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»A today’s trip has no longer one purpose.
»~Dnesné pobyty uz nemaju len jeden ticel.“

Obdobie poslednych rokov prinasa vyznamné socidlne, politické, klimatické,
technologické a ekonomické zmeny. Predkladand ucebnica sa pokusa zachytit
rozne dynamické procesy a vysvetlit ich na pozadi odvetvia turizmu, a to

na uzemi Slovenska, Eurépy, ale aj v globalnom kontexte. Turizmus predstavuje
celospolocensky jav s nesmierne komplexnym vplyvom. Mimoriadne rychlo
reflektuje prebiehajuce zmeny, transformuje, adaptuje a inovuje sa v reakcii

na ne - tymto spdsobom sa utvaraju trendy v turizme. Ucebnica si nedava

za ciel definovat pevné a nemenné skuto¢nosti, skor vymedzuje a naznacuje
moznosti pre $irsiu diskusiu a prehlbujuce stadium. Obsahuje najnovsie

udaje a poznatky z odvetvia turizmu priblizne od roku 2022. Je rozdelena

do 6 tematickych modulov. Od vymedzenia vseobecnych trendov prechadza

k trendom v turizme (kapitola 2), ktoré struktiruje do jednotlivych fenoménov
na strane dopytu (kapitola 3). Nasledne popisuje trendy v kontexte novych
druhov a foriem turizmu (kapitola 4) a uvadza mikrotrendy na strane
poskytovatelov a vo vybranych sektoroch (kapitola 5). V zavere naznacuje
perspektivy budiceho vyvoja v podobe tzv. regenerativneho turizmu

(kapitola 6). Publikacia obsahuje aj ulohy a otazky do diskusie, ktoré spolu

s vybranymi $tatistickymi udajmi obraznejsie ilustruji skimané problémy. Pre
sprehladnenie a hlbsie pochopenie textu vyuziva schémy ¢i konkrétne priklady
z praxe, obsahuje aj zoznam odporucane;j literatury, ktorej stadium umozni
recipientom hlbsie pochopenie naznacenych otazok. V nemalej miere st

v texte ucebnice vyuzivané terminy prevzaté z anglického jazyka, najma tie, pre
ktoré sa este v slovenskom prostredi neudomacnili pribuzné ekvivalenty. Ich
vymedzenie je sumarizované v casti Slovnik. Ucebnica je urcena prioritne pre
$tudentov bakalarskych a magisterskych studijnych programov so zameranim
na turizmus, no je $iroko vyuzitelnd aj pre pribuzné studijné odbory ako
marketing, manazment ¢i socioldgia a tiez ako doplnkova literatira uréena pre
$iroku verejnost.
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1. TRENDY V KONTEXTE
GLOBALNEHOQ SOCIO-
EKONOMICKEHO ROZVOJA

Turizmus 21. storocia je viac nez len suborom ekonomickych praktik, predstavu-
je globalny socio-kultirny fenomén. Uvodnou otézkou v kontexte $tddia aktual-
nych trendov v turizme je ramcové definovanie pojmu ,trend.“ Trendy odkazuju
na vznikajuce vzorce v spolo¢nosti. Predstavuji zovseobecnent zmenu alebo vse-
obecny smer, akym sa skuto¢nosti uberaju. ,, Trend je vo svojej zdkladnej definicii
urcity vzorec, akym sa postupne vyvija alebo meni situdcia. Analyza trendov je zd-
kladom mnohych odvetvi skiimania a prognézovania. Termin trend oznacuje v eko-
nomike tendencie financnych trhov pohybovat sa v priebehu casu v urcitom smere.
V statistike existuje metéda odhadu trendov, ktord sa zaoberd interpretdciou tidajov.
Séria merani urcitého procesu sa oznaci za casovy rad a skiima sa, aké su tendencie
vo vyvoji. V oblasti skiimania komplexnych socidlnych a environmentdlnych systé-
mov existuje snaha o posun od skimania jednotlivych trendov k ich komplexnému
hodnoteniu a predikcidm pomocou konceptu megatrendov. Tie mozno definovat ako
subor trendov, ktoré sa navzdjom ovplyviuju, pésobia vo velkom meradle (globdl-
ne), a zdroven maju velké lokdlne vplyvy. Ide o vzdjomne siivisiace a ovplyviiujiice
sa socidlne, ekonomické, politické, environmentdlne, alebo technologické zmeny.“
(Globalne megatrendy - hodnotenie a vyzvy z pohladu SR, 2016: 4)

1.1 VYMEDZENIE GLOBALNYCH TRENDOV

Pochopenie trendov v turizme nie je mozné bez pochopenia a akceptacie nos-
nych socio-ekonomickych megatrendov, ktoré prestupuji spolo¢nost ako celok.
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Publikdcia Globdlne megatrendy — hodnotenie a vyzvy z pohladu Slovenskej repub-
liky, ktoru vydalo Centrum spolocenskych a psychologickych vied Slovenskej
akadémie vied, sumarizuje trendy, a to vo vyvoji technologického pokroku, zi-
votného prostredia, populdcie ¢i ekosystémov na Slovensku i v globdlnom me-
radle. V $tudii bolo identifikovanych 6 hlavnych megatrendov - st to demogra-
fické a socidlne zmeny, zmeny v ekonomickej sile, rychla urbanizacia, zmena
klimy, nedostatok zdrojov a technologicky prelom. V kontexte Eurdpskej unie
sa sledovanie megatrendov stava jednou z profilovych uloh Eurdpskej environ-
mentalnej agentury (EEA). EEA definuje 11 megatrendov, ktoré si rozhodujuce
pre urcenie dlhodobych vyziev v Eurépe. Su zoradené do nasledujucich tema-
tickych klastrov:

o socialny klaster (patria sem globalne popula¢né trendy, zvysujtca sa
miera urbanizacie, zatazenie chorobami a rizika pandémii);

o technologicky klaster (zrychlujuci sa technologicky pokrok);

o ekonomicky klaster (pokracujici hospodarsky rast, multipolarny svet,
globalna sataz o zdroje);

o environmentalny klaster (rastuci tlak na ekosystémy, zvySovanie
zavaznosti dosledkov zmeny klimy, rastice znecistenie zivotného
prostredia);

o Kklaster riadenie (diverzifikacia pristupov k riadeniu).

Tychto 5 identifikovanych klastrov sa prekryva s 11 hlavnymi globalnymi me-
gatrendmi (GMT), ¢o su oblasti, ktoré mozno povazovat pre Eurépsku uniu a jej
¢lenské Staty za klucové. Predstavuju vyzvy, ktoré budua ovplyvnovat zivotné pros-
tredie, a zaroven formovat ekonomicky a socialny vyvoj:

1. Rozdielne globalne populacné trendy (GMT 1): Svetova populdcia sa
od 60-tych rokov 20. storocia zdvojnasobila na 7 miliard, a predpoklada
sa, Zze bude nadalej rast. Vo vyspelych hospodarstvach populacie starna
a v niektorych pripadoch i klesaju. Populdcie v najmenej rozvinutych
krajinach naopak prudko rastu;

2. ZvySujuca sa miera urbanizacie vo svete (GMT 2): Priblizne polovica
globalnej populdcie Zije v mestskych oblastiach a podla prognéz stupne
tato hodnota do roku 2050 na dve tretiny. S adekvatnymi investiciami
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moze urbanizacia podporit inova¢né rieSenia environmentalnych
problémoyv, tiez vSak moze zvysit znecistenie a mieru vyuzivania zdrojov;

Meniace sa zatazenie chorobami a rizika pandémii (GMT 3): Riziko
vystavenia novymi, vznikajicimi a opatovne sa objavujicim ochoreniami
a novym pandémiami sa dava do suvislosti s chudobou, zmenou klimy

a zvys$ujlicou sa mobilitou ludi a tovaru;

Zrychlujuci sa technologicky pokrok (GMT 4): Nové technoldgie
radikalne transformuju svet, obzvlast pokial ide o nano-, bio-,
informa¢nu a komunika¢nu technolégiu. To vytvara prilezitosti znizit
vplyv [udstva na zivotné prostredie, ale tiez prindsa rizika a neistotu;

Pokracujici hospodarsky rast (GMT 5): Hoci dopad hospodarskej
recesie stale tlmi hospodarsky optimizmus v Eurépe, vacsina

studii predvida pokracujuci rozmach na globalnej trovni pocas
nadchadzajucich desatro¢i - so zrychlujticou sa spotrebou a vyuzivanim
zdrojov, obzvlast v Azii a Latinskej Amerike;

Multipolarny svet (GMT 6): V minulosti dominovalo v oblasti globalne;j
vyroby a spotreby relativne malé mnozstvo krajin. Dnes prebieha
vyrovnavanie hospodarskej moci, ked sa najma azijské krajiny dostavaju
do popredia, ¢o vplyva na globalnu vzajomnu zavislost;

Intenzivnejsia globalna sutaz o zdroje (GMT 7): Pri raste zvyknu
hospodarstva vyuzivat viac obnovitelnych biologickych zdrojov, ako aj
neobnovitelnych zasob mineralov, kovov a fosilnych paliv. Priemysel
a meniace sa spotrebné modely prispievaju k zvyseniu dopytu;

Rastuci tlak na ekosystémy (GMT 8): Strata biodiverzity

a znehodnocovanie prirodnych ekosystémov, ktoré st pohanané
globalnym popula¢nym rastom a stvisiacimi potravinovymi

a energetickymi potrebami, ako aj vyvijajicimi sa spotrebnymi modelmi,
budu podla progndz nadalej pokracovat a najvaznejsie ovplyvnia
chudobnych ludi v rozvojovych krajinach;
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9. Zvysovanie zavaznosti problému a dosledkov zmeny klimy (GMT
9): Oteplovanie klimatického systému je nesporné. Oc¢akavaju sa vazne
dosledky pre ekosystémy, ako aj fudskd spolo¢nost (vratane potravinove;j
bezpecnosti, frekvencie obdobi sucha a extrémneho pocasia);

10. Rastuce znecistenie Zivotného prostredia (GMT 10): Ekosystémy su
dnes vystavené kritickym urovniam ¢oraz komplexnejsieho znecistenia.
Ludské aktivity, popula¢ny rast a meniace sa spotrebné modely st
faktormi zodpovednymi za narastajucu environmentalnu zataz;

11. Diverzifikujuce sa pristupy k riadeniu (GMT 11): Nesulad medzi
dlhodobejsimi globalnymi vyzvami, ktorym celi spolo¢nost,
a obmedzenej$imi pravomocami vlad vytvara dopyt po dodato¢nych
pristupoch k riadeniu, v ktorych by vacsiu ulohu zohravalo podnikanie
a obcianska spolo¢nost. Tieto zmeny st nevyhnutné, vyvolavaja
véak obavy o koordinaciu, efektivnost a zodpovednost. (Globdlne
megatrendy — hodnotenie a vyzvy z pohladu SR, 2016: 5-6)

1.2 TYPOLOGIA TRENDOV

KedZe spolo¢nost, kultira a ekonomika predstavuju velmi komplexné fenomény,
jednotlivé trendy je vhodné z hladiska $tidia a lepsieho pochopenia klasifikovat
a kategorizovat do urcitych oblasti. Klasifikdcia trendov zavisi od zvolenej premen-
nej. Medzi zdkladné vychodiska pre urcovanie trendov patria nasledujice kritéria:

« intenzita vplyvu a miera $pecifikacie: a) klastre, b) megatrendy, c)
makrotrendy, d) trendy, e) subtrendy;

» relevancia a priestorové rozlozenie: a) globalne, b) regiondlne, c) lokalne;

o doba trvania ¢i pésobenia: a) kratkodobé, b) strednodobé; ¢) dlhodobé;

o spdsob a intenzita vzniku: a) prirodzené, b) disruptivne / radikalne;

o vplyv: a) komplexné, b) parcialne;

o zacielenie: a) vSeobecné, b) platné len pre urcité odvetvie;

o iné
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Megatrendy zasadnym spdsobom ramcuju podmienky pre rast, zmenu alebo
recesiu vSetkych ekonomicko-socialnych zloziek a subsystémov ako st napr. vzde-
lavanie, priemysel, bezpecnost, technoldgie, zdravotnictvo, tzemny rozvoj, do-
prava, politika, lesné hospodarstvo a polnohospodarstvo, turizmus ¢i kultara. Ich
poznanie podnecuje vnimanie problému nie izolovane, ale v $ir$ich savislostiach
a umoznuje ukotvenie ¢i zastre$enie jednotlivych parcidlnych trendov v kontexte
s obklopujucimi podmienkami. V su¢asnom multikultirnom a hyper-prepoje-
nom svete sme svedkami extrémne rychleho $irenia a vyrazného teritoridlneho za-
sahu niektorych fenoménov. Hoci kultdrna difazia prebiehala aj v minulosti, dnes
je vdaka technolégiam realizovana takmer okamzite, narazovo a v plnom rozsahu.
Globalizaciou teda dochadza k akceleracii konvergencie trendov a naslednej ho-
mogenizacii prostredia, kultur i spolo¢nosti.

