovného ruchu
nakupuji CastejSie, st skusenejSimi a narocnejSimi spotrebitelmi. Stucasné trendy
v spotrebitelskom spravani seniorov st charakteristické dopytom po (vid napr. CBI,

2020, Sniadek, 2006, Palenik, 2012 a pod.):
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- kvalite a bezpecnosti,

- jednoduchsich a kvalitnejSich spdsoboch prepravy,

- oddychovych aktivitach (wellness, kapele, golf a pod. ),
- mimosezénnych dovolenkovych cestach,

- vzdialenejSich a exotickych destinaciach,

- destinaciach s kvalitnou zdravotnou starostlivostou,

- Cistych a ekologickych destinaciach.

Sktimaniu Specifik a osobitosti cestovného ruchu seniorov je v krajinach
zapadnej Eurdpy venovana pozornost uz niekolko desatroci (prvé stadie sa z 80. a 90.
rokov), v postkomunistickych krajinach je téma aktualna neskor, ¢o savisi s prechodom
na trhovi ekonomiku, neskorsiu zmenu demografického vyvoja smerom k starnutiu
populacie, ale ajso zmysSlanim spolo¢nosti ako takej. Cestovanie je moédnym aj
v segmente seniorov. ,Medzi priekopnikov v orientacii na seniorov patria japonské
firmy, ktoré ako prvé reagovali na vyzvy suvisiace s demografickymi zmenami a
neustale prichadzaji na trh s inovativhymi produktmi a sluzbami. Napriek tomu vSak
dokazali vyuzit zatial len zlomok z obrovského potencialu tohto trhu“ (Palenik, 2012,
s. 58).

Charakteristickym znakom seniorov je ich rdéznorodost. PredovSetkym
roznorodost vzmysle kZivotnej vitalite, teda duSevnej a telesnej kondicie, ktora
Cloveka predurcuje kspotrebe sluzieb cestovného ruchu. Ide o kvalitativhu
charakteristiku, ktora je tazSie meratelna. Pri skimani tejto charakteristiky je vhodny
komplexny a multidisciplinarny vyskum (napr. medicinsky, psychologicky, sociologicky,
andragogicky vyskum a pod.). Podla Kalbermattena vzhladom k poproduktivhemu veku
Cloveka sa marketingova orientacia nemoze zameriavat iba na jednu vybranu cielova
skupinu, pretoZe do Gvahy prichadza vela réznych zakaznickych segmentov. MdZe
existovat zivotna faza nazyvana ,vek“, ale neexistuju typicki stari I'udia (Kalbermatten,
2008).

Stcasni seniori predstavuja tzv. baby boomers generaciu. Ide o I'udi narodenych
v rokoch 1946 - 1964. Podla §tadie CBI je hlavhou motivaciu pre cestovanie travit viac
casu s priatelmi arodinou. Medzi dalSie dolezité dovody preco cestovat patria
relaxacia, socialne interakcie, telesné cvic¢enia, udrziavanie zdravia a dusevnej pohody,

nostalgia, ucenie a vzruSenie. Medzi touto generaciou st obltbené plavby a rodinné
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navStevy aje zaujem aj o autentické zazitky a spoznavanie miestnych obyvatelov.
Preferovanym komunikaénym médiom je telefén (CBI, 2020). Dalia charakteristicka
Crta tejto generacie je, Ze sa citia byt mladi a chcta zostat mladi ¢o najdlhSie obdobie; ¢o
je jeden z hlavnych atribGitov imidZu, na ktorom aktivne pracuja. TieZ maja predstavu
o nezavislom a mobilnom Zivote. Preto pre generaciu ,baby boomers“ je prizna¢ny
dopyt po produktoch a sluzbach uspokojujicich tieto ich tazby. Vo vSeobecnosti
na cestovanie vyuzivaji mimosezonny cas (pokial necestuji so Skolopovinnymi
vnucatami) a preferuji dlhsi pobyt. Podla Palenika a kol. je pre nich charakteristicky

tiez kozmopolitizmus, ktory "..vypoveda o ich silnom sklone k cestovaniu. Su
sktisenejSimi cestovatelmi ako ich rodicia, ¢oraz castejSie vyhladavaju poznavacie
zajazdy, cestovanie je spojené s ich celozivotnymi zalubami, ale realizuju aj rézne
dobrodruzné cesty“ (Palenik a kol., 2012, s. 60).

NajcastejSie pouzivané segmentacné kritérium pre hlbSie porozumenie tejto
skupiny predstavuje fyzicky vek seniorov. V literatire mozno najst niekolko vekovych
hranic vymedzujacich seniorsky vek (porovnaj napr. Alén a kol., 2016), vS§eobecne zhoda
na vekovej hranici absentuje. Autori napriec¢ Sirokého spektra uvadzaji seniorsky vek
50 + (u nas napr. Kusa, Greskova, 2013); vacSina sa priklana k veku vek 55 + (napr.
Palenik, 2012, Spasojevic, Bozic, 2016), ale napr. Statistiky Eurostatu uvadzaji vek 65 +
(EUROSTAT, 2019). Vramci spotrebitelského spravania v seniorskom veku mozZno
pozorovat viacero S$pecifik, ktoré st pre tvorcov ponuky produktov a sluzieb
v cestovnom ruchu podstatné. Podla §edivej Neckarovej (2013, In Janecek, Tluchor,
2015) v ramci segmentu seniorov mozno hladat spolo¢né atribtity spravania pre mladsie

ro¢niky seniorov a iné atributy pri starsich senioroch.
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Tabulka 9: Seniori v cestovnom ruchu podla veku

VEK

KATEGORIA CHARAKTERISTIKA

55-64

65-74

75-84

Véasny dochodca Doposial pracujuci, preferuje rekreacnu a regeneracnu
funkciu dovolenky. S to rodicia bez deti vracajuci sa k
zabavnym formam, ktorych sa museli pred tym vzdat.

Dochodca Nepracujuaci senior s dostatkom volného ¢asu po cely
rok. Casto sa chcti vzdelavat a doplnit si znalosti z
niektorych odborov stvisiacich s cestovanim (geografia,
historia, umenie).

Neskorsi dochodca  Ma CastejSie zdravotné tazkosti, forma dovolenky sa
prisposobuje fyzickej a duSevnej kondicii.

85aviac Postarsidochodca  Cestovanie je uz vynimocné, velky doraz na zdravotny

stav jedinca.

Zdroj: vlastné spracovanie podla Sediva Neckarova, 2013 (In: Janedek, Tlu¢hot, 2015)

Ini autori (napr. Meiners, Seeberger, 2010, Sniadekova, 2006) identifikuja

a segmentuju seniorov podla Zzivotnej situacie, zivotnych okolnosti a zdravotného

stavu, v ktorom sa seniori nachadzaji. Sniadekova (2006) pomenovava tieto okolnosti

ako ,vplyvné faktory“, medzi ne patria:

Sucasna faza rodinného Zzivotného cyklu a aktualne zivotné udalosti, ich
povaha a priebeh, napr. stahovanie deti, odchod do déchodku, narodenie vnucat,
smrt manzela/manzelky.

Prislu$nost ku generac¢nej kohorte - systém hodno6t seniorov generacie je totiz
relativne konStantny, pretoZe sa sformoval v detstve a ranej mladosti, ¢asto pod
vplyvom aktualnych politickych (vojna, mier, politicky systém), ekonomickych
(Casy krizy a prosperity), socialnych (konflikty, obc¢ianske hnutie) alebo
kultarnych /subkultarnych udalosti (hudba, filmy), ktorych st svedkom oni a ich
rovesnici.

Uchovavanie a odovzdavanie zivotnych hodnét; napr. rodinny Zivot a
starostlivost o rodinu, podnety pre jednoducht radost, starostlivost o fyzické

zdravie, obavy z buduicnosti a pod.

Tieto charakteristiky sa nam javia ako najkomplexnejSie. Pre hlbSie skimanie a

porozumeniu tohto segmentu mozno zistovat a doplnit aj dalSie charakteristiky ako:
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rodinny stav, vySka acharakter prijmu, finan¢né zazemie, pohlavie, dosiahnuté
vzdelanie, kvality zdravia, hoby a zaluby a pod.

Dal$ou podstatnou skutoé¢nostou vo vztahu k transformacii odvetvia v kontexte
senior tourism je ich orientacia a miera vyuZivania onlinového prostredia. Na rozdiel
od spotrebitelov z radov mladSej generacie, sa seniori rozhoduja uvazlivejsie, viac ¢asu
venuju procesu rozhodovania - nielen pri kipe v ,kamennych predajniach“ ale aj
v onlinovom prostredi. Maja dostatok informacii a maja vysSiu nakupnti gramotnost
ako predchadzajice generacie seniorov. Viaceré studie potvrdzuji, Ze sicasni seniori
st v prevazujicej miere skuseni uzivatelia informacnych technoldgii a v onlinovom
priestore st dobre zorientovani. ,Existuje novy typ starSich cestovatelov, ktory je
vasnivym pouzivatelom technologie a je velmi nezavislym cestovatelom. Je predpoklad,
ze tento trh bude rychlo rast, co predstavuje vynikajicu prilezitost pre podniky
cestovného ruchu propagovat svoje vyrobky, najma mimo sezony“ (Pesonen a kol.,
2015). Onlinova prezentacia destinacii, produktov a sluzieb cestovného ruchu je
aktualne nevyhnutnostou a ma vyznam aj pri skupine seniorov. Onlinové nakupovanie
vychadza predovSetkym zfaktorov ako: digitdlna gramotnost, digitalne
zruénosti a vybavenost IT zariadeniami.

Zo S$tadie Vibration o nakupnom spravani seniorov v nasSich podmienkach
vyplyva, Ze frekvencia nakupov ako takych je v onlinovom priestore vysoka. Najma
mladsi seniori st beznymi uzivatelmi internetu: v prevaznej miere si tovary a sluzby
na internete vyhladavaji (az 95 %) a nakupy tu aj realne uskuto¢nuju (79 % z tych, ktory
st wuzivatelmi internetu), pricom nakupuji zvycajne svojpomocne. NajcastejSie
nav$tevované internetové obchody st z kategorie internetovych gigantov a zlavovych
portalov, kde gro predaja predstavuju sluzby cestovného ruchu ako wellness,
dovolenkovy pobyt, poistenie, rozne podujatia a pod. (Vibration, 2019).

Demografické zmeny maji abudd mat vyznamny dopad aj na odvetvie
cestovného ruchu. Porozumenie a sledovanie tohto Specifického segmentu je kltucové.
Ide o zlozité procesy, pretoZe rdznorodost seniorov je naprie¢ Eurépou znacna.
Sucasnych seniorov stredoeurdpskych krajin (podobne ako
zapadoeurdpskych) charakterizuje tazba cestovat aspoznavat nové a tazba
po zazitkoch. Tiez sa citia byt mladi, oblubujii wellness a kiipelné pobyty a rekreaciu

ako takd. Medzi najzasadnejSie faktory, ktoré formovali sucasné spotrebitelské
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spravanie stredoeurdpskych seniorov (na rozdiel od zapadoeurdpskych) v cestovnom
ruchu patria:

1) Prislusnost ku generacii, ktord vyrastala a formovala svoje hodnoty a postoje
vobdobi komunizmu acentralne riadenej ekonomiky vs. prislu§nost
ku generacii, ktora zila a vyrastala v trhovej ekonomike a je oznacovana aj ,,ako
prvi tinedzZeri v narastajicej konzumnej spolo¢nosti“ (Palenik a kol., s. 59).

2) Skuasenosti s aktivitami cestovhého ruchu atravenie volného casu
v produktivhom veku sucasnej generacie seniorov boli predovSetkym v ramci
domaceho turizmu, maximalne v krajinach byvalého tzv. vychodného bloku
(o ¢om vypoveda fenomén chatarcenia a chaluparcenia).

3) Vyznam tradi¢nych hodnot ako rodina, rodinna sudrznost a tradicie predstavuje
doposial vysoké priecky v hierarchii hodnoét stredoeurdpskych seniorov. To sa
prejavuje aj vo vztahu k preferenciam travenia volného Casu: napr. CastejSia
navSteva pribuznych, c¢as traveny svnucatami, preferovanie rodinnych
dovoleniek a pod..

4) Kuapyschopnost stredoeurdpskych seniorov, ktord sa pretavuje do Zzivotnej
urovne je v porovnani s krajinami EU 15 (¢lenské krajiny Eurdpskej tinie v roku
1995) nizsia. To sa nasledne odraza aj v Strukture spotreby sluzieb cestovného
ruchu. Prijem v podstatnej miere prestavuje starobny ddéchodok, ktory je
vo vyske menej ako polovica priemernej mzdy v ndrodnom hospodarstve. Navyse

sa kapyschopnost seniorov starnutim vyrazne znizZuje.

Z hladiska zachytenia trendov a adekvatnej reakcie na ne je kluCové mapovat aj
zivotny Styl dalSej generacie seniorov - ,generacie X“. Tieto poznatky buda
predstavovat bazu vyuziteln v praxi predovSetkym pre organizacie destina¢ného
manazmentu, podniky cestovhého ruchu ale aj pre tvorcov politik

na narodnej, regionalnej a lokalnej trovni.
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OTAZKY A ULOHY:

5. Vyhladajte najaktualnejSie Studie o vyvojovych trendoch turizmu vo svete.

6. Vyhladajte najaktualnejsie Studie o vyvojovych trendoch turizmu v eurépskych
podmienkach alebo na Slovensku.

7. Vysvetlite tvrdenie, Ze turizmus sa stava socialnou samozrejmostou.

8. Laické chapanie udrzatelného turizmu je zvicSa v rovine akéhosi ekologického
pristupu. Aké dalSie aspekty trvalej udrzatelnosti v turizme poznate? Vysvetlite

ich opodstatnenie.
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4 Niektoreé vybrangé novsie produktoveé trendy v turizme

Analyza a porozumenie dopytu po produktoch a sluzbach v cestovnom ruchu st
predpokladom  k poskytovaniu lepSich  a atraktivnejSich  produktov, ktoré
potom determinuju schopnost podnikov reagovat na nové vyzvy v odvetvi. Trendy
uvedené v predchadzajicich podkapitolach st urcujiice a maji komplexny dopad
na celt spolo¢nost a ekonomiku. Nemozno vSak vynechat aj dalSie aspekty, ktoré
v sacéasnosti turizmus formuju: potreba spomalit vysoké zivotné tempa, tGzba

po zazitkoch ¢i intenzivna potreba sebarealizacie ¢loveka.
41 Koncept slow turizmu

Slow turizmus pochadza a nadvazuje na koncept ,Slow Food“. Ten pochadza
z Talianska a jeho vznik moZno datovat priblizne do druhej polovice 90. rokov minulého
storocCia. Predstavuje akysi protiklad industrializacie (velkovyroby) v potravinarskom
priemysle, hlavne vo vyrobe a spotrebe potravin a v stravovani. Tym, Ze Iudia cestuju
stale viac aviac ,uniformita chuti“ straca popularitu. Trendy v gastronémii sa tak
vracaju k domacim tradicidm, vyuZivajic domace suroviny a lokalne produkty. Slow
food je zamerany na produkciu a spotrebu tradicnych potravin, spracovanych
tradicnou formou az tradicného polnohospodarstva. Neskor tato filozofiu
prevzali a zapracovali aj dalSie odvetvia: cestovny ruch (slow tourism), kultara (slow

culture), doprava (slow transport) a pod.

Slow turizmus predstavuje koncepény ramec, ktory zahfia turistov, ktori cestuju
»pomalSie“ a blizSie k domovu, priCom vo vybranom cielom mieste zostavaji dlhSie
avyuzivaja trvalo udrzatelné alokalne formy cestovania, prepravy, konzumaciu

potravin Specifickych pre miesto, ktoré navstivia a pod. (Dickinson, Lumsdon, 2010).

Koncept slow turizmu predstavuje akési znovuobjavenie umenia cestovat, podla
niektorych autorov znamena dokonca az (staro)novu filozofiu cestovania. V niektorych
oblastiach sa ¢iastocne prekryva s ekoturizmom (maju niektoré spolo¢né znaky) a jeho

hlavné zameranie je stustredené na relax, spoznavanie genius loci (termin pouZivany
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na oznacenie urditej charakteristickej atmosféry, ktort ma dané miesto; casto ide
omalebné  zakutia ludovej a  historickej architektary, ¢i  miesta
v prirode.) a pozoruhodny, neobvykly zazitok.

Aktivity spojené so slow turizmom mo6zu byt rozsiahle, Siroko
koncipované a roznorodé. Dell’Aglio et al. (2011) vo svoje praci definuje a kategorizuje
jednotlivé ¢innosti spadajiice pod charakteristiky slow turizmu. Ako je zndzornené na
obrazku o klasifikacii aktivit slow turizmu, autor definuje dve osi, na ktorych klasifikuje
turistické aktivity: ,pasivne vs. aktivne“ (horizontalna os) a ,individualne vs. masové“
(vertikalna os). Aktivity Slow Tourism sa tie, ktoré naplifiaji charakteristiky
individudlnych a aktivnych aktivit. Patria sem kategorie cestovného ruchu ako
ekoturizmus, prirodny turizmus, splav rieky, vidiecky turizmus, chddza,
cykloturistika a jazda na koni. Na druhej strane (t. j. masivne a pasivne aktivity) sa
objavuja alternativy ako vyletné lode, slnko a plaz alebo zabava (festivaly, koncerty...),
ktoré by sa dali definovat ako hromadny, masovy cestovny ruch. V polovici vzdialenosti
medzi oboma protikladmi sa objavuju urc¢ité modality, ktoré mozno chapat ako pomaly
cestovny ruch v zavislosti od okolnosti (Beuty a Wellness gastroturizmus, ochutnavka

vina, piva, jedla).

Obrazok 16: Klasifikdcia aktivit slow turizmu

Individualny CR
n

Eko turizmus
Splav
Prirodny cestovny
ruch
Beauty a wellness Flavba
Chodza
Vidiecky
. Jazda na koni
City Break Cykloturizmus
Pasivny CR — — S Aktivzy CR
Zima na horach
Gastroturizmus,

Plavby na

vyletnych lodiach
i ) Relax na horach

Zabavy a
predstavenia ‘

Slnko a plaz

Masovy CR
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Zdroj: Dell’Aglio et al., 2011

Charakteristickymi znakmi, ktoré slow turizmus sprevadzaja sa (vid napr. Med

Pearls, 2020, Ernszt, Marton, 2021, Guiver, McGrath, 2016):

vytvaranie si hlbSieho vztahu k lokalnemu prostrediu,

zzitie sa s tradiciami, hodnotami, kultarou a histériou miestnej komunity,
travenie ¢asu pomalym tempom, ktoré umoznuje hlbsie prezivat neocakavané,
prekvapenia a jednoduché potesenie,

pouzivanie tradi¢nych prostriedkov na presun v priestore: bicykel, peSia chodza,

lod, lokalna preprava a pod.