PRIKLAD: Uz niekolko rokov prichddza postupny, relativne dlhodobo pld-
novany a pripravovany prienik kérejskej kultiiry na eurdépsky a americky trh.
Sucasnd vina kérejskej kultiiry ovplyviiuje nielen hudobny priemysel v podobe
K-popu a kinematografie v podobe tzv. kérejskej dramy, definuje aj novy kult
krdsy a estetickosti, prindsa tiez etablovanie kérejskej gastronémie na sveto-
vy trh stravovania, ovplyviiuje modny priemysel, zvysuje zdujem o korejsky
jazyk, studium a pracu v Juznej Korey a generuje celosvetovy dopyt po kérej-
skych kozmetickych produktoch.

Dostupna literatura dalej definuje niz$ie urovne ako napr. makrotrendy, trendy
¢i mikro-trendy. Kym megatrendy predstavuju nosné obluky, ktoré st dlhodobo
pritomné nad celou spolo¢nostou a predstavuju ramec, podla ktorého sa vsetko
ostatné tvaruje, makro-trendy mozno chapat ako dlhotrvajice posuny, ktoré za-
sahuju viac odvetvi naraz a predikuji hodnotovi zmenu v spolo¢nosti (Boschetto
Doorly, 2020: 27 - 152). Okrem makrotrendov sa v kazdom odvetvi dalej objavu-
ju tzv. subtrendy, teda rozli¢né parcialne fenomény, ktoré v$ak patria do skupiny
s rovnakym alebo pribliznym pévodom ¢i zdrojom vzniku. Subtrendy vzdy vzni-
kaju v reakcii na dominantné vplyvy, bud ako ich doplnok alebo naopak, teda je
zrejmé, Ze bez majoritného prostredia ¢i ramca nemdzu vznikat.
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Obrazok ¢. 1: Pyramida trendov v zdvislosti od intenzity dopadov a priklady ich konkretizdcie

Klastre

(ekonomicky, socialny, technologicky, environmentalny, riadenie)

Megatrendy
(problémy so zdravim a tizba po zdrav§om Zivotnom $tyle)

Makrotrendy
(udrzatelnost ako novy trend v gastronémii)

Trendy
(inovacie v obalovych technologiach)

Subtrendy
(napr, jedlé obaly, biodegradovatelné obaly, spracovanie zvyskov produkcie)

Zdroj: vlastné spracovanie (2024)

Kazdy trend mad svoj zivotny cyklus a krivku vyvoja. To, ¢o sa niekde objavuje
ako zarodok, postupne narasta, az sa skonkrétni v podobe urcitého trendu. Po ras-
tovej (vyvojovej) faze dochadza k dosiahnutiu maxima a po vrchole prirodzene
prechadza do stabilizacie alebo zaniku. Nastup trendu moze byt charakteristicky
radikdlnym globalnym zasahom, ale tiez pomal$im postupnym prichodom a gra-
dujtcou adaptaciou na lokalnej podmienky. Trendy sice vznikaju aj nahodne,
zvacsa sa v8ak kreuuju pod vplyvom alebo v dosledku okolnosti. P6vod nadobu-
daja v situdcii, v zdroji, v potrebe ¢i probléme, napr. v demografickej strukture,
pandémii, klimatickych problémoch ¢i energetickej krize. Niektoré krizy a situd-
cie akceleruju existujuce trendy, niektoré naopak vedu k vytvaraniu novych, iné
napr. utlmuju trendy prechadzajticeho obdobia. Casto sa stane, ze jeden problém
vygeneruje viac trendov, no postupom casu len tie najefektivnejsie rieSenia pre-
trvaju. Relevancia javov zavisi od toho, do akej miery rieSia aktudlne potreby,
problém ¢i nedostatky konkrétnej spolocnosti. Kym v minulosti mali trendy po-
mal$i nastup a dlhsie trvanie, postmoderné trendy su charakteristické prudkym
nastupom a casto aj mimoriadne rychlym zanikom. Niekde moézu byt ich dopady
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marginalne, inde naopak intenzivne a pretrvavajice, zdsadne pozmenujtce budu-
ce smerovanie. Niektoré trendy su dlho ocakavané, iné prekvapia aj tych najsku-
senejsich. Rozdielnost je aj v Case, kedy sa urcity fenomén objavuje. Kym v nie-
ktorych krajinach trend moze len nastupovat, niekde naopak uz klesa a niekde sa
ani neobjavi, ¢o zavisi od konkrétnej situacie a podmienok pre jeho implementa-
ciu. Vela z oc¢akavanych trendov napokon nenadobudne taku silu aka sa povod-
ne predpokladala alebo sa ich zasah prejavi neskor az po urcitej modifikacii, a to
prave v dosledku odli$nych podmienok konkrétnej society.

PRIKLAD: Hoci bol thajsky energeticky ndpoj Krating Daeng tispesny v dzij-
skych krajindch, na svoje etablovanie na eurépskom trhu potreboval viac casu
a odlisné podmienky. VyzZadoval tiez zmenu paradigmy, zmenu vyrobného
procesu i komplexnii zmenu produktu od chute, cez obal, technologicky po-
stup az po ndzov, slogan, marketing a umiestnenie na trh. Prvé roky na europ-
skom trhu boli pre tento produkt stratové. AZ po niekolkych rokoch adaptdcie
sa stal ndpoj Red Bull tispesny a zacal sa na trhu objavovat v takej forme ako
ho pozndme dnes.

Obrazok &. 2 Zivotny cyklus trendu

Prvotné
podmienky,
vychodiskova

Realizicia
alebo priebeh
trendu, jeho

Akcelerécia,
stabilizdcia
alebo recesia
trendu

Vznik
a zadefinovanie
trendu

Dopady
a implikacie

situdcia, S
pre spolo¢nost

klacové
faktory vzniku

prejavy a cha-
rakteristika

Zdroj: viastné spracovanie (2024)

Samotné vyvojové vzorce, resp. trendy nejestvuju izolovane, ale vzajomne sa
ovplyvnuju, podporuju alebo naopak neguju a interaguju ako protichodné feno-
mény. Na takmer kazdy trend sa vytvara aj protikladny element, tzv. countertrend
(angl.), teda opozitny trend reagujici vo¢i dominantnej vlne. Su to protichodné
sily reagujuice konfronta¢ne vodi jestvujucim trendom.
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PRIKLAD: Autentické, transformativne a zdmerne nizko-ndkladové indivi-
dudlne ¢i spontdnne cestovanie sa kreuje ako opozitny trend voci masovym
dovolenkdm velkych organizovanych skupin v uzavretych rezortoch. Rovnako
tak vysoko specializované previdzky (lokdlne ndbytkdrske dielne) sii opozi-
ciou voci homogenizovanym univerzdalnym podnikom usilujiicim sa uspo-
kojit diverzné potreby vsetkych cielovych skupin naprie¢ spektrom (IKEA).
Raciondlne skromné stravovanie z lokdlnych zdrojov moéze byt protikladom
konceptu all-inclusive alebo all you can eat, rovnako tak fenomén slow food
mozno oznacit ako opozitny trend voci rozmachu fast-foodovych retazcov.

Obrazok ¢. 3 Trend a opozitny trend

Opozitny trend

Zdroj: viastné spracovanie (2024)

V komplexnom globalizovanom prostredi, kde je velky dopyt, velka ponu-
ka a kde uz takmer vsetko existuje, sa tak trochu vsetko javi ako trend. Klucové
vplyvy je potrebné odlisit od tzv. vystrelkov (angl. fads), ktoré predstavuju rychly,
kratko trvajuci, extrémne sa $iriaci trend, akysi ustupok voci standardu. Vystrelky
su povazované skor za kratkodobu zalezitost, ktorti nemozno povazovat za vzo-
rec ¢i dolezité vyvojové smerovanie. Zatial ¢o trendy a vystrelky mozu spociatku
vyzerat rovnako, vystrelky budi mat takmer vzdy jasne urceny zaciatok a koniec.
Prikladom vystrelkov moze byt napr. tornadovy turizmus (snaha zachytit a vidiet
extrémne prejavy pocasia) alebo tzv. termindlovy turizmus (kde Iudia navstevuja
letiskové terminaly bez toho, aby z nich realne odleteli). Trendy naopak ovplyviu-
ju veci na dlhsie ¢asové obdobia a postivaju zameranie odvetvia a spolo¢nosti no-
vym smerom. Napriklad rasttce povedomie o vplyvoch turizmu bude dlhodobym
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trendom, ktory povedie k intenzivnejsej orientacii na kreovanie udrzatelnych za-
zitkov, zmysluplné vynakladanie zdrojov, pomoc miestnemu obyvatelstvu a tzv.
vedomé cestovanie. Posudzovat silu trendov a rozhodovat sa, & ide o skutoénu
zmenu alebo kratkodobu anomaliu, je mozné najma na zaklade statistickych uka-
zovatelov - tie jasne deklaruju realne krivky vyvoja. Zaroven je vSak potrebné si
uvedomit, Ze kvantitativne metédy vzdy nezarucuju komplexné pochopenie prob-
lému. Trendy spracované pomocou kvalitativnych aj kvantitativnych met6d nie-
len pomahaju pochopit minulost, ale su¢asne umoznuju aj vykonavat prognézy
a odhadovat buddcnost. Na trendy a ich pripadné hodnotenie je preto potrebné
nazerat v perspektive, v ur¢itom ¢asovom horizonte, iba vtedy ich mozno plne
pochopit, zdokumentovat a komparovat.
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2. TRENDY V TURIZME

Cestovanie sa dnes stava integralnou sucastou zivota majoritnej casti globdlnej
populacie, preto celospolocenské trendy prirodzene prerastaju aj do sektoru turiz-
mu. Tym, Ze turizmus je realizovany ako interdisiplinarne, medzisektorové odvet-
vie, nie je spravne nazerat na ,trendy v turizme® izolovane. Mnohé javy sa napr.
prelievaju jednotlivymi systémami a hoci sa zjavuju v inej podobe, ich povod je
zvacsa rovnaky. To, o je platné pre jeden subsystém, moze byt rovnako platné,
len v mierne odli$nej podobe, pre ostatné. Procesy v turizme st vyrazne ovplyv-
nované vyssie naznacenymi zmenami externého prostredia. Hoci sa moze zdat,
ze napr. popula¢ny rast v africkych krajinach nebude vyrazne vplyvat na eur6p-
sky pracovny trh v turizme, opak je pravdou. Rovnako tak napriklad nepriazni-
va situdcia s pestovanim kavy na svetovych plantazach priamo ovplyviuje aj stav
a ponuku kaviarni na Slovensku. Snaha nadnarodnych spolo¢nosti ako Google ¢i
Amazon penetrovat na trh turizmu a integrovat sluzby (logistika, navigacia, loka-
lizacia, obchod, rezervacia sluzieb a dalsie) pod jednu strechu moze v dalsej vine
sposobit zanik malych cestovnych kanceldrii a agentur (nielen) v strednej Eurépe.
Celosvetové problémy s v¢asnou dodavkou kvalitnych materialov spolu s navyse-
nim DPH budu spomalovat vystavbu novych zariadeni vo vsetkych destinaciach.
Tato prepojenost vyplyva predovsetkym z existencie globalneho trhu a tiez z inter-
disciplinarnej povahy turizmu, ktord ho predurcuje k vytvaraniu rozsiahlych pria-
mych a doplnujucich sieti (napr. v nadvédznosti na dopravny sektor, stavebnictvo,
verejnu spravu, polnohospodarstvo, vodné a lesné hospodarstvo, ochranu prirody,
legislativu, socialnu pracu a pod.).