Sluzby cestovného ruchu, ktoré st na principe pomalého turizmu sa od sluzieb

tradi¢ného turizmu v mnohom odliSuja. Prehlad tychto podstatnych rozdielov je

zosumarizovany v nasledujicej tabulke.
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Tabulka 10:

Profil sluzieb v kontexte fast turizmu a slow turizmu

SR ZDROJE A FORMY PRE ZDROJE A FORMY PRE
FAST TURIZMUS SLOW TURIZMUS
.. cestovatelské knihy
INSPIRACIA - internetové zdroje a encyklopédie,
internet
ekologicka doprava: (vlaky,
DOPRAVA DO - rychla d_opr’ava ' _ autobusy)
DESTINACIE - prefencia nizkonakladove;j karavany
leteckej dopravy bicykle
zdielana doprava
mestka doprava
DOPRAVA - rychly presun zdielana doprava
V DESTINACII - vyuZivanie taxi sluzby a pod. bicykel
pesi
priama komunikacia:
REZERVACIA - nepriama komunikacia: telefonicky, e-mailova
UBYTOVANIA rezervacné systémy komunikacia, mobilné
aplikacie
UBYTOVANIE - velké hotely malé a rodinné ubytovacie
- hotelové siete zariadenia
SLUZBY SPRIEVODCU | . intenzivne iba v obmedzenej miere
Casto lokalni obyvatelia
TURISTICKE - digitalna mapa

INFORMACIE, MAPY
A POD.

prostrednictvom smartphone,
tablet a pod.

papierova mapa

FOTKY A VIDEA

smart zariadenia

analégovy fotoaparat
smartphone v mensej miere

ZDIEL'ANIE NA
SOCIALNYCH SIETACH

silna intenzita: vSetko a ¢asto

ziadna az mierna intenzita;
internet je Casto
nedostupny

PREHI’AD O SITUACII
V BEZNOM PROSTREDI{

pernamentny prehlad o diani
v kazdodennom Zivote
(smartphone),

mensSia koncentracia na
aktualny okamih a priestor

odpojenie od kazdodenného
Zivota

plna koncentracia na
aktualny okamih a priestor

bezné a zname chute a jedla

STRAVA - hotelové jedla lokalne produkty
- medzinarodna kuchyna fast lokalna kuchyra
food
- kontakt s lokalnymi kontakt s lokalnymi
obyvatelmi je naplanovany, obyvatel'mi je flexibilny
PROGRAM skor minimalny prirodzeny kontakt

navsteva turistickych atrakcii
nabity program

s prirodou intenzivny bez
obmedzenia ¢asu

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Moira, Mylonopoulos, Kondoudaki, 2017
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Koncept slow turizmu je teda zamerany na ziskavanie cestovatelskych
skusenosti, radosti z pobytu na peknom mieste a nadSenia pre porozumenie odliSnej
kultiry v danej destinacii alebo krajine. Ak si turisti miesto oblubia, potom sa
aj opakovane vracaji. Produkty slow turizmu maja obsahovat nasledujice aspekty:

vazby, autentickost, trvala udrzatelnost, tempo, trvanie a emocie.

Obrazok 17: Aspekty produktov slow turizmu

emocia vazby

kompetencia autentickost

tempo udrzatelnost

zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Vizby stvisia so schopnostou vytvarat plnohodnotné prilezitosti na vzajomné
vytvaranie medziludskych vztahov a ich zdielanie. Tieto vztahy sa vytvaraju osobitne na
urovni a) turista a lokalni obyvatelia, b) turista a dodavatelia sluzieb cestovného ruchu

a c) turisti medzi sebou navzajom.

Autentickost suavisi so schopnostou vytvorit ponuku takého zazitku, ktory je
identicky a previazany s miestnou kultdrou a miestnymi tradiciami. Doraz je kladeny
na jedinec¢ny charakter zazitku (prijemného alebo aj menej prijemného), ktory by turisti

nemohli zaZit nikde inde.
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Trvald udrzatelnost vSetkych aktivit cestovného ruchu vo vztahu na lokalne prostredie
z dlhodobého hladiska: na lokalne Zivotné prostredie, ekonomiku, socidlne vztahy

nielen smerom k turistom, ale aj k lokalnej komunite.

Tempo a vhodnost nadasovania jednotlivych aktivit jednak pre hosti, ale aj pre personal,

doraz na strategické strednodobé planovanie.

Kompetencia a schopnost vytvorit ajponuknut produkt, ktory z pohladu poétu
ucastnikov nie je masovou zaleZitostou a dokaze klientov vtiahnut do participacie
na zaZzitkoch v danej destinacii. Pobyt nemoZe byt zamerany na kvantitu, ale na rozmer

kvality.

Emoécie - vytvaranie prijemnej atmosféry pre klientov, kedy moézu prezit

nezabudnutelné zazitky, ktoré v nich utkveja.

Dalsim aspektom - a nie zanedbatelnym, je motivacia vyhladavat
produkty a sluzby nestce znaky slow turizmu z dévodu bezpecénosti a minimalizacie
obav pred prenosnymi ochoreniami. Aj skasenosti z pandemického obdobia ukazuju
nalady turistov v prospech mobility na kratSie vzdialenosti (s dominanciou aktivneho
domaceho turizmu) a tiez v prospech travenia rekredcie v mensich skupindch. Miesta
rekreacie spaté s prirodou, tichym a zdraviu prospesnym prostredim zaznamenavaju
narast navStevnikov (vid napr. Fredman, Wall-Reinius, Grundén, 2012, McGrath,
Sharpley, 2016 a ini). Tento trend je najmarkantnejsi najma u mestského obyvatelstva.
Jeden zo smerov dalSieho vyvoja turizmu a rekreacie v tzv. PostCovid ére sa bude
odohravat v prirodnom prostredi, bude mat individualny charakter a v bliZSej

vzdialenosti od domaceho prostredia.
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Priklad 6: Lokalni obyvatelia ako autenticky zdroj poznatkov pre turistov

Webova stranka www.withlocals.com (volny preklad ,,S lokalnymi“) spaja cestovatelov

a miestne obyvatelstvo. Jej cielom je sietovanie l'udi - turistov a lokalne obyvatelstvo -
s cielom ponuky originalne straveného casu v cielovom mieste v duchu lokalnej

identity.

Withlocals zacali svoje podnikanie tak, Ze mali viziu cestovania bez masového turizmu,
ale zaroven prisposobeného cestovaniu vo velkom rozsahu. Na zadiatku si vS§imli, Ze
turisti a miestne obyvatelstvo Zije v oddelenych svetoch: zatial o sa turisti hrna do
centier miest a hotspotov, miestne obyvatelstvo pritahuje vyhnat sa davom a uZivat si

miestny Zivot.

Poslanim tejto spolo¢nosti je spajat I'udi naprie¢ roznymi kulttrami a buranie bariér
medzi cestovatelmi a miestnymi obyvatelmi na celom svete. Vzhladom na tuato
skutoc¢nost bola platforma Withlocals vytvorena na principe trhu, ktory ma ulahdit

spojenie medzi cestujacimi a miestnymi hostitelmi po celom svete.

Platforma teda prepaja hosti a miestnych hostitelov. Pre hosti pontika moznost
objavovat navStivené miesta v sprievode lokalnych obyvatelov; so svojim stkromnym
miestnym hostitelom. Miestni maja moZnost zarobit si tym, Ze zdielaja svoje miesto

so svojimi hostami.

Spolo¢nost ponuka vyber z viacerych variacii zazitkov, ktoré si kazdy cestovatel moze
upravit podla vlastnych preferencii, napr.: kulinarske zazitky, prehliadka mesta
s vykladom, prehliadka okolia, onlinova prehliadka, prehliadka srodinami a detmi,

cyklistické vylety a pod.

Zdroj: https: / /www.withlocals.com /info /about-withlocals /
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42  Zazitok ako nosny prvok produktov a sluZieb cestovného ruchu

Koncept zazitkovej ekonomiky prichadza do popredia priblizne koncom
90. rokov minulého storodia. Zazitkova ekonomika podla Pinea a Gilmora (1999)
predstavuje dalSiu vyvojova fazu ekonomiky - po agrarnej, priemyselnej a stcasnej
ekonomike zalozenej na produkcii sluzieb; mozno pod nou rozumiet poskytovanie
»sluzieb, ktoré intenzivne posiliiujit vnimanie reality, pricom podsobia najmd
na emécie a zmysly“. Cize spotrebitelovi sa namiesto produktu (napr. jeho vlastnosti,
funkcii a pod.) ponukaja hodnoty a zazitky spojené sich kipou. Tieto hodnoty maju
spotrebitela inSpirovat a podc¢iarknut jedinecnost ponuky. Inymi slovami, predaj
produktu je spajany s prislubom zazitku. Poskytnutie tohto zazitku ,navySe“ v praxi
moZe znamenat, Ze na predaj produktu sa viaze aj predaj nejakej sluzby ,navysSe“.

Zazitok predstavuje vysokt pridantt hodnotu k vyrobku.

Obradzok 18: Zazitkova ekonomika

vysoka jedine¢na

Trhovéd hodnota . .
Diverzita

nizka nediferencovana

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
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Na vysvetlenie podstaty zazitkovej ekonomiky mdze poslizit komodita ako Caj.
Caj ako plodina moéZe predstavovat kazdé S$tadium ekonomiky. A tiez moZe
predstavovat komoditu, produkt, sluzbu aj zazitok - zakazdym ju zakaznik inak oceni.
Zameranie sa na jej pestovanie je ¢innost charakteristicka pre agrarnu ekonomiku
(ekonomiku zamerani na polnohospodarstvo). Pridanou hodnotou v priemyselnej
ekonomike bolo zameranie sa na balenie ¢aju do takych obalov, ktoré zabezpedili
udrzanie spravnej kvality aarémy kavy. Takto sa c¢aj stava statkom. Ekonomika
zamerand na sluzby zvySuje pridant hodnoty caju tym, Ze cajovne pouziji na jej
pripravu profesiondlne postupy, ktoré chut ¢aju zvyraznia a zachovaju jeho kvalitu.
Cajovne teda pontkajti sluzbu - pontikaji kvalitnt $alku ¢aju. A pridana hodnota
zazitkovej ekonomiky spociva v tom, Ze €aj si mozno vychutnat v ¢ajovni s jedine¢nou
atmosférou a na jedine¢nom mieste, kde je spotrebitel ochotny zaplatit najvysSiu cenu.
Celkova cena zahrna caj, dopravu ¢aju do ¢ajovne, pripravu ¢aju a nakoniec jedine¢nt
atmosféru.

Koncept zazitkovej ekonomiky popisuje postup tvorby ekonomickej hodnoty.
Prechod od predaja sluzieb k predaju zazitkov je podmieneny tym, aby poskytovatelia
sluzieb premyslali kreativne a inovativne o tom, ako poskytnit zakaznikom
nezabudnutelny zazitok (Sunanta, Chirakranont, 2021).

Ekonomicka teoéria doposial exaktne nepreskimala prinos tejto ,zazitkovej
ekonomiky“, evidentne vSak ma vsebe potencial podporovat ekonomicky rast
hospodarstva jednotlivych krajin. Svoje opodstatnenie ma najma v kreativnych
odvetviach, medzi ktoré patri cestovny ruch ale aj kultara, Sport, sluzby zamerané

na volnocasové aktivity a zabavny priemysel.

Prioritnou motivaciou zazitkového turizmu (z angl. Adventure Tourism) jeho
ucastnikov je uspokojenie potrieb suavisiacich s vnemami, ktoré suvisia
sodklonom od obvyklého zivota. Inymi slovami, zakladnou motivaciou
zazitkového turizmu st zazitkové atrakcie. Charakteristické pre tento druh

turizmu su tieto dimenzie:
- zmysluplnost zazitku - pozitivny dopad na duSevné ¢i fyzické prezivanie
cloveka,

- tazba po skusenosti snezndmom, aspon kratkodobo zmenit stereotyp
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a rutinu s cielom zazit dobrodruzstvo; vystipenie k komfortnej zony,

- aspekty dobrodruZzstva maja ¢asto iracionalny a emocionalny charakter,

- pripadny vstup do rizika je kontrolovany,

- dopad zazitkov na jednotlivcov moézZe byt rdéznorody, pretoze kazdy ma

subjektivne preZivanie.

NajznamejSia je interpretacia zazitku a zazitkovej ekonomiky od autorov

Pine a Gilmore (2011). Vytvorili model, ktory poskytuje vychodiskd pre kreovanie

holistického, zmysluplného zazitku na ,sladkom mieste“ (top mieste) a ktory zaroven

kombinuje sféry ako estetika, zabava, vzdelavanie a sféru tniku z kazdodennosti.

pasivna participacia

Obrdzok 19: Styri sféry zazitku

absorbcia

zabava vzdeldvanie

sladké miesto

estetika unik

vnorenie sa

aktivna participacia

Zdroj: Pine, Gilmore, 1999

K absorbcii zazitku dochadza pri sledovani udalosti z dialky (napr. sledovanie

hudobného vystipenia prostrednictvom média). Vnorenie sa do zazitku nastava

pri (fyzickom) preneseni sa do uplne inej reality.
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421 Model zazitkovej pyramidy

Jednou z podstatnych dimenzii zaZitku je jeho zmysluplnost. Zazitok je vysoko
subjektivnou kategoriou aje zavisly od vnemov jednotlivcov. Pomockou pri tvorbe
dizajnu zazitku moze byt model zazitkovej pyramidy (Tarssanen, 2009), ktory podrobne
identifikuje prvky =zazZitku aich implementaciu vo faze pred zaZitkom,
vo faze samotného zazitku a vo faze po zazitku. TieZ odpoveda na otazku, ¢o presne
predstavuje zmysluplny zazitok ale moéze byt chapanad aj ako zoznam jednotlivych
atribatov zazitku. Inymi slovami, zazitkova pyramida predstavuje ,dokonaly produkt®,

v ktorom st zohladnené vSetky prvky, fazy a trovne zazitku/sktsenosti.

Obrazok 20: Model zazitkovej pyramidy

mentalna droven

EMOCNa Uroven

intelektualna droven
fyzicka droven
motivacni aroven
jedinecnost autentickost pribeh kontrast - viaczmyslové interakcia
ynimanie
Jadro produktu Cielfova skupina Prefivanie

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Tarssanen, 2009b
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Na horizontalnej osi pyramidy sa také prvky, ktoré ovplyviiuji zazitok hosta a

poskytovatel modze vstupovat do ich kreovania. Ide o prvkov ako: jedinecnost,

autentickost, pribeh, viaczmyslové vnimanie, kontrast a interakcia. Ideadlny stav

nastava, ak st vSetky tieto prvky pritomné v kazdej faze zazitku (pred, pocas

aj po zazitku). Tieto prvky mozno dalej nasledne kategorizovat do troch skupin:

1. jadro produktu - tvori ho jedinec¢nost, autentickost a pribeh,
2. cielova skupina - tvori ju kontrast,

3. prezivanie - tvori ho viaczmyslové vnimanie a interakcia.

Jadro produktu - predstavuje nosnt myslienku zazitku, je nositelom podstaty a zmyslu.

Zaroven jadro usmernuje procesy zazitku. Do jadra produktu patri:

1.

Jedine¢nost - zazitok by mal byt ¢o najoriginalnejSi a najflexibilnejsi. Idealny
stav je, ked nemozno najst identicky produkt inde a zazitok je prisposobeny
potrebam kazdého hosta. Kustomizacia je pre tuto jedinec¢nost podstatna.
Kustomizacia predstavuje zmenu tovaru na sluzbu, kustomizacia sluzby
predstavuje zmenu sluzby na zazitok a kustomizacia zazitku potom meni
(transformuje) cloveka. Miera jedineCnosti zazitku je znacne ovplyvnena
predchadzajiucimi sktsenostami jednotlivcov, avSak pri kreovani zazitkov je
vhodné sustredit sa na charakteristiky zazitku ako: najpamatnejsi, jedineény,
najputavejsi a pod.. Ide o prekonavanie ocakavani, vytvaranie nielen spokojnosti
zakaznikov, ale aj prekvapeni zakaznikov.

Autentickost - zazitok by mal byt doveryhodny. O tejto doveryhodnosti moze
vypovedat to, ako dobre zapada do existujiceho zivotného Stylu alebo
do celkovej kultary, ako dobre podporuje lokalnu identitu a pod. Doraz je
kladeny na re$pekt k pévodnym hodnotam, bez falSovania podstatnej myslienky
ale aj k charakteru organizacie, ktora zazitok inscenuje. Cestou k autentickosti je
dojem. Zazitok moze byt vnimany vysoko autenticky, aj ked je produkovany
daleko od miesta kde vznik4, ale vzdavajuc hold originalu. K dojmu autentickosti
prispievaja:

o Prostredie - miesto, kde sa zaZitok odohrava (interiér, exteriér).
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o Symbolika a artefakty - vysielaja urcité signaly a sprostredkovavaju
klientom asociacie a obrazy. Mali by byt konzistentné a podporovat
tématiku. M6zZu byt originalne alebo original imitovat (v pripade imitacie
je riziko, Ze moézu posobit lacno - neddveryhodne, moéze utrpiet
autentickost).

Zazitkovy dizajnér je vSak vkonecnom doésledku hodnoteni hostom, ktory
autentickost posudzuje podla svojho subjektivneho vnimania a podla
predchadzajucich skasenosti.

3. Pribeh - je rozpravanie, ktoré ,prechadza zazitkom"“. Je uzko spojeny
s autentickostou a je pritomny vo vSetkych fazach od predzazitku az po fazu po
zazitku. Musi byt doveryhodny, bez protichodnych detailov a motivacny.
Rozpravanie pribehu je prostriedok pre vytvaranie scenarov, je ziaduce aby
zapojilo hosti do samotného procesu vytvarania zazitku. Zazitky, ktoré
vychadzaja z pribehov st silné, pretoze vtahuju do ,iného sveta®, st podnetné
pre predstavivost avnemy Ccloveka. Prostrednictvom pribehu sa vhodne
komunikuji emoécie a pocity. KedZe zmysluplné a nezabudnutelné zazitky su

vzdy spojené s pocitmi, tvorca zazitkov by mal pribehu venovat velka pozornost.

Cielova skupina - inymi slovami publikum. Jej poznanie napomaha k tomu, aby

do zazitku vniesol kontrast medzi kazdodennostou a vynimo¢nymi chvilami.
4. Kontrast - je rozpoznatelny rozdiel medzi kaZzdodennym Zivotom hosta a
zazitkom. Nova, nevSedna ¢i vynimoc¢na skisenost pobada cloveka vymanit sa
z naucenych navykov a vidiet veci novymi sposobmi a z nového uhla pohladu. Aby
mal kontrast svoj efekt, je potrebné brat do tivahy mieru subjektivity Iudi ale aj
kultirny kontext spotrebitelov. Pri dizajnovani moze byt pre producenta zazitku
uzito¢na jeho tematizacia; putava téma moze zmenit vnimanie reality a integruje
zazitky do komplexného, realistického celku. Tematizacia moze byt vo vztahu k:

a) kpriestoru - ponuka viacero miest v ramci priestoru vedie k podpore

interakcie a k zlepSeniu témy,
b) k matérii - ponuka kombinacie viacerych matérii stimuluje kreativitu,
c) kcasu - prinaSanie prvkov z minulosti alebo budicnosti alebo inej

dimenzie do reality pomaha zmenit vnimanie ¢asu; podporuje fantaziu.
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Prezivanie - ide o konkrétne aspekty zazitku (jadro a cielova skupina st abstraktnejsie),
existuja iba pocas zazitku a podporuju ho hmatatelnym sposobom.

5. Viaczmyslové vnimanie - jeho podpora je mozna prostrednictvom riadenia
okolitych podmienok, pricom pozornost sa ststreduje na zmysly cloveka.
Zmysly st spastacom spomienok z vlastnej minulosti jednotlivca, spajaji osobné
emocie so zazitkom a zmyslovost ma dopad aj na pomalSie zabtidanie. Je nutné
udrzat vhodni mieru zapajania zmyslov, pretoZe nadmerné zmyslové vnemy
mozu byt rovnako Skodlivé a deStruktivne ako ich nedostatok. Na zmysly vplyva
aj prostredie. Existuji viaceré Stadie, ktoré dokazuju, Ze zle navrhnuté
prostredie ma stvis so stratou klientely.

6. Interakcia - rozliSujeme niekolko druhov moznych interakcii:

a) interakcia medzi hostom a samotnym zazitkovym produktom,

b) interakcia medzi hostom a poskytovatelom zazitku,

c) interakcia medzi hostami navzajom, ktori sa na (tvorbe) zazitku podielaja.
VSetky tieto typy interakcii si rovnako vyznamné. Zazitok v kolektivne ¢i
v spolocenstve s inymi pozdvihne skupinového ducha aj status jednotlivca,
spoji ticastnikov uzsie. Zazitok sa stava akceptovany v spoloc¢nosti. V tomto
kontexte vyvstava otazka regulacie socialnych interakcii medzi hostami.
Efektivna interakcia medzi hostom a poskytovatelom zazitku zase podporuje

moznost lepSieho zinscenovania zazitku a ,uSitie“ zazitku na mieru.