Trendy v turizme pravidelne monitoruju viaceré printové i online periodi-
ka i mnohé institicie. Kazdoro¢ne zverejnuju svoje rebricky alebo ich integruju
do svojich reportov. Mnohé média jednotlivé trendy preberaju a ¢asto aj automa-
ticky bez hlbsej analyzy kopiruju, hoci nie su vyrazne odborne podporené - takto
sa napr. v tedrii i praxi udomacnil angl. pojem revenge travel, ktory oznacuje cesto-
vanie po pandémii Covid-19 v ¢ase tzv. nahromadeného dopytu (pent-up demand,
angl.). Hoci tieto rebricky st vzdy odrazom istého subjektivneho hodnotenia
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a nemusia byt platné univerzalne, poznanie, sledovanie a vyhodnocovanie roz-
nych zdrojov informacii je dolezitym prvkom pochopenia istych vyvojovych faz
na globalnej urovni. OECD napr. definuje aktudlne vyzvy v turizme formou na-
sledujucich otazok:

o Bude mat vojna na Ukrajine dlhodoby vplyv na turizmus?

o Povedie energetickd kriza a vyssie ndklady na palivo k dlhodobym
zmendm v cestovani?

o Urychlia socidglne trendy ekologizdciu podnikov v turizme
a spotrebitelské spravanie?

o Wytvori klimatickd akcia ,,vitazov a porazenych“v turizme, a ak dno, kto
to bude?

o« Vrdtia sa destindcie k modelu rastu za kazdi cenu alebo prejdii
na udrzatelnejsie modely?

o Bude nedostatocnd obsadenost pracovnych miest a absencia zrucnosti
brzdit ozdravovanie odvetvia?

o Vrdti sa segment MICE na predchddzajiicu viroveri a ako bude vyzerat
v budiicnosti?

o Vrdti sa mestsky turizmus uprostred novo-objavenej tiizby po zdZitkoch
z prirody?

o Budii mat podniky vsetkych velkosti prospech z digitdlnych prileZitosti
alebo sa bude priepast nadalej zvicsovat a malé a stredné podniky
v turizme budii zaostdavat?

o Ako bude technologicky pokrok ovplyviiovat skiisenosti a realizdciu
turizmu v budiicnosti?

o Rozsiri sa pristup pre inkluzivnejsi a dostupnejsi turizmus? (OECD
Travel Trends, 2022: 29)
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2.1 TURIZMUS POD VPLYVOM MEGATRENDOV

Boschetto Doorly (2020: 27) urcila 5 megatrendov, ktoré v sucasnosti najviac
ovplyviuju realizaciu turizmu a budu platné i v nasledujucich dekadach. Patri sem:

o demograficka zmena;
o klimaticka zmena;

« globalizacia;

o de-globalizacia.

o technologicky rozvoj.

Demografické podmienky - suc¢asna spolo¢nost poznacili a aj budu nadalej
ovplyvnovat vyrazné zmeny v demografickej skladbe na lokalnej, regionalnej, na-
rodnej i globalnej urovni. Medzi konkrétne prejavy patri napr. zlozenie popula-
cie v jednotlivych castiach sveta, zmenena vekova $truktira, popula¢ny rast ale-
bo ubytok v jednotlivych lokalitach, zmeny v $truktire domacnosti, asymetrické
rozlozenie populdcie, ustup tradi¢nej rodiny, prevratena demografickd pyrami-
da - pokles porodnosti, predlzovanie veku, vyskyt tzv. civiliza¢nych a chronic-
kych ochoreni, narast osamelo zijuicich jednotlivcov a rodin s jednym rodi¢om
¢i bezdetnych parov, neskorsi vek sobasenia, zvy$ena rozvodovost, znizend alebo
zmenend religiozita ¢i intenzivna migracia. V. mnohych krajinach sveta sa ocakava
napr. narast objemu solo turizmu, ale tiez vyrazny narast cestovatelov v senior-
skom veku, prioritne zien. S fragmentaciou rodiny a s rastiicou mobilitou pojde
do uzadia prevladajici model klasickej 4-¢lennej rodiny ako hlavného cielového
segmentu. Bude dochddzat ku kreovaniu tzv. multigenera¢nych skupin (napr. ro-
di¢ia oboch manzelov a ich deti; rodiny stirodencov; rodiny nepriamo spojené,
vnucata a stari rodicia) alebo vertikalnych rodinnych zoskupeni. Budu cestovat
napr. deti s jednym rodic¢om, stari rodicia s vnucatami (angl. gramping) a rozne
diverzné rodinné zoskupenia.

Klimatickd kriza, klimatickd zmena alebo tzv. klimaticky impakt buda dlho-
dobo formovat cely sektor a principialne podmienovat jeho realizaciu vo vset-
kych aspektoch. Klu¢ovou otazkou bude udrzatelnost (angl. sustainability), nielen
ekonomicka, ale najmé environmentalna a socio-kulturna. Bude sa napr. menit
sezénne rozlozenie, modely spotreby i volba cielovych destinacii, na strane po-
nuky sa predpoklada reorientacia aktivit na krizovy manazment a riadenie rizik
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s ciefom zabezpecit odolnost sektoru voci neoc¢akavanym udalostiam. Okrem
vysokych teplot hrozia erdzie, extrémny vietor, povodne aj sucha, znizena do-
stupnost vody, zvy$ovanie hladiny mori, vyskyt nepévodnych druhov vo vode,
v lesoch a v pdde, vykyvy pocasia. Tieto zmeny zasadne ovplyvnia krajinu a jej
vyuzitie (na Slovensku uz dnes prebieha napr. postupna degradacia snehovej po-
kryvky). Sekundarne zasiahne trh aj zhorsujtca sa kvalita pody a kvalita potravin
(resp. tzv. potravinova bezpec¢nost). Sucastou tychto procesov je rozvoj tzv. kola-
borativnej ¢i cirkuldrnej ekonomiky, vedomé konzumenstvo, kontrola certifikatov
udrzatelnosti a eliminacia greenwashingu (angl.). Opatrenia na zvratenie situacie
ako zalesnovanie, revitalizacia riek, urban greening (angl.), ochrana biodiverzity,
redukcia plastov s jednym pouzitim, recyklacia, meranie uhlikovej stopy, zelena
infrastruktura, etické formy dopravy, vyuzitie odpadov a sekundarnych materi-
alov z vyroby uz st sice dostupné, ich vplyv v globalnom meradle je vsak skor
marginalny. Najvicsi producenti uhlikovych emisii ako Cina, Rusko a USA totiZ
pristupuji k tymto opatreniam velmi vagne a preto nie st globalne hodnoty udr-
zatelného rozvoja na takej irovni ako by bolo potrebné. Vyzaduje si to tiez dalsie
nastroje v zmysle tzv. skuto¢nej udrzatelnosti ¢i tzv. ESG platformy.

Globalizdcia a de-globalizdcia - globalizacia predstavuje postupné vyrovnava-
nie Casti sveta, realizované cez vzajomné prerastanie socialnych, ekonomickych,
politickych ¢i kultarnych procesov. Globalizacia umoznila rozvinut potencial a sd-
casne zmenila dovtedajsie chapanie, Ze konkurencia existuje len v uré¢itom miest-
nom okruhu ¢i odvetvi — dnes spolo¢nosti sutazia medzi sebou po celom svete,
na baze priamej konkurencie i vo vztahu k substitu¢nym ponukam. Na globalnych
trhoch vyrastli spotrebitelia s pribuznymi modelmi spotreby, relativne homogén-
nymi preferenciami a nekone¢nymi alternativami vyberu. Globalizacia priniesla
aj zmenu rozlozenia ekonomickych a politickych sil z bipolarneho na multipo-
larny, resp. nonpolarny ¢i interpolarny systém s nesmiernou vzajomnou zavis-
lostou ekonomik, Iudi i krajin. Zmenila aj vztah malych a strednych podnikov
(angl. SMEs) voci globalnym hracom (napr. hotelovym sietam ¢i spolo¢nostiam
ako Apple, Meta, OpenAl a pod.), ktori postupne ovladaju coraz vacsiu ¢ast trhu.
Systém bez vyraznej$ich modelov ochrany a bezpec¢nosti sa sucasne otvoril mno-
hym neziadtcim vplyvom, preto sa v reakcii na ne v sti¢asnosti akceleruje proces
tzv. de-globalizacie, resp. re-globalizacie, ktory sa v turizme sekundarne zobrazuje
aj ako fenomén tzv. glokalizdcie.
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Technologicky rozvoj prinasa zasadné zmeny vo vsetkych aspektoch zivota jed-
notlivcov i spolo¢nosti. Automatizacia, digitalizacia, robotizacia a umeld inteligencia
zasadnym spdsobom pozmenili esenciu vsetkych odvetvi, ovplyvnili vetky stupne
dopytu, ciel i povahu prezivania, spotrebu i produkciu. Nepriniesli len marginalne
upravy segmentu, ale podnietili zasadné zmeny principov a celkovi restrukturali-
zaciu socio-ekonomickych $truktar. Mnohé procesy ulahcuju, rozsiruju, iné naopak
eliminuja. Technologicky pokrok znamenal radikalnu, tzv. disruptivnu zmenu, kto-
ra principialne meni a este dlho bude menit povahu dnesnej spolo¢nosti.

2.2 KLASIFIKACIA TRENDOV V TURIZME

V nasledujuicej Casti textu st tieto nosné fenomény, resp. megatrendy, blizsie analyzo-
vané, klasifikované a zohladnené v konkrétnych fenoménoch ¢i parcialnych subtren-
doch. Zadelenie jednotlivych fenoménov do istych sekcii ¢i skupin ma za ciel zabezpe-
¢it sprehladnenie sticasného stavu zlozitych $truktur. V skutocnosti je vsak potrebné
vnimat procesy komplexne a v $irSich stvislostiach, pretoze jednotlivé fenomény su
navzajom prepojené a ¢asto maja pribuzny povod ¢i spolo¢ného menovatela.

PRIKLAD: Ako priklad prelinania trendov moZe sluzit fenomén sélo cesto-
vania. V minulosti nebolo bezné, Ze sa ndvstevnici vyddavali na pobyty ako
jednotlivci. V case autobusovych Ci prvych leteckych zdjazdov to boli bud
organizované skupiny alebo cestovatelia v pdaroch, skupindch ¢i rodinné zo-
skupenia. No solo cestovanie zaZiva dnes obrovsky ndrast, a to z viacerych
dovodov. V prvom rade je reflexiou individualizovaného Zitia suicasnej spo-
lo¢nosti - sélo cestovatel sa nemusi prispésobovat skupine, pricom technologie
mu umoZnuju pripravu pobytu bez sprostredkovatela a zdrover zabezpecuiji
potrebny kontakt s okolim (napr. z dévodu bezpecnosti ¢i potreby socidlneho
kontaktu). Mnohi sa na sélo vylety vyddvajii nielen z dobrodruznych, poznd-
vacich, ale aj mentdlnych Ci fyzickych dovodov. Vzrasta pocet ludi, ktori si
nevedia ndjst partnera, su po rozchode Ci rozvode, majii striedavé otvorené
vztahy alebo sa vedome rozhodli nezaloZit si rodinu a Zijii v domdcnosti sami

>
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alebo napr. s domdcim zvieratom. Zdaroven vsak narastd aj skupina ludi, ktori
maju vybudované rodiny a pevné pracovné zdazemie, no s cielom svojho osob-
ného rozvoja absolvuju tzv. sabbatical, casto spojeny prave s individudlnym
pobytom v zahranici. Klasicky predpoklad, Ze osamotene cestujui len mladi
ludia, nie je celkom pravdivy — naopak vo velkej miere cestujii aj spotrebitelia
vo veku nad 50 rokov. Nie su to tiez len nizkondkladové formy, ale aj luxus-
né pobyty s vysokym rozpoctom. Nadrast rozvoja sélo cestovania sa prejavuje
napr. v stravovani (napr. dopyt po single-service porcidch alebo prisposobe-
ni stravovacich prevadzok pre jedného); rovnako tak v ubytovacom sektore
(napr. dopyt po mensich jednolozkovych izbdch s velkou postelou alebo zdie-
lanom ubytovani); v doprave (dopyt po zdielanych jazddch), v technologi-
dach (napr. vyvoj aplikdcii pre sélo cestovatelov), v sprievodcovskej cinnosti
(sprevddzanie jednotlivcov pomocou QR kédov ¢i audio sprievodcov pre tzv.
self-guided tours) alebo v samotnych v destindcidch (napr. dopyt po réznych
prileZitostiach pre spozndvanie, budovanie kontaktnych miest, ndrast dopytu
po transformativnom cestovani). Jeden fenomén teda nadobiida rozne podoby
a prejavuje sa sekunddrne takmer vo vsetkych okruhoch klasifikdcie trendov.