Na vertikalnej osi modelu zazitkovej pyramidy st trovne skasenosti, ktoré zase
predstavuju cestu hosta cez vSetky fazy/stadia zazitku, od ,predzazitku“ az do fazy
»po zazitku“: od obycajnej zvedavosti k samotnému produktu az po mentalnu

transformaciu, ktora sa v ¢loveku udiala v désledku zazitku.
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Motiva¢na troven - je rozhodujaca v predzazitkovej faze. Na tejto Grovni sa

prebudza zaujem a v mysli hosta sa zacinaji formovat ocakavania. Tie sa daja dobre
ovplyvnit pomocou roznych marketingovych nastrojov a technik. Dizajnér zazitkov
by mal zahrnat do kampane ¢o najviac zazitkovych prvkov. Zaroven by kampari mala
byt kustomizovand, individualna, autenticka, interaktivna, mala by byt podporena
pribehom, podporovat kontrast a viaczmyslové vnimanie. Podstata zazitkového
marketingu spociva v tom, Ze uz zo samotného marketingu sa robi zazitok. Zazitok je
ponuiknuty putavym, vzruSujicim sposobom. Podla Williamsa (2006) je ,zazitkovy
marketing o prevzati podstaty produktu a jeho rozsireni do stuboru hmatatelnych,
fyzickych, interaktivnych zazitkov, ktoré posiliiuji ponuku*.

Fyzicka uroven - tu sa zakaznik stretava so zazitkovym produktom v jeho

hmotnej podobe, zazitok je vnimany vSetkymi zmyslami. Integracia vSetkych fyzickych
aspektov (napr. farby, zvuky, vone a pod.) je dolezitd. Mozno pracovat aj s Maslowovym
modelom hierarchie potrieb. V praxi to znamena, Ze skor ako bude apel
na emdcie a tuzby je potrebné naplnit zakladné, fyziologické potreby (napr. bezpecie,
smad apod.). Prostredie, v ktorom sa zazitok konzumuje, musi byt
bezpecné a prijemné. Aj dizajn prostredia ma vplyv na prezivanie zazitkového produktu.
V tabulke Environmentalne dimenzie vnimania fyzickej Grovne prostredia sluzieb je
prehlad environmentalnych dimenzii fyzickej tirovne (Bitner, 1992), ktoré ovplyviuja
vnimanie sluzieb a vytvaraji podklad pre ich pozitivne vnimanie. Tieto dimenzie

zahfnaju a) podmienky okolia, b) priestor a funkcie a 3) znaky, symboly a artefakty.

Tabulka 11: Environmentadlne dimenzie vnimania fyzickej irovne prostredia sluzieb

Podmienky okolia Priestor /funkcia Znaky, symboly a artefakty
teplota usporiadanie nadpisy
kvalita vzduchu vybavenie osobitost
hluk nabytok styl
hudba a pod. dekoracie
vona/zapach a pod.

Zdroj: Bitner, 1992
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Intelektudlna Groven - tato droven je celd o intelekte a schopnosti analyzovat

zmysluplnost zazitkov: host absorbuje informacie cez zmysly a v tejto faze vlastnym
usudkom rozhodne, ¢i bol zazitok pre neho uspokojivy. Zazitok ma obsahovat niektoré
prvky ucenia sa, coho vysledkom je intelektualny rast. V kontexte zazitkovej ekonomiky
sa predpoklada, ze ucenie nemusi nutne znamenat iba ,Skolské osvojovanie si
vedomosti“, skor ide o rozSirovanie si obzoru, rozvijanie existujicich zrucnosti alebo
ziskavanie doposial nepoznanych, ziskavanie novych perspektiv a pod. Aj moderné
vzdelavanie je postavené na skasenostiach a zazitkoch, ktoré predstavuji velmi
efektivny nastroj uc¢enia. UCenie sa ¢innostou je efektivnejSie ako ucenie sa stistredené
na pasivne vstrebavanie informacii. Inymi slovami v tejto Grovni ide o intelektualny
vyvoj ¢loveka.

ESte je dolezité poukazat na jeden aspekt: jednotlivé prvky pyramidy
(horizontalna Groven) na tejto tirovni sa za¢nt spajat. Tu by uz host mal chapat pribeh,
pretoze stravil urcity Cas v prostredi sluzieb, ktoré stimuluje zmysly a vytvara
autentické prostredie, ktoré je v kontraste s kazdodennym Zivotom, ¢im vytvara dojem
urc¢itého miesta a ¢asu. Host by mal mat pocit, Ze zazitok bol vytvoreny Specialne pre
neho, pricom interakcia s poskytovatelom zazitkovej sluzieb a dal§imi participujicimi
ucastnikmi stimuluje k hlbSiemu vniknutiu do celkovej atmosféry zazitku.

Emocionalna a mentalna tGroven - tieto dve urovne su na $picke pyramidy. St

nad ramec ,moznosti“ dizajnéra zazitkového produktu, pretoze procesy, ktoré sa tu
odohravaju st vysoko subjektivne a osobné.

Na emociondlnej trovni sa vytvara emocionalna reakcia na zazitok; emdcie s
neoddelitelnou sucastou kazdého zmysluplného zazitku. Mala by byt stimulovana
pozitivha stranka emocionalneho spektra, t. j. Stastie, radost, vzruSenie,
vdacnost a pod. Zazitkové sluzby, ktorym sa podari uspokojit potreby hosta a zarovern aj
vyvolat pozitivhu emocionalnu odozvu na zazitok zaznamenavaja vysSiu mieru lojality
zakaznikov. Ukazovatelom naplnenia tejto roviny st napr. pocity hosti ako stotoznenia
sa s pribehom, s poskytovatelom zazitkovej sluzby alebo s ludmi, s ktorymi to zazil. Iné

ukazovatele mézu byt napr. pocit ocenenia, vynimoc¢nosti, obohatenia a pod.
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Mentalna turoven je Spickou pyramidy a teda aj kone¢nym cielom: zmysluplny a silny
zazitok, ktory spdsobi zmenu, trval zmysluplnt transformaciu hosta (nemusi byt
ohromujtca, fascinujaca a pod.). Premieta sa vzmene Zivotného $tylu alebo v zmene
sposobu myslenia, vznikne nové hobby, novy entuziazmus, prekonanie strachu,
prehodnotenie Zivotnych hodndt asmerovanie cloveka alebo akykolvek iny druh

osobného rastu a pod.

422 Produkty a sluzby zazitkového turizmu

Podla Cambridgeského slovnika pod zazitkom (z angl. experience) rozumieme (1)
proces ziskavania vedomosti alebo zru¢nosti z robenia, videnia alebo citenia veci (2)
nieco, Co sa stane, ¢o ovplyviiuje pocity alebo (3) spdsob, akym sa nieco deje a s nim
spojené pocity. Pod zazitkom, resp. dobrodruzstvom mozno rozumiet jednak tradi¢ny -
tzv. tvrdy zazitok spocivajtci vo fyzickej aktivite (z angl. hard tourism), ale aj tzv. makky
zazitok (z angl. soft tourism), ktorého podstatou je urcité duSevné prezivanie.

Pod tvrdym zazitkom v turizme teda rozumieme aktivitu spojent s fyzickym
vykonom, pri ktorom sa moéze vyzadovat aj urcita fyzicka kondicia ¢i tréning; napr.
no¢né putovanie, zdolavanie vysoko poloZenych miest, cestovanie do odl'ahlych konéin
sveta, lezenie po skalach, pestovanie extrémnych, tzv. adrenalinovych Sportov a pod.
Casto st potrebny profesionalni sprievodcovia s pokroéilou tiroviiou zruénosti. Znakmi
tvrdého zazitkového turizmu su (Bacsi, Toth, 2019):

- masovost,

kratkodoba navsteva destinacie,

- rychly sposob prepravy,

- pripraveny a naplanovany program pocas celej doby navstevy,

- externé vedenie,

- cestovanie zvyCajne nesprevadza oboznamenie sa s miestnou kultirou ¢i
jazykom,

- nakup suvenirov.
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Pod makkym zazitok zase rozumieme aktivity, kde je kladeny doraz
na prezivanie cloveka ajeho duSevné obohatenie; napr. spoznavanie lokalnej
gastrondmie a tradicii, pozorovanie zivota v prirode, Ucast na archeologickych
pracach a pod. Tento typ cestovného ruchu ponuka istym spdésobom ,navrat ku
koreniom“. Poskytovatelmi st ¢asto malé prip. rodinné podniky, ktoré kladu akcent na
originalitu svojich zazitkovych produktov aj cielového miesta. TiezZ zamestnanci st
z radov lokalnych ludi, ktori reprezentuju miestny sposob Zivota v stlade s miestnou
kulttirou a tradiciami. Znaky soft zazitkového cestovného ruchu st (Bacsi, Toth, 2019):

- individualny cestovny ruch,

- dIhsi pobyt v cielovom mieste,

- vyuzivanie vlastnej dopravy,

- vlastna organizacia programu,

- navstevnik uz ¢asto ma predchadzajice skasenosti s aktivitou,

- cestovanie zvycCajne sprevadza oboznamenie sa s miestnou kultirou ¢i jazykom,
- nakup darcekov, rozpravanie spomienok a zazitkov v post zazitkovej faze,

- vytvaranie fotografii, kresieb, malieb,

- relax.

V niektorych pripadoch nie je mozZné jednoznacné rozliSenie, pretozZe jednotlivé
charakteristiky sa modZu prelinat; napr. kurz preZitia vzimnej prirode ako
teambildingova aktivita pracovného kolektivu je primarne cieleny na utuZenie
socialnych vztahov jednotlivych ¢lenov kolektivu, av§ak dosiahnutie tohto ciela je tizko
spojené so zvladnutim extrémnych fyzickych podmienok v zimnej prirode.

Nastup zazitkového turizmu si vyzaduje zmeny v obchodnych stratégiach
organizacii cestovného ruchu. Tradi¢ny model predaja je nutné aktualizovat
na zmenené spotrebitel'ské spravanie a vytvorit novy pristup a proces predaja zazitkov.

Tradi¢ny pristup k predaju produktov a sluzieb cestovného ruchu je obdobny
ako v pripade predaja tovarov. VyuZivaju sa rozne servisné prvky a techniky ako napr.
usmievavy personal, dizajnovo zariadena predajna cestovnej kancelarie, pritazlivé
propagacné materialy a pod. Tieto prvky a techniky uZ nemusia stacit na udrzZanie sa

v konkurenc¢nom boji, pretoZe nie st urcujuacim faktorom pri vybere spotrebitela.
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Novy pristup kpredaju produktov a sluZieb cestovného ruchu sa postva
do roviny predaja dobrodruzstva, resp. zazitkov. Spotrebitelia ¢oraz viac preferuji
nakup zazitkov pred hmotnymi produktmi. Preto aj poskytovatelia/sprostredkovatelia
sluzieb cestového ruchu musia transformovat perspektivu zamerant na produkt
na perspektivu zamerant na sktsenosti. Vtomto novom pristupe hovorme
o transformacii hodnotovej ponuky. Napriklad v pohostinstve sa presuva doraz
zo samotného jedla na usilie poskytnit vynimoc¢ny a nezabudnutelny gastronomicky

zazitok ¢i skisenost prostrednictvom jedinecnej aktivity alebo podujatia.

Priklad 7: Pripadova §tadia: transformacia destinacie na predaj zazitkov

Hlavné mesto Slovinska Lublana sa transformovalo na predaj zazitkov naozaj
velmi dobre. Ponuka ich predovSetkym na svojej webovej stranke. Dosledkom tejto
premeny, ktora bola zamerana na predaj zazitkov je aj zmena na prechod na digitalny
marketing. Cez webova stranku predava rozne sluzby (napr. Ljubljana Card ¢i rozne

hotelové balicky), ale hlavne zazitky ako napr.:

tematické prehliadky mesta so sprievodcom,
- plavby lodou po rieke Lublanica,
- celodenné vylety po hlavnych slovinskych atrakciach,

- rOzne organizované zazitkové aktivity (cyklistické vylety, rafting, rybacka,

kucharsky workshop a pod.).

- apod.

Cesta k predaju zazitkov z pohladu manazérskej organizacie

Spociatku bola na stranke vytvorena obsahova sekcia, kde bola len prezentacia
roznych moznosti zajazdov, ktoré vedeli poskytnat nasi sprievodcovia, dalej ponuka
miestnych cestovnych kancelarii ¢i kontakty na organizacie cestovného ruchu (e-
maily, telefonne Cisla a webové stranky). TieZ sme vytvorili mix jednodiiovych vyletov,
¢im sa sledoval strategicky ciel zamerany na prediZenie pobytu hosti v Lublane. Tento

krok sa ukazal ako idealny doplnok k stabilnej ponuke, kedZe Slovinsko je mala krajina
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s mensSimi vzdialenostami. Tomuto obsahu nebol spociatku venovany vacsi priestor
na webovej stranke. Casom sa vSak ukazalo, Ze prave tento obsah je velmi putavy.
Predaj zajazdov, vyletov a roznych aktivit zacal stupat, preto sa zaviedol predaj priamo

cez web stranku; tak bol vytvoreny ,webovy obchod zazitkov*.

Nasledne bol zaznamenany vysoky narast predaja. Predaj prehliadok
so sprievodcom vzrastol o 108 %, predaj zajazdov a organizovanych podujati vzrastol
053,2 %, predaj karty Ljubljana Card vzrastol o 120,9 %. Tiez vzrastol predaj
hotelovych balikov. Okrem toho sa ukazalo, Ze vylety si Casto rezervuji skupiny
(dokonca aj dost velké), Ljubljana Cards si kupuje vacéSina navStevnikov

mesta a zvycajne pre vSetkych ¢lenov rodiny.
Prinosy transformacie na predaj zazitkov

Samotny predaj zazitkov nepredstavuje sice velky zdroj prijmu, ale je vyznamny
pri propagacii destinacie. Lublana nema velké atrakcie ako napr. Koloseum, ale ma
jedine¢nu kreativnu atmosféru a uvolneny Zivotny $tyl. To sa vo velkom premieta aj
v dizajne zazitkov, ktori navstevnici vel'mi ocenuju. Orientaciou na predaj zazitkov sa
podarilo posilnit miestne cestovné agentury, ktoré tieto skusenosti predavaji. Prave
oni st zdrojom novych napadov pre nové zazitkové produkty. Tiez st zdrojom
pre dizajnovanie putavejSich a inSpirujacich sluZieb turistickych sprievodcov (napr. let

teplovzdusnym balénom, fotografické prechadzky, ,segway“ prehliadky mesta a pod.).
Konkuren¢ny boj

Konkurencia v oblasti ponuky zazitkov je v cestovnom ruchu velmi velka.
Vtomto pripade sa organizacia destinaCného manazmentu zamerala na zvySenu
kontrolu kvality, dobri pouzivatelski skasenost avzdelavanie lokalnych
poskytovatelov zazitkovych sluzieb. Tak sa organizacia destina¢ného manazmentu
stala kla¢ovou na trhu zazitkovych zajazdov, vyletov a aktivit v Slovinsku. Predaj
jedine¢nych a autentickych =zazitkov zostava pre stratégiu cestovného ruchu
podstatny, pretoze prostrednictvom nich sa pontka idealna prilezitost spoznat
Slovinsko atieto zazitky su vzdy dolezitym faktorom pri predlZovani pobytu

navstevnikov.
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Zdroj: https: / /www.thinkdigital.travel /opinion /ljubljana-is-selling-experiences /

Ekonomické vyhody tejto formy cestovania pozitivne vplyvajai na lokalnu
ekonomiku: zvySovanie zamestnanosti, poCet prenocovani v destinacii je vyssi a kipa
produktov a sluzieb sa odohrava priamo na mieste pobytu u lokalnych predajcov. Podla
roznych zdrojov na ponuku zazitkov v mieste pobytu reaguje vela turistov, ktori
vynalozia az 2/3 nakladov na dovolenku priamo na mieste pobytu - na rozdiel
od ,balickovych dovoleniek“ pri mori ¢i poznavacich zajazdov, pri ktorych prebieha
zvycajne jedna platba za vSetky sluzby zvycajne v cestovnych kancelariach. Je dokazané,
Ze pri kuipe jedného dovolenkového balicka turisti min na mieste pobytu iba 10 - 15 %

z dovolenkovych vydavkov.

423 Zazitkova ekonomika a komfortna zdna

Dalsi termin, ktory je tzko spity so zazitkovou ekonomikou a zaZitkovym cestovnym
ruchom je vystipenie z komfortnej zony. Komfortnd zoéna predstavuje istu zdénu
pohodlia, teda priestor, kde vSetky aktivity a spravanie zapadaju do istej rutiny a istého
vzorca a ktoré minimalizuja stres a riziko. Zazitkovy produkt cestovného ruchu
vyvadza navstevnika mimo komfortnej zony cez zonu strachu a zé6nu ucenia sa do zony

rastu, ktora je cielom snazenia.
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Obrazok 21: Unik z komfortnej zény

Naéjst idel
Vysporiadanie so 5
wyzvami a
problémami Bitsny
Nedostatok
) 26NA
B STRACHU TSI TTEY)
! Wisdasnis
vyhoveriek
Ziskanie novych Nastawit nowvé
B ovplyvneny nézormi zrucnosd ciole
druhych
Roziirenie svaje)
konfortnej 2ény
Dobyvanie
chelov

Zdroj: https: / /phrsrecruitment.com /quick-guide-comfort-zone /, 2022

V zoéne strachu byva clovek casto ovplyviiovany druhymi ludmi a hlada
vyhovorky, preco komfortnt zénu neopustit. Tu sa moZe prejavovat aj nedostatok
sebavedomia. Opustenim zony strachu vSak c¢lovek prechadza do zoény ucenia sa.
Znakmi tejto cCasti st prekonanie sa, ¢oho dosledkom st ziskavanie novych
poznatkov a zru¢nosti. Toto potom Cloveka vedie k vysporiadaniu sa
s vyzvami a problémami, ktoré Zivot prinasa. Nasledne tym plynule prechadza do zény
rastu, ktora je cielom snaZenia a je pre cloveka najprospesnejSia. Tu prichadza

k plneniu si Zivotnych snov a nastavovaniu novych cielov.
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Pre sticasnych spotrebitelov predstavuje zazitok ,vysSiu“ formu sluzby. Ked' si
zakaznik kupuje sluzbu, tak jej podstata je nehmatatelna. Ked si kupuje zazitok, o¢akava
spotrebu tejto sluzby v jedine¢nej, neopakovatelnej atmosfére. V atmosfére ,uZivania“
si sluzby, ktort moze vytvorit prostredie, personal, spolo¢nost. Zazitok mozno vytvorit
zinscenovanim okolnosti, ako napr. v divadelnom predstaveni. Zazitky mézu vytvorit
rozne kreativne odvetvia.

Narastajuci trend dopytu po zazitkoch teda zachytava koncept zazitkovej
ekonomiky, ktory je odvetvie cestového ruchu kldcovy. Trendom budacnosti
v cestovhom ruchu je, Ze spotrebitelia budi coraz viac uprednostniovat zazitky
z destinacii, kde stravia svoju dovolenku, autentické skusenosti, ¢i intenzivne
poznavanie miesta pobytu, pricom individualny pristup personalu tvori jadro. Tieto
autentické zazitky st najcastejSie sprostredkované roznymi metdédami, ktoré priblizia
navstevnikom nevSednym sposobom spoznavanie historie, tradicii, ludové umenie a
pod. Idea zazitkového turizmu je zvlast aplikovatelna pri produktoch a destinaciach
cestovného ruchu, ktoré st tradi¢né a nachadzaji sa vo faze zrelosti alebo poklesu

zZivotného cyklu.