Klasifikaciu ¢i kategorizaciu trendov odporucame teda chapat skor ako po-
mocku pre lahsiu orientaciu v problematike. Trendy v turizme mozno rozclenit
napr. do tychto skupin:

o Trendy podla typu: a) technologické; b) kultirne; c) ekonomické; d)
dalsie;

o Trendy v jednotlivych segmentoch: a) ubytovaci sektor; b) doprava;
c) stravovanie; d) MICE a eventy; e) cestovné kanceldrie a agentdry; f)
kupelnictvo; g) kultarny turizmus, h) marketing a pod.;

o Trendy v kontexte druhov a foriem turizmu;

o Trendy na trovni destinacii a poskytovatelov sluzieb;

o Dopytovo-orientované trendy na strane spotrebitelov
a spotrebitelskych podskupin;

° Iné.

WWW.UMKTKE.SK

Obrazok ¢. 4 Klasifikdcia trendov v turizme

‘ Trendy podIa typu (technologické, demografické, socio-kulttirne)

Trendy v jednotivych segmentoch (ubytovanie, eventovy segment, F&B,
spa&wellness, doprava, IKT, marketing)

‘ Trendy v kontexte druhov a foriem turizmu

Trendy na trovni destinécii, podnikatelov a poskytovatelov sluzieb

‘Dopytovo-orientované trendy na strane spotrebitelov

Zdroj: vlastné spracovanie (2024)

Podobnym prikladom komplexného viacvrstvového trendu, ktory sa parcial-
ne zobrazuje vo vsetkych vyssie uvedenych kategériach trendov predchadzajucej
schémy, je tzv. blended alebo blurred travel (angl.), teda kombinacia prace s do-
volenkou. Predstavuje rozne variacie zlu¢ovania prace a volného ¢asu s prevahou
jednotlivych polov. Prejavuje sa vo forme napr. fenoménu staycation (angl.), o su
volnocasové aktivity v domdcom prostredi ¢i vlastnom regione spojené s pracov-
nou ¢innostou, bleisure (angl.) - predizenie obchodnej cesty pre osobné dévody,
workcation (angl.) — cestovanie do atraktivnych destindcii s cielom pracovat tam
a siCasne sa rekreovat a lisness (angl.) - reverzny trend, st to napr. mesa¢né poby-
ty, kde vdcsinovy podiel ¢asu tvori volny ¢as a mensi podiel je venovany pracov-
nym ¢innostiam. Prispeli k tomu aj novo etablované pracovné pozicie, neustale
dostupné sluzby, zmeny v spolocenskych modeloch (napr. ndrast doma - vzde-
lavanych deti), inovativne mobilné technologické riesenia a tlak na tzv. work-life
balance (angl.). Mnohé pracovné ¢innosti je mozné vykonavat takmer odkialkol-
vek - ¢lovek nie je obmedzovany ¢asom a priestorom. Pred pandémiou tento trend
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predstavoval skor predizenie sluzobnej cesty napr. pocas vikendu a nemal taka
intenzitu ako dnes. Obchodni cestujuci sa museli uspokojit s jestvujiicou ponukou
a prisposobit sa. Teraz, ked je tento fenomén ovela vypuklejsi, realizovany vac¢sou
vzorkou populacie a v dlh§om ¢asovom horizonte, postupne prerasta aj do zmien
uskuto¢nenych na strane poskytovatelov. Zrazu je strana ponuky ovela aktivnejsia
v kreovani priaznivych podmienok pre segment digitdlnych nomadov ako rela-
tivne bonitnej klientely. Firmy pochopili pozitivny vplyv tohto fenoménu na pra-
covnu vykonnost, destinacie za¢inaji upravovat svoju vizovu politiku s cielom
pritiahnut kvalitny ludsky kapital do svojich krajin (Japonsko, Kostarika, Malajzia
¢i Dubaj) a ubytovacie zariadenia sa transformuju na co-workingové centra ¢i
jednotky pre dlhodobé byvanie. Dolezitym aspektom, ktory sa nachadza niekde
na pozadi tychto procesov, je celkova zmena paradigmy a de-diferenciacia spo-
lo¢enskych domén, teda prelinanie pracovného a volného ¢asu (Cohen - Cohen,
2012: 4). Existuje predpoklad, ze tento trend bude v dlhodobom horizonte sil-
niet a zdsadne menit realizaciu odvetvia. Nepochybne prinesie dal$ie nadvazujuce
zmeny vo v$etkych sektoroch.
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3. DOPYTOVO-
ORIENTOVANE
TRENDY NA STRANE
SPOTREBITELOV

Spotrebitelské ¢i dopytovo-orientované trendy patria medzi najvyraznejsie hybné sily
sticasného turizmu a zasadnym sposobom ovplyviuji smerovanie odvetvia. Aki st
teda cestovatelia v roku 2024? Ak{ budd v roku 2025? Co pozaduju a ocakavaji, comu
sa vyvaruju, ako sa rozhoduju, spravaju, reaguju? Ako sa menia ich preferencie? Ako
sa menia ich kategdrie? Aké st ich motivy pri cestovani a vybere destinécie? Co vietko
na svojich cestéch ,,hladajiu“ a ¢o vietko ovplyviiuje mieru ich spokojnosti? Co je to
turisticka zotrvacnost a lojalita? Na vsetky tieto otazky hladaju odpovede nielen vedci,
ale aj marketéri, poskytovatelia sluzieb ¢i destina¢ni manazéri.

3.1 VSEOBECNE CHARAKTERISTIKY SUCASNEHO
DOPYTU

Trendy su vzdy istou hrou medzi stranou ponuky a stranou dopytu — niekedy zmena
dopytu vyvola upravu na strane poskytovatelov, niekedy naopak inovacia na strane
ponuky generuje novy trend na strane dopytu. Zvicsa vsak tieto procesy prebiehaju
simultanne, predstavujic systém spojenych nadob. Navyse, technologické inovacie
priniesli nielen postupné stieranie hranic medzi fyzickou a virtualnou realitou, me-
dzi pritomnostou a budicnostou, medzi pracou a volnym ¢asom, ale aj postupné
stieranie rozdielov medzi dopytom a ponukou ako zdkladnymi piliermi trhového
mechanizmu - vytvorili bazu pre existenciu tzv. prosumerov (angl.), teda tvorcov
a zaroven spotrebitelov. Pri hodnoteni stcasného dopytu je potrebné poukazat
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na nesmiernu polarizaciu a fragmentdaciu spotrebitelskej zakladne, ktora vedie k za-
niku klasickych cielovych typov oznac¢ovanych ako tzv. angl. buyer persona. Dnesny
klient sa prejavuje ako tzv. multiopény alebo hybridny subjekt (Palatkova- Zichova,
2014: 47), ktory atrahuje diverzné sluzby, casto dokonca simultdnne, a prejavuje sa
tzv. zmieSanym spotrebnym spravanim. Spotrebitelia st ovela fluidnejsi, pestrejsi,
ich vzorce spravania su velmi nejasné a navzajom sa nevylucuju. Vyplyva to predo-
véetkym z povahy moderného konzumenta a tiez z dostupnosti stoviek alternativ
podporenych robustnym marketingom, ktory nuti spotrebitelov si ,,vSetko vysku-
$at.“ Preto je definovanie, poznanie a predvidanie istych prototypov spotrebitelov
ovela zlozitejsie ako v minulosti. Sucasne s tym slabne zotrvacnost turistov, tzv. angl.
tourist inertia (Wen- Nunkoo- Kozak, 2022: 2), teda isté repetitivne spravanie, na za-
klade ktorého sa bezne kreoval profil zdkaznika.

DalSou vyraznou zmenou je posun v tvorbe tzv. kotvy itinerdru (angl. anchor).
Predstavuje nosny element, na ktory si spotrebitel ,,nabaluje” dalsie sluzby pri re-
zervacii pobytu. V minulosti bol zauzivany vzorec (angl. tourist pattern), v ktorom
bola prioritna destinicia a az sekunddrne sa doplnali aktivity a z4zitky. Dnes uz je
to skdr naopak — v novom modeli si okolo zazitkov spotrebitelia stavaju cely pobyt.

PRIKLAD: Dnes uz sa necestuje len ,,do Spanielska“ Motivdciou pre vyber
destindcie moze byt obliibend scéna z filmu alebo knihy, ktorii chce spotrebitel
zazit na vlastnej kozi. Inspirdciou moZe byt tiez vitaznd restaurdcia z naj-
novsieho rebricka TOP restaurdcii, adrenalinovy zdZitok, ktory spotrebitel vi-
del na videdch svojho obliibeného influencera alebo tiizba ochutnat konkrétne
jedlo v konkrétnej ulici, ktoré odporiical znamy hudobny interpret. Jeden den
md navstevnik zdujem vyuzit ready to use (angl.) potraviny alebo fast-foodové
produkty, na druhy den si objednd vysoko kvalitné lokdlne jedlo zo sezénnych
surovin — dochddza k zlievaniu a vzdjomnému prenikaniu jednotlivych javov.
Jeden deri zvoli technologicky ndrocné ultra-moderné riesenie napr. v podobe
digitdlnej galérie i robotického asistenta, na druhy den siahne po tradicii a zd-
Zitku postavenom na ndvrate k minulosti (akym je kvdskovanie, fermentdcia,
vyroba textilu ¢i dodrZiavanie cirkadidnneho kédu). Jeden deni sa odfoti pri
najzndmejsej turistickej pasci, druhy den stravi bliidenim po nezndmych stvr-
tiach lokality. Jeden deri si zakiipi najlacnejsi importovany neautenticky suve-
nir, na druhy deni vyhlada $pecificky lokdlny produkt z riik miestneho umelca
a rdd sa dokonca podiela na jeho vyrobe. Prejavuje sa nejasnym, hybridnym
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spravanim. Vseobecnd dostupnost umoZniuje spotrebitelom mat vsetko na-
raz v zmysle idey ,to najlepsie z oboch svetov® a siicasne pre stranu ponuky
kreuje bonitnd populdcia dostatocnii kiipnu silu na oboch péloch spektra.