4.3 Sebarealizacia v kontexte turizmu

Sebarealizaciou by sme mohli nazvat uplatnenie sa, rozvoj vlastnej osobnosti a
schopnosti v ¢innosti, ktora ¢loveka vnatorne uspokojuje a ktora pocituje ako tvoriva
(vid' slovnik cudzich slov). Sebarealizacia je v ekonomii Casto spajana s Maslowovou
pyramidou potrieb. Nachadza sa na vrchu pyramidy, pretoze sebarealizaciou sa mozno
zaoberat len ak st uspokojené vSetky ,nizSie trovne“ potreby cloveka. V savislosti
srozvojom turizmu a postupom c¢asu sa s potrebou sebarealizacie stretavame aj
v produktoch asluzbach cestovného ruchu. Vtejto podkapitole poukazeme
predovSetkym na dobrovolnicky turizmus a vzdelavaci turizmus. Tieto pomerne nové
formy turizmu rastti na popularite a najCastejSie sa spajaji s mladou generaciou

turistov.
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431 Daobrovolnicky turizmus

Viaceré Stadie o trvalej udrzatelnosti turizmu poznamenavajii, Ze nemusi byt
vzdy samoucdelny. MoOze zahfnat rozne aktivity savisiace s ochranou zivotného
prostredia alebo aktivity spojené s regeneraciou tizemia v urcitej lokalite. Dalej méze ist
tiez orézne dobrovolnicke ¢innosti savisiace napr. so zdravotne znevyhodnenymi,
alebo  inak  ohrozenymi Iudmi  alebo  skupinami ludi.  Prepojenie
dobrovolnictva a turizmu ma svoje prvopociatky v misijnej praci. Neskor ako
dobrovolnici cestuju lekari a zdravotnici alebo ucitelia za tcelom pomahat inym. Medzi
pionierov dobrovolnickeho cestovného ruchu patri organizacia British Trust For
Conservation Volunteers, ktora medzi prvymi vroku 1950 vytvorila platformu pre
spojenie cestovania a dobrovolnickej prace.

Literatura zaoberajica sa dobrovolnickym turizmom (vid napr. Clemmons,
2009; Tomazos, Butler, 2009) ho charakterizuje ako travenie volného ¢asu spravidla
organizovanym spdsobom, pricom pobyt v cielovom mieste (domacom ale aj
zahraniénom) spaja dobrovolnicku pracu s prvkami cestovného ruchu. Motivacia
ucastnikov dobrovolnickeho cestovného ruchu moéze byt zameranid na aktivity
socialneho, environmentalneho alebo kultarneho charakteru, pricom tieto aktivity st
prospesné nielen pre miestnu komunitu a prostredie azaroven aj pre samotnych
ucastnikov  dobrovolnickeho cestovného ruchu. Na splnenie predpokladov
pre realizaciu dobrovolnickeho turizmu je nutné, aby:

¢ Dbolo tzemie pritazlivé pre dobrovolnych turistov,

e bola efektivha partnerska spolupraca vSetkych zainteresovanych subjektov,
zaloZena na ochote pracovat na spolo¢nom cieli,

e na spolupraci boli zainteresované subjekty, ktoré maja skisenosti s cestovnym
ruchom,

e bol k dispozicii dostato¢ny rozpocet a ¢asovy ramec.
Oblasti dobrovolnickeho cestovného ruchu sa rézne, Siroka Skala prileZitosti

pre ¢innost dobrovolnikov sa zvy¢ajne neobmedzuje iba na jednu aktivitu alebo projekt.

NajcastejsSie ide o kombinaciu viacerych.
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Tabulka 12: Oblasti dobrovolnickeho cestovného ruchu

OBLAST

ZAMERANIE AKTIVIT

starostlivost o komunitu

starostlivost o deti, seniorov, zdravotne postihnutych,

ludské prava

vyucba

vyucba cudzieho jazyka, Sportové trénerstvo

Zivotné prostredie

ochrana prirody, ochrana zivotného prostredia, globalne

oteplovanie

zdravotna pomoc

odbornd lekarska pomoc, oSetrovatelstvo, pomoc

pri pandémiach (HIV, Ebola)

stavebnictvo

stavby, rekonstrukcie

vyskum

monitoring divokej zvery, mapovanie izemia

Zdroj: https:/ /tourismteacher.com/definition-volunteer-tourism/

Tento druh turizmu predstavuje alternativhu formu cestovania najma

pre mladych ludi; umoziuje cestovat za minimalne naklady a poskytuje aj autenticitu

prostredia a blizkost k miestnemu obyvatelstvu - prave tieto aspekty realnosti zazitku

mladi Iudia vyhladavaja. Podla vysledkov pilotného prieskumu o motivacii

dobrovolnikov (Sokolova, Zofaj, 2018) st hlavnym lakadlom predovsetkym socialna

atmosféra, priestor pre spoznavanie novych ludi avytvaranie priatelstiev. Tiez

vyznamnym motivom tcasti na dobrovolnictve je moZnost lepSie porozumiet sebe

samym alebo ludom/organizacii, ktorym pomahajt.
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Priklad 8: Dobrovolnictvo na Slovensku

Dobrovolnictvo je vslovenskych podmienkach vymedzené zakonom
o dobrovolnictve ¢. 406/2011 Z.z., ktory ho definuje ako ,organizovany spdsob
cestovania za ucelom poskytnutia dobrovolnej pomoci, zmiernenie materialnych
nedostatkov urcitych spolocenskych skupin, obnovenie alebo preskiimanie prostredia
alebo spoloéenskych podmienok“. Pompurova a Sebova (2018) vo svojej praci zmapovali
aktérov  dobrovolnickeho  cestovhého ruchu v podmienkach  Slovenska.
»2Dobrovolnickym cestovnhym ruchom sa primarne zaoberaji rdézne neziskové
organizacie:
(1) dobrovolnicke organizacie (obCianske zdruZenia, spolky, kluby, neziskové
organizacie poskytujice verejnoprospesné sluzby, cirkvi a nabozenské spolo¢nosti a
ich ucelové zariadenia, Slovensky Cerveny kriZ), ktoré vyvijaja aktivity vyhradne alebo
¢iastkovo zamerané na dobrovolnictvo, ktoré mozu zasahovat aj do cestovného ruchu,
(2) neziskové organizacie cestovného ruchu (manazérske organizacie cestovného
ruchu), ktoré sa primarne ststredia na rozvoj cestovného ruchu vo vybranom tzemi,
pricom stcastou ich aktivit modze byt aj podpora prichodového a domaceho
dobrovolnickeho cestovného ruchu a
(3) neziskové organizacie v cestovhom ruchu (Matica slovenska ajej organizac¢né
jednotky, neziskové organizacie poskytujace verejnoprospesné sluzby - miestne akéné
skupiny), t. j. neziskové organizacie, ktoré nie st primarne zamerané na rozvoj
cestovného ruchu, ale svojou ¢innostou (napr. organizovanim podujati pritazlivych

pre navstevnikov) ho ovplyviiuja“ (Pompurova, Sebova, 2018).

Rozne svetové inStitlcie organizuju medzinarodné tabory dobrovolnickej prace
(tzv. work camps) a tak spajaja ludi z rdéznych prostredi, aby pracovali
na medzinarodnych projektoch, ktoré st prinosom pre lokalne komunity na celom
svete. Tieto inStitacie vystupuju v roli (napr. Taplin, Dredge, Sherrer, 2014, Wearing,

McGehee, 2013):
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a) sprostredkovatela medzi dobrovolnikmi a prijimatelmi pomoci - st
vysielajice a koordinac¢né jednotky (zvycajne so sidlom miesta povodu dobrovolnikov),
v praxi ¢asto kooperuja s viacerymi producentami,

b) producenta - su prijimajicou organiziciou (zvdc¢Sa so sidlom v mieste
pomoci), Casto pracuja na principe projektového riadenia v Sirokom spektre oblasti:
socialnej, environmentalnej, kultirnej a pod.

Treba tiez uviest, Ze dobrovolnicky cestovny ruch predstavuje akési opozitum
k masovému turizmu a ,wellness* Zivotnému Stylu. Je tu vysoky predpoklad, Ze jeho
vyznam bude nadalej rast, nakolko sebarealizacia ako jedna zo zakladnych ludskych
potrieb intenzivne narastd na vyzname prave v obdobi, kedy rastie individualizmus,
materializmus a rodina ako zakladna bunka spolo¢nosti sa zmensuje a jej priemerny vek

sa zvySuje.
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Priklad 9: Cestovny ruch ako nastroj revitalizdcie izemia ruin starobylého Kostola a

Klastora sv. Katariny Alexandrijskej

Na zapadnom Slovensku v lesoch Malych Karpat, asi 20 km severne od Trnavy
nedaleko obci Dechtice a Naha¢, sa nachadzaju ruiny byvalého Kostola a Klastora
sv. Katariny Alexandrijskej, ludovo nazyvany Katarinka. Klastor aj kostol st stcastou
prirodnej rezervacie Katarinka, ktora spadd do chranenej krajinnej oblasti Malé
Karpaty. Tu sa pravidelne od roku 1995 konaja letné tabory (pocas letnych prazdnin),
ktorych sa mo6zu zacastnit dobrovolnici od 17 rokov. Napln taborov spociva na troch
urovniach: 1) aktivny oddych atravenia prazdnin pre skupiny mladych ludi

2) revitalizacia Gzemia a 3) preskiimanie a ozivenie historie objektu.

Ciele projektu su:
- zachrana ruin pred =zratenim a zakonzervovanie murov, komplexny
archeologicky, historicky, pamiatkovy aj geofyzikalny vyskum,
- vyCistenie a udrziavanie arealu klastora i celej okolitej prirodnej rezervacie
Katarina (rusenie ohnisk, poriadok, nau¢ny chodnik...),
- dat mladym ludom Sancu prezit mimo civilizacie dva tyzdne na ktoré nikdy
nezabudnu a obohatia ich,

- zachrana Katarinky dobrovolnikmi,
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- dokazat, Ze z nadSenia, odhodlania a dobrovolnickej prace mladych ludi sa da

ucinne zachranit vzacna kultarna pamiatka.