Podla spolo¢nosti Experts Council (Blanc, 2022) na strane dopytu prevladaju
tieto fenomény:

« Cestovanie ,,za zmenou - tizba zit ako miestny, hladanie autenticity,
participativne cestovanie, transformacné zazitky a cestovanie so zamerom;

o Cestovanie ,,za predvadzanim® - hladanie zazitkov s ,,ego-masazou“

a validaciou ostatnych, extrémne expedicie ¢i aktivity zdielané
na socialnych sietach;

«  Snaha o zdravsi zZivotny $tyl - pomalé cestovanie, Sportova a wellness
turistika, zdravotna turistika; aktivity zalozZené na prirode a osobnom rozvoji;

« Narastajuci zaujem o cestovanie v ramci regionu ¢i krajiny—
znovuobjavovanie miestnych atrakcii a miestnych kultdr v menej
preplnenych destinaciach;

o Narast dopytu po sluzbach ,,na vyziadanie® (angl. on-demand) - orientacia
spotrebitelov skor na pristup k sluzbe nez na ich vlastnictvo;

« Spotreba sluzieb cez tzv. omni kanaly - spotrebitelia coraz viac
pozaduju komunikaciu vylu¢ne alebo prioritne cez mobilné zariadenia,
ocakavaju okamzité ceny a dostupnost;

» Rastica popularita spajania pracovného casu a rekreacného
cestovania: meni moznosti travenia volného casu;

o Sdlo cestovanie a multigeneracné cestovanie — korelacia so starniicou
demografiou a jedno-¢clennymi domacnostami;

o ZvySenie povedomia o udrzatelnosti - pohanané vyzvami tykajucimi sa
plastového odpadu, klimatickej krizy, klimatickych $trajkov, vdaka comu
je udrzatelnost klu¢ovym kritériom pre generaciu Z a buduce skupiny
spotrebitelov;

o Bezpecnost- po COVID-19 je pritomny rasttci dopyt po prisnych
hygienickych opatreniach, zdravotnych a bezpecnostnych povereniach,
zarukach od sukromnych a verejnych subjektov;

o Lojalita k znackam bude vyzvou - hoci spotrebitelia tzia cestovat, nemusia
sa vratit k svojim predpandemickym poskytovatelom. To, ¢o je pre nich
najdolezitejsie, je cena, ale pozaduju tiez flexibilitu a nové skisenosti.
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Niektoré nedavno identifikované dopytovo-orientované trendy turizmu, o Zdielana ekonomika - dostupné sluzby, personalizované skusenosti,
s ohladom na digitalizaciu, sumarizoval tiez Gelter (in Cerna, 2022: 50 - 51): opatovné pouzitie;

Globalny zakaznik je informovany a scestovany, ocakava nieco
mimoriadne, pozaduje personalizované zazitky, je eticky a egoisticky;
Ponor do digitalneho sveta — internet a mobilny telefén su stucastou
kazdodenného zivota a st prirodzenym spolo¢nikom na cestach;
konektivita je Zivotny $tyl;

Virtualny svet bez hranic - spojenie autentickych zazitkov v realnom
zivote s digitadlnymi zazitkami, s 3D, 4D a 5D zazitkami ¢i s roz$irenou
realitou;

Novi zakaznici s novymi hodnotami, vytvaranie sieti a kontaktov,
generacia milenidlov, generacia Z a Alpha ako ¢lovek hrajuci sa, tzv.
Homo ludens;

Spolupatri¢nost - zaujem robit veci spolo¢ne (priatelia, partneri,
rodina), zdielanie, vyjadrovanie spolupatri¢nosti, sympatie, aj cez
socidlne siete;

Zabava a gamifikacia - spoznavanie zabavnou a jednoduchou formou;
Internet-smorgasbord - vsetko by malo byt lahko dostupné, lahko
rezervovatelné z domu, dostupné na vsetkych platformach, doplnky by
mali byt vzdialené len na ,,jedno kliknutie;

Trend La Dolce Vita - vysokokvalitné, komfortné a dostupné sluzby;
Trend Make it beautiful - dizajnové prostredie, utulnd atmosféra;
Trend transparentnosti — spotrebitelia ocakavaju skutocnu
transparentnost a otvorenost s niekolkymi digitalnymi dialégovymi
kanalmi smerom k poskytovatelom;

Od produktov, ktoré st uz vymyslené, k produktom, ktoré st
vygenerované uzivatelmi cez e-worth-of-mouth (angl.) marketing,
socialne média, YouTube, marketing riadeny pouzivatelmi;

Homo maximus - spotrebitel, ktory chce vsetko tu a teraz,
prostrednictvom digitalnej technoldgie vyzaduje optimalizaciu ¢asu,
minimalizaciu problémov, dostupnost, zabavu a osobny rozvoj;
Rychly rozvoj disruptivnych technologii — velké data, cloudova
technoldgia, internet veci, automatizacia, robotizacia;

Produkcia zazitkov - inovativny dizajn zazitkov, vytvaranie nie¢oho
nevsedného;
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o Novy sposob cestovania: kratke (vikendové) vylety, individualne vylety,
mimosezdénne vylety.

Spolo¢nost Expedia (The No-Normal Travel Trends Report, 2023) uvadza
v kontexte dopytu napr. nastup nasledujucich 6 fenoménov:

o Trend kultirnych metropol - rast zaujmu o urbannu kultiru a mestska
atmosféru s kvalitnou gastronémiou (Edinburgh, Lisabon, Tokio,
Dublin);

o Set-jetters (angl.) alebo set-effect (angl.) - podla tdajov az 39 %
spotrebitelov si rezervovalo pobyty v destinaciach po tom, ¢o ich videli
v relaciach alebo filmoch, napr. Pariz, Velkd Britania, Novy Zéland;

o Navrat k 3-hviezdickovym hotelom;

o Wellness s podtitulom ,,new-wave®, ¢im zvlastnejsi, tym
lepsi - silvoterapia (angl. forest bathing), ¢akrové ritualy, smiechova
terapia, zber ovocia a i;

o Budovanie nového typu hotelov podla diverznych
rozmaznavanie;

o Ukryté miesta (angl. hidden gems) — zaujem o nepoznané, skryté lokality
mimo hlavnych turistickych ciest a bedekrov.

3.2 PREJAVY TRENDOV V PROFILE SPOTREBITELOV

Spotrebitela v turizme je mozné skumat ovela doslednejsie a konkrétnejsie ako
umoznuju vyssie uvedené fragmentované ,,hesla®, a to v réznych kontextoch a po-
dobach. Jednou z moznosti je sledovanie tzv. spotrebitelského cyklu, teda kom-
plexnej cesty spotrebitela od prvotnej motivacie k vycestovaniu, cez proces vyberu
destindcie a zazitkov, planovanie, uskuto¢nenie nakupu, pripravu a realizaciu po-
bytu az po navrat do domovského prostredia. Etapy turistickej skiisenosti mozno
ndjst napr. u MacLeanovej (2019: 31), ktora uvadza nasledujtce fazy:
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a) Pre-consumption phase (angl.) — pred-spotrebna faza, oznacuje sa aj
ako anticipac¢na, ktora obsahuje hladanie, planovanie, ocakavania,
rozhodovanie, zakupenie, anticipaciu a pripravu;

b) Consumption phase (angl.) — spotrebna faza, oznacuje sa aj ako
realiza¢nd, obsahuje zazivanie turistickej skiisenosti, uzivanie,
navigovanie, hladanie, kratkodobé rozhodnutia, kitpu na mieste
a hodnotenie na mieste;

c) Post-consumption phase (angl.) - po-spotrebna faza, ktora obsahuje
zdielanie, spomienky, hodnotenie, budovanie lojality a ponakupné
odporucania.

3.2.1 Spotrebitelsky cyklus

Dominancia mobilnych zariadeni v rukach spotrebitelov generovala vznik po-
menovania ,M. Tourism“ (angl.) pre aktudlny fenomén ,turizmu v mobilnych
telefonoch®. Mobilné zariadenia sa vyuzivaju pri planovani pobytov, rezervacii,
marketingu, hodnoteni i reklamacidch - st pritomné v kazdom kroku spotre-
bitelskej cesty a strana ponuky musi na tento fenomén reagovat, napr. tvorbou
responzivneho webu a adaptaciou online néstrojov na prehliadace v mobilnych
zariadeniach. V nasledujucich statiach uc¢ebnice budu jednotlivé trendy parcialne
ilustrované v jednotlivych etapach spotrebitelského cyklu a tiez budu blizsie ana-
lyzované na baze spotrebitelskych preferencii.

3.2.1.1 Vyber cielovej destinacie a nosnych zazitkov

Navstevnici dneska su ovela pruznejsi, odvaznejsi a tiez naroc¢nejsi pri vybere
cielovych destinacii. Neustale sa otvaraji nové trhy (angl. emerging destinations)
s relativne dostupnymi cenami, ktoré existujucu ponuku priebezne modifikuju
(pre stredoeur6psky trh napr. Bahrajn, Oman, Kapverdské ostrovy). Sucasné dia-
nie ovplyvnuje aj politicka situacia a vizova stratégia, uprednostiiované st krajiny
s uvolnenou vizovou politikou. Vzrastd zaujem o menej zname, tzv. sekundar-
ne a terciarne lokality, ktoré su akoby alternaciou k primérnej volbe reprezento-
vanej klu¢ovymi metropolami (v Eurépe napr. Vigo, Lipsko, Rimini, Bydgoszcz,
Padova, Bergamo, Nantes). V tejto suvislosti sa ustalil aj angl. termin destina-
tion dupes — duplikaty, teda menej turistifikované, ale typovo podobné lokality,
napr. Paros/Santorini. Pandémia zvysila akcent na bezpecnost, ¢istotu a hygienu.
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Bezpecnost sa stava jednym z hlavnych kritérii vyberu. KedZze turizmus je citlivy
na udalosti, ktoré ohrozuji bezpecnost cestujucich, rizikové lokality vzdy zazna-
menaju okamzity prepad. Délezitym motivom je autentickd, miestna, odlisna sku-
senost (snaha najst Specifikd destinacie, odlisné od globalizovanej ponuky, vyhla-
davanie miestnych $pecialit, tradicii a unikatnych kultarnych zazitkov). Tento stav
reflektuje akusi dichotomiu lokalne vs. globalne, ktora sa krystalizuje v podobe tzv.
glokalizdcie. Stipajicu tendenciu ma preto vyhladavanie nepoznanych, rydzich
¢i autentickych (angl. hyper-local) destinacii. V Eurdpe bol napr. zaznamenany
vyrazny narast zaujmu o ruralne ¢asti Rumunska, Srbska ¢i Slovinska. Stucasne
s tym sa otvara aj opozitny trend - cestovanie po domacej krajine a spoznavanie
vlastnej kultdry v blizkom prostredi bez davov navstevnikov. Narasta tiez dopyt
po mensich skupinach, privatnom sprevadzani, malych eventoch. Vyber destina-
cii ovplyvniuje ¢oraz intenzivnej$i zaujem o zdravie a udrzatelné formy, napr. so
znizenou uhlikovou stopou (angl. low carbon travel). Vzrasta dopyt po lokalitach,
ktorych hodnoty st v sulade s presved¢enim navstevnikov - ucastnici za¢inaja
byt pozornejsi k tomu, ako sa poskytovatel sluzby sprava napr. k zamestnancom
¢i k marginalizovanym skupinam. Ekologicky, eticky rozmer a dostupnost st do-
lezitymi predajnymi argumentmi (angl. selling points) najma pre najmladsiu ge-
neraciu. Pri vybere destinacie rozhoduje aj ¢as (tsek sezény). Do popredia ide
mimosezdénne cestovanie, angl. off-season travelling alebo vyuzitie tzv. shoulder
season (angl.), ¢o st mesiace okolo hlavnej letnej sezény, teda september, oktéber,
ma3j a jun. Tento fenomén vyplyva nielen z extrémnych vykyvov pocasia, je aj fah-
$ie dosiahnutelny v dosledku flexibilnej pracovnej doby. Predstavuje tiez lacnejsie
cestovanie so $ancou na autentickejsi zazitok mimo hlavnych tokov navstevnikov.

3.2.2.2 Zdroje motivacie a inspiracie pri volbe produktov

V stlade so zmenou cielovych lokalit sa meni aj motivécia ucastnikov. Coraz in-
tenzivnej$ie namiesto rekredcie rezonuje napr. motiv uteku (eskapizmus), uziva-
nia si (hedonizmus), ale tieZ snaha prispiet ku kvalite Zivota komunit ¢i k ochrane
prirody, prip. sa turizmus profiluje ako ritual osobnej transformécie (Piitova, 2019:
znamych ¢irodiny je sice stile relevantnym aspektom, jeho vyznam vsak postupne
klesa. Trh ovladli socidlne siete s prevahou tzv. vertikalnych videi (Tik Tok, YouTube
shorts, Instagram Reel), ktoré sa zastabilizovali ako platformy pre motivaciu v ces-
tovani spolu so streamovacimi sluzbami (napr. Netflix) a hernym priemyslom.
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Produkcia video obsahu v kratkych formach bola velkou revoluciou, ktora umoz-
nila kratke ochutnavky a rychle ukazky, umoznujice okamzité sprostredkovanie
a navykové prijimanie obsahu. St tiez velmi dostupné pre kohokolvek - teda kaz-
dy s mobilnym telefénom nemusi byt uz len konzumentom, ale aj aktivnym tvor-
com ponuky a obsahu, tzv. prosumerom (angl.). V spleti diverznych obsahov, ¢asto
klamlivych, sa komplikuje rozhodovanie spotrebitela - dosledkom nadbytku in-
formacii je tzv. informacna slepota. Orientaciu v mnozstve ponuky zjednodusuju
rozne rebricky a zoznamy miest populdrne na socidlnych sietach (tzv. bucket lists,
angl.), prichadza tiez fenomén certifikatov, regionalnych znaciek ¢i znaciek kvali-
ty, roznych ocenenti ¢i platformami odportucanych zoznamov, ktoré sluzia tiez ako
dolezity doplnkovy nastroj marketingu. Pri vybere destinacie a zostavovani poby-
tov su napomocné predovsetkym itinerare generované profesionalnou agentirou
alebo umelou inteligenciou vytvorené na zaklade personalizovanych poziadaviek
(suc¢asne umoznuju menej ¢asu travit planovanim a viac realnym cestovanim).

PRIKLAD: Vo vieobecnosti mozno konstatovat, Ze na strane dopytu opit do-
chddza k tzv. fenoménu otvdrania noznic. Rozhodovaci proces od myslienky
vycestovat k samotnému zakuvipeniu (tzv. lead-time) sa niekde predlZuje, inde
naopak skracuje. Pobyty sii planované zdroven s velkou casovou rezervou
a znacnym kognitivnym usilim a zdroven sii rezervované velmi spontdnne
v rozsahu niekolkych hodin (tieto sa oznacujii ako angl. plan-free travel).
Existuju spotrebitelia, ktori si vopred nacitajii vietky informdcie a sice pocas
cestovania nezaZijii tzv. moment prekvapenia, prindsa im to vsak benefity
v podobe pripravenosti na mozné tiskalia. Na druhej strane, sii aj klienti, ktori
sa rezervujii len napr. letenku a prvii noc v hoteli a az na mieste sa rozhodujii
kde a akymi cinnostami svoj pobyt naplnia. Do rozhodnuti zasahujii rovnako
emdcie ako aj raciondlne dévody spotrebitelov. Pobyty sa zdroven predlZujii
a zdroven skracuju s cielom vloZit ich do ,okna volna“ (predfz'ené vikendy,
sviatky uprostred tyZdna) s maximalizovanim dostupnych aktivit.
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3.2.2.3 Proces vyberu a nakupu sluzieb pred a pocas pobytu

Hoci unikatne zazitky, nové destinacie ¢i vplyvné socidlne média su dolezitymi
atributmi dne$ného turizmu, stéle zostavaji rovnako dominantnym aspektom fi-
nancie. V ¢ase ekonomického zatazenia sttipa citlivost na tzv. price-conscious tra-
vel (angl.), teda cestovanie s va¢$im akcentom na cenu, resp. ziskany pomer kvality
a vynalozenych nakladov. Preto si napr. mnohi icastnici zimerne vyberaju tie kra-
jiny, ktoré maju ,,slabsiu menu“ a kde za tie isté zdroje nakupia v prepocte nasobne
viac ¢i kvalitnejsie, resp. tie, kde v pripade dlhsieho pobytu budi mat vyrazne
niz$ie naklady. Vo vztahu k samotnému procesu ndkupu prevladaju tzv. modely
ROPO (angl. research online purchase offline) a SOPO (angl. search online, purcha-
se online). Ista Cast klientely vykonava dlhy vyskum pred samotnou kipou pobytu
napr. na kamennej prevadzke, druha ¢ast klientely hladd aj nakupuje sluzby vyluc-
ne uz len online. Hoci individualne organizované cestovanie je vo vyraznej domi-
nancii vo¢i vyuzivaniu sprostredkovatelov, nova éra tzv. OTA (angl. online travel
agencies) a nova kvalita produktovych balikov by mohla tento spdsob organizova-
nej ponuky vratit na trh. V tejto stvislosti mozno tiez o¢akavat, Ze sprievodcovska
¢innost, “popoluska turizmu, zostane dolezitou sticastou produktov, bude sa v$ak
menit jej naturel. OTA budu schopné nielen zabezpecovat komplexnost a rychlu
rezervaciu produktu a sluzieb, ale tieZ sa postaraju napr. o garanciu bezpecnosti,
znizenie rizika, moZnost vratenia penazi a vytvorenie ponuky na mieru (preto stu-
pa napr. segment VIP klientov v cestovnych kancelaridch).

Dolezitou zlozkou vo vsetkych krokoch ndkupného procesu je ¢as — navstev-
nici si vyberaju najlepsi pomer VfT (angl. value for time), teda najlepsie produkty
podporené tou najlepSou a najrychlejsou technolégiou a najefektivnej$im vyuzitim
¢asu. Utinné rezervaéné sluzby a rozne aplikacie im umozhuju rezervovat sluzby
nielen vopred, ale aj priamo v destinacii, teda v sulade s momentalnymi potrebami
spotrebitela. Rozhodnutia sa oraz Castejsie uskutociuju priamo na mieste (stvisi
tiez s narastom spontannosti pobytov, kedy sa spotrebitel rozhoduje iracionalne,
emotivne a bez dlhsieho planovania) a st ovplyvnené digitalnym odportucanim,
pripadne dostupnymi online ponukami ziskanymi prostrednictvom technold-
gii - tomu sa musia poskytovatelia na strane ponuky prispésobovat pri planovani
svojich marketingovych a produktovych linii.
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3.2.2.4 Rekapituldcia a hodnotenie

Po navrate z pobytu sa spotrebitel dostava do poslednej, tzv. po-spotrebnej, fazy. Je
charakteristickd bilancovanim pobytu, hodnotenim, recenzovanim a rekapitulaciou
v online ¢i offline priestore. Patri k nej tiez rozpravanie a spomienkova faza. Hoci sa
moze javit ako relativne zanedbatelnd cast cyklu, prave tu sa spotrebitel finalne roz-
hoduje o celkovom dojme. Pre destinacie ¢i poskytovatelov je kli¢ovym momentom
pre budovanie lojalneho, alebo aspon spokojného navstevnika. S tym stvisi prob-
lém tzv. zakaznickej retencie (angl. customer retention), teda udrzania zakaznickej
zakladne. So zvy$enym vyuzivanim internetu a technoldgii sa svet stal ,,globalnou
dedinou®, ¢o prinieslo nielen viac vedomosti, ale aj viac nastrojov na $irenie postojov
a nazorov. Spotrebitel ma teda moznost okamzite sa rozhodnut pre int alternativu.
Preto ma zakaznicka lojalita v sticasnosti skor klesajucu tendenciu, pretoze spot-
rebitelia radi skasaju nové moznosti. Opakované nakupy realizuju sporadicky, iba
v pripade, ak boli vynimo¢ne spokojni, resp. ak im dany poskytovatel pontkol urcité
zvyhodnené alternativy. Na druhej strane, u nastupujticej generacie Z sa naopak ob-
javuje silny fenomén lojality, priam az obsesie, ak si dokaze znacka so spotrebitelom
vytvorit nad$tandardny vztah. (Faskova, 2023: 51) Novym fenoménom na konci
spotrebitelskej cesty je v poslednej dobe $pecifické spravanie po navrate z cesto-
vania. Oznacuje sa ako tzv. post travel depression (angl.) alebo post- vacation blues
(angl.) ¢i $ok po navrate (je opakom tzv. kultirneho $oku pri prichode do destina-
cie). Prejavuje sa ako zvy$ene citliva nalada, ktora zaziva osoba po navrate domov
po dlhom pobyte. Moze sa prejavovat tinavou, nedostatkom motivacie, strachom ¢i
stresom z prace, ale tieZ nezmyselnostou bytia. Otazkou je, ¢i teda turizmus v tejto
podobe prispieva k well-beingu alebo sa naopak podiela na prehlbovani neziadu-
cich javov? Znacna cast populacie Zije dnes v stave tzv. permanxiety (angl.), teda
permanentne]j uzkosti sposobenej problémami sveta — toto tiez mozu destinacie
a tvorcovia ponuky vyuzit vo svoj prospech a pomdct spotrebitelom nielen spozna-
vat okolity svet, ale aj spoznavat a zlepSovat seba samého.

3.2.2 Spotrebitelské preferencie

Ideami, ktora azda najviac reprezentuju suc¢asného spotrebitela je dostupnost,
kvalita, rychlost, autenticita, naro¢nost, flexibilita, proaktivita, empiria, perso-
nalizacia (Specializacia na potreby a zelania) a zazitkovost (angl. experience).
Kedze zijeme dobu tzv. attention economy (angl.), teda ekonomiky pozornosti,
najcennejsou vecou sa stava uchopenie pozornosti publika. Vytvaranie vztahov
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a spojeni so spotrebitelmi je dolezitejsie ako predtym. Akcent je kladeny na mul-
timodalitu a budovanie tzv. engagementu (angl.), teda zapojenia a interakcie
s publikom. Tym, Ze dne$ny spotrebitel je vzdelany, pozna fakty a podmienky
(ak chce), vie si informacie dohladat, potrebuje skor expertné poradenstvo, in-
dividualizovany pristup, transparentnost, kvalitu za dostupné ceny a zazitko-
vost v kazdom kroku svojej nakupnej cesty. Nechce byt manipulovany zlavami,
newsletterovymi kampanami, vyskakovacimi bannerovymi reklamami ¢i inymi
tradi¢nymi marketingovymi pascami, no rad podlahne zdbavnému a zdanlivo
nevtieravému marketingovému rieSeniu. Spotrebitelia st ¢oraz menej ochotni
pristupit na kompromisy. Jednotny unifikovany pristup ,,one size fits all” (angl.)
pojde do tzadia, pretoze ponuka sa personifikuje, resp. kustomizuje na ¢o naj-
niz$iu jednotku dopytu. V subehu s tymto trendom stipaju aj ocakavania — rast
poctu ucastnikov ma za priamy nasledok zvysujice sa cestovatelské skusenos-
ti, ktoré vytvaraju tlak na kvalitu. Poziadavka na inovéciu a flexibilitu sa od-
rdza v naraste sluzieb na vyziadanie, angl. on-demand. Su to sluzby dostupné
24 hodin, 7 dni v tyzdni, no v $pecifickej podobe akéhosi ,benefitu® - jeho za-
kupenie opraviujuceho uzivatela kedykolvek a kdekolvek vyuzit urcita sluzbu
bez nutnosti vlastnenia. Teda napr. pozicanie lyziarskej vystroje nie je v cene
jednorazovej vypozicky, ale je zahrnuté v ramci benefitu priebezne pocas celej
sezony, ¢o je zaroven lacnejsie ako kupa nového kvalitného vybavenia a sucas-
ne to eliminuje problémy s uskladnenim, prepravou ¢i opravou. Personalizacia
predpokladd poznanie zakaznika, ¢o tiez sekundarne umoznuje presunutie ¢asti
tvorivej prace ¢i zodpovednosti na neho. Tento fenomén sa nazyva participa-
tivny koncept — Gcastnik sam dotvara svoj produkt. Vyzadovana bude tiez tzv.
konzistencia ¢i koherencia sluzieb (angl. seamlessity), teda komplementarita po-
nuky, komplexné naviazanie a sietovanie ponuky pod jednu virtualnu i fyzicka
strechu. Integrdcia sluzieb (napr. rychle a efektivne pokroc¢ilé bookovacie systé-
my, bezkontaktné platby, integrované dopravné riesenia, prelinkovanie sluzieb,
digitalne pasy) a tvorba tzv. hassle-free (angl.) zazitkov budd absolutnou nevy-
hnutnostou. Trendom bude koordinovany marketing na viacerych trovniach
a zhutnovanie ponuky na ¢o najuzsie miesto (virtudlne i fyzické).
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Zazitkovost je uz dlhodobo imperativom sti¢asnej spolo¢nosti. Veci, fenomény
a udalosti, ktoré prijimame, musia byt zabavné, interaktivne, zazitkové a vizualne
atraktivne. Mnohé produkty podliehaju v ére tzv. ekonomiky zébavy (angl. en-
tertainment economy) gamifikacii, teda prepracovaniu na rozne hry, sutaze, pre-
kvapenia, zabavnu produkciu. Neraz vyuzivaju tzv. motion design (angl.), teda
rozpohybovanie grafiky a odstranenie statickosti vizualneho obsahu. Trend info-
tainmentizacie je dosledkom zmeny verejnej sluzby v sluzbu komeréna - preja-
vuje sa napr. v produktoch zazitkového vzdelavania ¢i zazitkového sprevadzania,
ktoré spdja informacnd, eduka¢ni hodnotu s paradigmou zabavy. Cestovatelia
stale viac vyhladavaju personalizované, pohlcujuce (angl. immersive) zazitky, kto-
ré im umoznia ponorit sa do diania. Aktivne nahradza pasivne. Stcasne s tymto
fenoménom sa vytvara typ turistu, ktory utekd z monotdnnosti zivota, hlada se-
ba-realizaciu a Specifické typy aktivit.