Organizacia taborov je postavend na principe ochrany zivotného
prostredia a ohladuplného pristupu k prirode. Taborisko funguje na baze stanového
tabora a nachadza sa nedaleko samotnych ruin za hranicou prirodnej rezervacie.
Pocas pobytu v tabore sa ucastnici programom dna priblizuja k Zivotu reholnikov
v 17. storo¢i. Doobednajs$i program je venovany praci na ruinach arealu Katarinky,
poobede sa ucastnici zapajaju do réznych taborovych hier. Program tabora a hry
vovolnom cCase st orientované do historie. Nosia prvky dobového oblecenia,
nepouzivaja telefony a hodinky, konzumuja stravu pripravent v areali

taboriska a dalSie netradi¢né aktivity.

zdroj: www katarinka.sk

4.3.2 Vzdelavaci turizmus

Vzdelavaci turizmus je Coraz viac popularnej§im trendom z globalnej
perspektivy. Hlavnhym uacelom vzdelavacieho cestovania je ziskanie Specifickych
vedomosti a skasenosti v urcitych oblastiach ako kulttra, histéria, jazyky a pod.. Motiv
cestovania je vtomto druhu turizmu druhorady. Vzdelavaci cestovny ruch sa stal
alternativou k rozsiahlemu masovému cestovaniu (podobne ako pri dobrovolnickom

turizme).

Subjektom vzdelavacieho turizmu je osoba, ktord prenocuje aspon jednu noc mimo
svojho bezného prostredia, pricom vzdelavanie sa a u€enie st bud hlavhym dévodom
cesty alebo vzdelavanie sa a ucenie predstavuju sekundarne doévody, ktoré st vnimané

ako dolezity sposob vyuZivania volného casu (Ritchie a kol., 2003).
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Pocet zahrani¢nych Studentov sa za poslednych 30 rokov neustale zvySuje,
medzi najnavstevovanejSie destinacie sti¢asnosti patria Cina, India a Kérejska republika,
Spojené Staty, Spojené kralovstvo, Nemecko, Francazsko, Australia a Japonsko. Tento

trend je spojeny s narastom vzdelanostnej irovne spolo¢nosti.

Priklad 10: Historia vzdelavacieho turizmu

Prvopociatky vzdelavacieho turizmu siahaja do staroveku. Uz vtedy boli zname
tzv. vandrovky tovariSov. Boli sicastou pripravy na budice povolanie. Po vyuceni bol
tovari§ povinny zacastnit sa vandrovky, aby ziskal skiisenosti vo svojom remesle,
zdokonalil sa vo vystupovani a naucil sa samostatnosti. Vo vac¢sich mestach budovali
cechy ubytovacie zariadenia, v ktorych mohli tovariSi bezplatne prenocovat. Cestovalo
sa po viacerych krajinach, vandrovka trvala minimalne tri roky.

V kruhoch feudalnej §lachty mala priprava na budtce povolanie charakter tzv.
grand tour, ktoré sa organizovali aZ do polovice 18. storocia. S cestujacim Slachticom
Siel §tab ludi, ktori pocas cestovania zabezpecCovali ubytovanie, stravovanie,
prepriahanie koni a dalSie sluzby. Sprievodca poznal krajinu, miestne pomery a ovladal
cudzie reci. Cestovanie bolo prinosom pre poznavanie cudzich krajin,

kulttry a osvojenie si cudzich jazykov.

Zdroj: Gucik, 2020

Hoci neexistuje jednotne definovana Kklasifikacia vzdelavacieho cestovného
ruchu, mézeme identifikovat niekolko hlavnych typov:

a) Cestovanie mladeZe - zahrna Skolské exkurzie zamerané na spoznavanie

historickych, kultirnych a vzdelavacich miest, pobytové tabory, Skoly

v prirode ¢i iné projekty v domacom ale aj zahrani¢nom prostredi.
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b)

d)

Studentské vymenné programy - rozvijaji sa rychlym tempom vdaka
reformam vysokoskolského vzdelavania a zavedeniu Eurdpskeho systému
prenosu kreditov (ECTS). Studenti vysokych §kél maji poéas $tdia moznost
absolvovat cast Stadia v zahraniéi. Patria sem aj vymenné programy pre
Studentov ako su: staze, Sportové mobility, iCast na sutaziach, letné Skoly a
pod.

Medzinarodné vyskumné programy - tcast vyskumnikov v medzinarodnych
timoch je spojena s dlhodobej§imi vyskumnymi pobytmi v roznych krajinach.
Workshop Travels - zvycajne zahfnia seminare, workshopy a rozne sympozia
eduturizmu. Organizacia seminarov spociva v spolo¢nom stretnuti
odbornikov a $tudentov. U¢astnikmi méZu byt ludia akéhokolvek veku alebo
odbornosti.

Jazykové Skoly pre Studentov cudzich jazykov - pobyty spojné s vyuc¢ovanim
cudzich jazykov, kde pridant hodnotu tvori okrem samotného vzdelavania aj
priama interakcia s domacim obyvatel'stvom a kulttaru.

Dalsie vzdelavanie - denné $tadium, Gcast na réznych inych vzdelavacich

programoch a pod.

Rozvoj vzdelavacieho turizmu je prospesny pre hostitel'ska krajinu/regién a pre

hostitelskt komunitu z ekonomického hladiska. Zahrani¢ni Studenti mozu prispiet

k miestnej ekonomike prostrednictvom:

vydavkov na akademickej pdde, ktoré savisia priamo so Stadiom;

vydavkov mimo akademickej pody, kam patria vydavky na byvanie, jedlo,

literataru, dopravu, oblecenie a zabavu;

vydavkov na aktivity miestneho cestovného ruchu - prostrednictvom cestovania

v hostitel'skej krajine /regione a inych turistickych aktivit;

vydavky Studentov na nevzdelavaciu turistiku ako su navStevy priatelov

a pribuznych, navstevy pribuznych zahraniénych Studentov, ¢i opatovna

navsteva absolventov.
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Rozvoj  vzdelavacieho  turizmu je  prospeSny  pre  hostitelska
krajinu/region a pre hostitelski komunitu azo socio-kultirneho hladiska. Vytvara
potencial pre rozvoj miestnej komunity, regionu a naroda ako celku. Stimuluje rozvoj
infrastruktury, generuje nové poznatky, pracovné prilezitosti a vzdelavanie pracovnej
sily. Koncentruje talenty, je prostrednikom kultirnej vymeny a medzinarodnej
spoluprace. V neposlednom rade buduje imidz regionu akrajiny v globalnej

konkurencii. Toto vSetko je vel'mi vysoka pridana hodnota vzdelavacieho turizmu.

OTAZKY A ULOHY:

1. Virtudlna arozsirena realita st G¢inné technoldgie, ktoré dokazu eliminovat
namaterialnost sluzieb v turizme. V akych druhoch turizmu ma jej vyuzivanie
svoje opodstatnenie a v akych nema. Diskutuijte.

2. Vyhladajte cielové miesta na Slovensku, ktoré maji vo svojom portfoliu
produkty a sluzby s charakterom slow turizmu.

3. Vysvetlite termin socialny turizmus.

4. Vtejto kapitole st uvedené niektoré aktudlne trendové produkty a sluzby
cestovného ruchu. Vyhladajte dalSie, aktualne pre sac¢asné obdobie.

5. Analyticky nastroj Google Trends moéze byt uzito¢ny pri vyhladavani novych
trendov v cestovani. Zistite, aka je desiatka najvyhladavanejSich pojmov v oblasti
turizmu za posledny kalendarny rok.

6. Vysvetlite terminy stvisiace snovymi trendmi v turizme: text messaging,
glamping, Homo maximus, Do-it-Yourself Trip, zdielana ekonomika, informaéna

slepota, digitalni nomadi.
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RESUME

Cestovanie ako také ovplyviiuje tento svet. Aj vdaka moznostiam intenzivne cestovat
a spoznavat svet zaznamenavame rychle tempo transformacie globalnych trendov na
tie lokalne. Svetova pandémia COVID 19 priniesla okrem iného eSte masivne;jsi
a rychlejsi nastup novych modelov spravania. Boli sme svedkami, Ze cestovanie po svete
sa vyznamne zmenilo v podstate ,z noci do rana“. Svetlou strankou tychto nec¢akanych
udalosti bolo ozivenie domaceho cestovania - najma umladSej generacie, zvySeny
dopyt po dlhSich pobytoch, zavadzanie moznosti bezplatného storna, zlepSenie
hygienickych opatreni ale aj zvySenie dopytu po udrzatelnych produktoch a sluzbach

cestovného ruchu.

Zamerom predlozenej publikidcie bolo reflektovat na najvyznamnejSie trendy
cestovného ruchu v sticasnosti, voviest cCitatela k porozumeniu vychodiskovej situacie
a terminologie vtomto sektore a premostit globalne trendy na lokalnu troven a
podmienky. Tiez prinasa prepojenie Sir§ich suavislosti v kontexte novych trendov v
cestovhom ruchu. Poukazuje na tendencie a moZnosti vyuZivania informacnych
technologii v odvetvi, na diverzifikaciu ponuky a dopytu pod vplyvom demografickych
zmien, ktoré formuju aj poskytovanie produktov a sluZieb biznisom cestového ruchu.
Do popredia sa dostavaju nové, alternativne druhy cestovného ruchu. Kritéria trvalej

udrzatelnosti v turizme sa rychlo etablujt.

Problematika trendov na trhu cestovného ruchu je tak Sirokou témou, Ze ju nemozno
v jednej publikacii obsiahnut celd. Okrem toho téma trendov v cestovnom ruchu je
nesmierne rychlo adynamicky sa meniaca. Odvetvie cestovného ruchu podlieha

modnym trendom ovela intenzivnejSie ako iné hospodarske odvetvia.
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