PRIKLAD: Pointou imerznych, pohlcujiicich aktivit nie je pozeraf sa
(angl. watch), ale ponorit sa (angl. immerse) do kultiry, diania, reality.
Vytvaraju okolo ticastnikov akoby bublinu bezpecia, ,bublinu senzoric-
kej deprivdcie’; v ktorej v urcitom Case neexistujii problémy, neustdle no-
tifikdcie a spravy ¢i pracovné povinnosti. VyuZivaju senzoriku, haptické,
akustické alebo vizudlne hry a najnovsie digitdlne technoldgie, premieta-
nia ¢i pohyblivé animacie. Medzi imerzné expozicie patri napr. Muzeum
nové generace Zddr nad Sdzavou alebo Cesta v case v Banskej Stiavnici.
V zahranici napr. Van Gogh museum Immersive art, Bubble Planet — hap-
ticko akustické zazitky v Toronte, Londyne, Bruseli, Singapure ¢i umeleckd
barefoot exhibicia TeamLab Planets v japonskom Tokiu. Na druhej strane,
imerzné zazitky mozu mat aj opacnii podobu, teda sa jednd o hmatatelné
fyzické aktivity v prirode, napr. ritudlna priprava ceremonidlneho kakaa.

Zaujimavym fenoménom, ktory vstupuje do preferen¢ného spektra spotrebi-
telov, je ista emocionalita. V kontexte sekularizacie prostredia imerne vzrasta za-
ujem o iracionalitu, tajomstva, ritualy, mytologie, spiritualitu, transcendentalnost,
estetickost, senzoriku, transmedialny storytelling ¢i psychologické aspekty cesto-
vania. Emotivnost moze suvisiet s narastajucim vplyvom Zien v tedrii i praxi, no
tiez reaguje na sucasny sposob zivota, ktory je do zna¢nej miery pretechnizovany,
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materializovany, automatizovany, predvidatelny. V reakcii na dlhoro¢ny navyk
v bezkontaktnych platbach ¢i online objednévani z pohodlia postele sa preto po-
zornost odvetvia ¢iasto¢ne vracia k hmatatelnym zazitkom. A v mnohych sférach
sa infantilizacia nahrddza poziadavkou na hibku, umela konstrukcia sa nahradza
pravdivostou a autenticitou, technologicky chlad fudskym kontaktom.
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4. TRENDY V KONTEXTE
DRUHOV A FORIEM
TURIZMU

Kapitola 4 prirodzene prechddza od poznania profilu sicasného spotrebitela
k urceniu novych druhov a foriem turizmu, ktoré sa vytvorili prave na baze no-
vych cielovych segmentov. V teérii sa v slovenskom prostredi bezne aplikuje naj-
mad ¢lenenie druhov turizmu podla motivov na zakladné druhy (napr. rekreac-
ny, kultirno-poznavaci, kipelny, obchodny a $portovo-dobrodruzny turizmus)
a niekolko $pecifickych druhov, napr. nakupny ¢i nabozensky (Gregorova — Ner
adny - Klau¢o - Masny - Balkova, 2015: 18). Dnes sa vSak toto spektrum rozsi-
ruje — vznika ovela viac derivacii, ktoré podliehajui vzajomnej difuzii a zaroven
dal$iemu trieSteniu. Procesy ako emocionalnost, fragmentarnost, personaliza-
cia a orientacia na individualizmus sa odzrkadluja v etablovani novych druhov,
foriem a produktovych linii v turizme. Dochadza k vyraznej diverzifikacii od-
vetvia na tzv. niche segmenty, ¢o su personalizované trhy zacielené na Specificku
skupinu, schopné rychlejsie sa adaptovat na meniace sa podmienky. Kotikova
(2013: 11) v tejto stvislosti pouziva termin ,,vyklenky Je to spdsobené prirodze-
nou saturdciou trhu v ramci klasickych druhov turizmu, rasticou skisenostou
spotrebitelov a ich fragmentarnostou zobrazenou v kapitole 3 a tiez dopytom
po novych stimuloch. Navyse, poddruhy sa vzdjomne doplnaju a reflektujt tak
uvodnu citaciu ucebnice, ze dne$né pobyty maji uz viac ako len jeden ciel. Su
tieZ odrazom moédy sticasnej doby, ktora mé tendenciu prisudzovat (niekedy uz
existujucim) fenoménom nové privlastky a kategorizovat ich (¢asto zbytoc¢ne)
ako novo-objavené $pecifické platformy. V nasledujicich podkapitolach st uve-
dené vybrané inovativne formy a koncepty turizmu, tak ako ich reflektujui teore-
tici turizmu i spoloc¢enska prax v roku 2024.
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4.1 FORMY SUVISIACE S DEMOGRAFICKYM
VYVOJOM

Ako uz bolo uvedené, demografické ¢i popula¢né zmeny st jednym z principial-
nych faktorov zmeny dynamiky turizmu. Posuny vo vekovej skladbe, v zakladani
a fungovani rodin, v udskych pravach ¢i v individualizovanom sposobe Zzivota
priamo generuju nadvédzujice zmeny vo vsetkych strankach Tudskej ¢innosti.
Medzi nové formy suvisiace s demografickou $truktirou patria:

o Cestovanie Zien — s narastajucim statusom, sebadoverou a ekonomickou
nezavislostou zien narasta dopyt po produktoch orientovanych
na zenskau klientelu; oznacuje sa tiez ako fermale only ¢i female friendly
(angl.); su to produkty prioritne alebo vylu¢ne uréené pre zeny;
derivatom je tzv. momcation turizmus (angl.), teda pobyty len pre zeny
(matky);

«  Rodinny turizmus — obrovsky, vitalny segment turizmu obsahujuci
vsetky formy cestovania rodin. Obsahuje aj segment urceny pre diverzné
rodinné zoskupenia ako skip-gen travel (angl.) - pobyty starych rodic¢ov
s vnucatami, napr. na miesta, ktoré maju pre ne urcity sentimentalny
vyznam alebo angl. PANKS and PUNKS turizmus (angl. Professional
Aunts/Uncles With No Kids), turizmus diverznych rodinnych skupin.
Stcastou su aj tzv. family gap holidays (angl.) - pobyty zamerané
na stretavanie $irsej rodiny a prekonavanie vzdialenosti;

o Svadobny, zdsnubny turizmus, svadobné cesty a cestovanie spojené
s dolezitymi zivotnymi udalostami ako st svadba, zasnuby, pripravy
na dieta; tiez tzv. celebration vacations — vylety na narodeniny,
oslavy a pod.; angl. babymoon alebo angl. babyprep travel - teda
pobyty uskutoc¢nované pred narodenim dietata; retirementmoon
travel — cestovanie pre pary v dochodkovom veku;

o Queer (LGBTQ) turizmus - cestovanie so zameranim na queer
komunitu;

e Mancation (angl.) - pobyty vylucne alebo prioritne urcené pre muzov;

o Sélo turizmus - cestovanie jednotlivcov, v predproduktivnom,
produktivnom aj post-produktivhom veku;

o Dostupny (angl. accessible) turizmus — urceny pre starsich,
hendikepovanych, s ochoreniami ¢i znevyhodnenim a pod.; pristupnost
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moze byt fyzicka (budovy, doprava, infrastruktira); informacna
(spolahlivost informacii, kanalov); komunikac¢na (napr. s persondlom),
ekonomicka (diverzita cenovych stupnov) ale aj psychologicka (napr. pre
osoby neurodivergentné);

o Podobnym segmentom je inkluzivny turizmus zamerany na inklaziu
zranitelnych skupin, napr. deti s autizmom a inymi chorobamij;
migrantov, transgender Iudi, pricom zahrna aj prorodinné opatrenia
(programy pre deti, detské katiky, erudovany personal voci napr. detom
s poruchou autistického spektra);

o Adults only alebo adult friendly turizmus - produkty, destinacie
a zariadenia bez deti, resp. bez zvyhodnenia deti cenami ¢i doplnkovymi
sluzbami; suvisi s demografickou zmenou a narastom osamelo Zijucej
a bezdetnej populdcie a tiez s potrebnym oddychom pracujticej populacie.

4.2 FORMY ZAMERANE NA ZAZITOK, HRU
A DOBRODRUZSTVO

Orientdcia na zazitok je trendom, ktory sa (nielen) v turizme objavil uz pomerne
davno. Hoci je stale aktualny, meni sa jeho podoba - od akcentu na pocet zazit-
kov sa postiva skor k hodnoteniu ich kvality a unikatnosti, niekedy az extrémnos-
ti a k posudzovaniu zmyslu ¢i vyznamu konkrétneho zazitku pre Zivot ¢loveka.
Medzi nové formy suvisiace so zazitkovostou patria:

o Doomsday (angl.) alebo last-chance tourism (angl.) — vyhladavanie
lokalit, kde vplyvom klimatickych problémov dochadza k nenavratnym
zmendm (napr. Antarktida, Velky bariérovy utes), sucastou je aj napr.
speleologicky turizmus zamerany na zanikajice jaskyne;

o Geto a slum turizmus — navsteva a autenticky kontakt s miestami, kde
ziji alebo v minulosti zili marginalizované socidlne skupiny, ako st geta,
slumy, osady;

o Urbex (angl. urban exploration) — prieskum oficidlne nepristupnych
alebo nevyuzivanych objektov, hdl, budov a priestorov, ¢asto
v nebezpe¢nych podmienkach;
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Koncept pobytov zameranych na preZitie — prezitie v prirode

s minimalnou vybavou;

Spot a celebrity (angl.) turizmus - pobyty zamerané na lokality, kde je
mozné stretnut slavne osobnosti (napr. niektoré casti Seoulu ponukaju
mozné stretnutie s K-pop idolmi);

Off grid (angl.) alebo analogue travel (angl.) — navrat k cestovaniu

v minulom obdobi, bez vyrazného vstupu technoldgii, napr. s pouzitim
polaroidu ¢i tlacenej mapy;

Temny turizmus, thanatourism (angl.) alebo atrocity tourism

(angl.) - pokracujuci trend cestovania do miest spojenych so smrtou,
chorobou, prirodnou katastrofou alebo utrpenim; ¢asto aj na ilegalnej
baze;

Pet tourism - cestovanie s domacim zvieratom, kedy vznikaju nielen
zvieracie hotely, ale aj kompletna doplnkova infrastruktira urcena pre
klientelu, ktora sa oznacuje aj angl. pojmom furry travellers;

Poldrny turizmus, ornitologicky turizmus, turistické safari — cestovanie
spojené s pozorovanim vzacnych zivoc¢isnych druhov;

Cowboy-cations (angl.) - pobyty na privatnych farmach s kompletnym
sukromim a rozmanitou prirodnou scenériou;

Skromné cestovanie - trend nenaro¢ného cestovania, kde heslom je, Ze
aj navsteva napr. starych rodi¢ov v ruralnom prostredi je cestovanim;
podobnym prikladom je angl. backyard exploration (angl.) alebo
calmcation (angl.) - blizkost regionalne umiestnenych destinacii, ktoré si
nevyzaduju daleké cesty;

Dostupny luxus (angl. affordable luxury) - $pecificky segment luxusnych
produktov za primerané ceny;

Urban climbing, resp. buildering (angl.) — extréme lezenie po objektoch
vytvorenych [udskou ¢innostou, ako st mrakodrapy, stlpy, sochy ¢i
mosty;

Turizmus autochtonnych oblasti (angl. aboriginal/tribal

tourism) — navsteva poslednych miest na planéte, kde Zziju prislusnici
povodnych civilizacii;

Glamping turizmus - spojenie glamour a campingu; pohodlné
kempovanie v prirode;

Gaming turizmus — navsteva miest suvisiacich s videohrami ¢i stretnutia
Iudi, hrajucich videohry na narodnej alebo medzinarodnej trovni;
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o Nostalgické cestovanie - cestovanie za svetom, ktory bol kedysi
jednoduchsi, obsahuje navrat k minulosti a ¢innosti ako ru¢né prace,
tradi¢né technoldgie, gastrofarming, zber rastlin, praca s textilom ¢i
praca s hlinou;

o Meandering (angl.) — ,vandrovanie“ je trend opustania domova bez
poznania cielovej destinacie;

o Gambling turizmus - navsteva miest ako st kasina a herne;

o Cosplay a LARP turizmus - forma reagujica na aspekt role-play
v kombindcii so zaujmom o dejiny, videohry alebo kinematografiu;

o Pop-kultirny a anime turizmus — navstevovanie miest, ktoré st spojené
s pop-kultirou, anime alebo manga, priorite sa uskuto¢nuje v Japonsku;

o Astroturizmus (sledovanie hviezd) - s tym ako sa rozsiruje virtualny
svet, sa subezne rozsiruje aj ten skutoc¢ny. Je to aj unik od smogu, ruchu
a svetiel do tichych lokalit, kde je mozné vidiet mnohé astronomické
javy, napr. polarnu Ziaru;

o Frontier turizmus (angl.) - posuvanie hranic, kedy cestovatelia vyzaduju
nejaky vynimoc¢ny az brutalny zazitok, sebaobjavenie, prekonanie
schopnosti (napr. absolvovanie cesty Zeleznym vlakom v Mauretdnii) ¢&i
néviteva zakdzanych lokalit (napr. nepristupné ¢asti Cernobylu);

o Home swapping (angl.) - vymena domov a bytov pre dlhodobé pobyty,
ktora je istou odnozou moderného turizmu, kde nie je este celkom
jasné ¢i ide este o turizmus alebo o pracovnu mobilitu, ktoré vznikli ako
ddsledok moznosti pracovat z domu;

o Hot-Spot tourism (angl.) - navstevovanie miest, kde prebieha aktivny
vojnovy ¢i politicky konflikt;

o Ultra-luxusny turizmus - filozofiou tejto formy turizmu je nedostupnost
a exkluzivita; patri sem napr. prenajom dopravnych prostriedkov, lokalit
¢i celych casti mesta na suikromné ucely;

«  Coolcationing (angl.) - trend vyhladavania lokalit s nizSou teplotou
a mens$im poctom navstevnikov, ktory suvisi aj s mnozstvom
klimatickych vykyvov (Skandinévia, Baltské krajiny, Slovinsko a pod);

o Gig-tripping (angl.) - cestovanie za koncertmi a festivalmi, kde prioritne
hudba ¢i interpret uréuje vyber lokalit, destindcii i dlzku pobytu - tzv.
»Taylor Swift efekt®, ¢o pritahuje ludi aj do menej znamych lokalit;

»  Kulindrsky turizmus - nova vlna gastroturizmu, ludia chct napr. aj varit
s miestnymi, naucit sa napr. postup vyroby miestnych $pecialit;
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o Silent travel (angl.) oznacuje pobyty v tichu, tiché prechadzky, tiché
koncerty, pobyty v miestnostiach bez podnetov, teda moznosti kam
utiect pred stresom a obrazovkou;

o Set-jetting alebo screen tourism (angl.) — vyrazny trend cestovania
do destinacii spojenych s filmom ¢i seridlom - posadnutost obrazovkou
sa prendsa aj do odvetvia turizmu, kedy sa zaujimavé filmové lokality
stavaju odrazovym mostikom pre etablovanie novych destindcii;

o Passion focused niche travel (angl.) alebo special interest tourism
(angl.) - turizmus zalozeny na mikrosegmentacii, je tam orientacia
na nejaku Specifickd oblast zaujmu ako st napr. dinosaury, Disney,
architektura, miesta bojov a pod.

o Private group travel (angl.) - je cestovanie Specificky vymedzenych
skupin - st to napr. [udia, ktori nemajui zaujem vycestovat individualne,
ale z roznych dévodov ani s cudzimi ludmi; moze ist napr. o Zeny
v produktivnom veku, skupiny vyliecenych, skupiny s podobnymi
zdujmami a pod.

4.3 KONCEPTY ZAMERANE NA PROBLEMY
SFYZICKYM A DUSEVNYM ZDRAVIM

Posledna dekada priniesla zasadné zmeny socialnych a kultirnych zvyklosti. Jej
zakladnym pilierom sa stava orientacia na fyzické a dusevné zdravie, well-being
a seba-rozvoj. Digitalizacia a urbanizacia vyrazne nartsaju subtilnu dusevnu a fy-
zicku rovnovahu cloveka. Nova vlna tzv. wellness & retreat tourism (angl.) reagu-
je na to, ze kym kedysi bola dovolenka o pozitkoch (all inclusive), dnes je skor
utekom od rozkosi v beznom Zivote a je zamerand prave na rozvoj komplexného
fyzického a dusevného zdravia, tzv. eudaimoniu. Medzi ciele tohto segmentu patri
napr. vSeobecna rekredcia, nadviazanie spojenia so sebou samym, vyrovnavanie sa
so stratou ¢i stresom, nastartovanie programu zdravého stravovania a pod. Okrem
klasickych foriem rekredacie ¢i wellness aktivit sa zvySuje dopyt aj po alternativ-
nych formach, medzi ktoré mozno zaradit:
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Spdnkovy turizmus - je reakciou na rastuaci vyskyt komplikécii so
spankom a zaspavanim. Vyuziva napr. spankové knihy, audioknihy,
akustiku a odhlu¢nenie, zatazové prikryvky, spankovu hudbu,
melatoninové doplnky, spankovu meditaciu ¢i matrace podporované
umelou inteligenciou, ktoré sa prisposobujt tak, aby predlzili fazu
hlbokého spanku; oznacuje sa tiez humornou skratkou ,,Destination
ZZZZ“ (angl.);

Transformativne, holistické, ozdravné, alternativne a asketické

pobyty st zamerané na transformaciu fyzického a mentalneho zdravia;
vyuzivaju techniky ako terapia tancom, skupinové rozhovory, tematické
pobyty so zameranim na silu, odpustenie, pritomnost ¢i lasku; st to

tieZ pobyty zamerané na ,,stratené” ludské danosti — socidlne zru¢nosti,
komunikdciu, spontaneitu ¢i kreativitu, napr. joga smiechu;

Digitdlny detox - podoby reagujtce na zavislost spotrebitelov

na zariadeniach a pripojeni na internet; maji mierne i radikalne podoby;
patria sem aj pobyty v destinaciach bez internetu, telefénu a socialnych
sieti; pouziva sa tiez termin on-life (angl.) cestovanie, teda cestovanie bez
internetovych informacii, smerovani a odporucani;

Pobyty zamerané na dlhovekost (angl. longevity) a biohacking (suvisi
napr. s roznymi serialmi ¢i filmami). Obsahuju diéty, wellness, rozne
terapie aj pokusy, kedy hotely spolupracuju s biotech firmami napr.

na kompletnom diagnostickom testovani;

Turizmus plastickej chirurgie, medicinsky turizmus, spojenie liecebného
zakroku s dovolenkou - vyhladavanie destindcii, ktoré dokazu

skibit dovolenku s liecebnym zakrokom a néslednou rehabilitdciou;
podskupinou je tzv. Tummy Tuck Travel (angl.), teda turizmus s ciefom
odstranovania tuku v okoli brucha;

Reprodukcény a potratovy turizmmus;

Turizmus zamerany na silu viery, angl. faith-based tourism (turizmus,
ktorého cielom je navsteva miest spojenych s nabozenstvom a obnova sil
¢loveka prostrednictvom viery);

Psychedelické pobyty — pobyty v miestach ako Kostarika ¢i Jamajka,
ktoré umoznuju kontrolovanu spotrebu psychedelik s cielom uzdravenia
alebo zlepsenia mentalneho zdravia;

Pobyty v tme — umoznuju navratit ¢loveku silu, energiu, imagindciu,
vieru vo svoje schopnosti; realizuje ich napr. Mexiko, Rumunsko,
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Portugalsko, ale aj Madarsko ¢i Chorvatsko;

o Koncept eudaimonie a ,,mindfullness*(angl.) - novy prud zamerany
na obnovu vnimavosti, pritomnosti a koncentracie mysle;

o Koncept ozdravného pdésobenia fauny a flory na ¢loveka, napr.
apiterapia — terapia zamerana na pozitivne ucinky vcelich produktov
na ludsky organizmus.

4.4 KONCEPTY NAVIAZANE NA UDRZATELNOST
A VZDELAVANIE

Koncepty naviazané na udrzatelnost a vzdelavanie vychadzaju z evoltcie novej
generacie cestovatelov, ktori tizia po zmysluplnejsich a trvalejsich zazitkov. Chcu
zistit nielen to, aké ma miestna komunita Zivotné podmienky, vizie a ciele, akym
sposobom je mozné pozitivne pretvarat miestnu krajinu, ale maju zaujem na tom,
aby ich cesta mala trvalejsi dopad a uchopitelny vyznam aj pre nich samotnych.
Tieto koncepty su tiez odrazom istého obratu pozornosti od vonkajsieho prostre-
dia k vnitornému.

o Pro-poor tourism (angl.) - turizmus, ktory sa usiluje generovat benefity
pre socidlne znevyhodnené skupiny;

o Purposeful travel (angl.) - pobyty zamerané na pomoc navstivenym
komunitam, napr. dobrovolnicenie v lokalite;

o Vzdeldvacie a pozndvacie pobyty — zamerané napr. na tradicnu
architektdru alebo ochranu biodiverzity, st spojené napr. so stretnutiami
s odbornikmi a prednaskami, st odrazom narastu intelektualneho
rozmeru turizmu;

o LOHAS turizmus (angl. Lifestyle on Health and
Sustainability) - komplexne oznacuje rozne formy turizmu zameraného
na zdravy zivotny $tyl a udrzatelnost;

o Philantourism (angl.) - spojenie filantropie a turizmu;

o Turizinus zamerany na rozsirovanie zrucnosti — obsahuje procesy
ucenia a rozvoja schopnosti ako kucharske koly, workshopy a pod.;
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o Wild feasting (angl.) - stravovanie v exteriéri, tvorba jedal idealne zo
surovin, ktoré sami ucastnici nazbierali; je reakciou na individudlne
stravovanie v interiéri, je to tendencia opét vytvorit spojenie
prostrednictvom jedla;

o Low-carbon adventure travel (angl.) — oznacuje aktivity a moznosti, kde

navstevnici minimalizuji produkciu CO2, napr. bicykel, kajakovanie,
trekking, paddleboarding;

o Plogging (angl.) - cestovanie zamerané na zber odpadkov, cistenie
oceanov a pobrezi;

o Low budget a high-budget sustainable travel (angl.) — udrzatelny
turizmus, ktory nemusi byt len vo forme lacnej, backpackovej podoby
s tzv. no-frills (angl.) pristupom (teda s eliminaciou vsetkych aspektov
ceny, ktoré st akoby ,,navyse®). Existuje silna klientela, ktora chce byt
ekologicka, ale neuspokoji sa so zakladnym servisom, chce udrzatelne
cestovat bez znizovania $tandardov komfortu a kvality;

PRIKLAD: Medzi nové prvky turizmu patria napr. tematické eventy ako sur-
fovanie na sopke, historické rekonstrukcie, festivaly plachetnic, letecké Sou,
kvetinové festivaly a eventy v Specifickych lokalitich, napr. festival Untold
v meste Cluj- Napoca. Red Sea destination v Saudskej Ardbii sa vybudovalo
ako prvé certifikované centrum pre potdpanie ludi s hendikepom. Objavujii sa
prvé offline destindcie a produkty — napr. ostrov Ulko-Tammio vo Finsku; spa-
ce-out stitaze v Japonsku ¢i simulované vizenia v Juznej Kérey; theoffline_club,
ktori organizuje stretnutia ludi bez mobilnych telefonov. Spomeniit mozno
tiez projekt Velosummer (Luxembursko), ktorého pointou je vymedzenie nie-
ktorych ciest pocas leta pre cyklistov. Dobrodruzné aktivity ako absolvovanie
napr. Drake Passage, divoké kempovanie v Kirgizstane, pozorovanie nosoroz-
cov v Keni a pod., Berlinske techno ako novy fenomén UNESCO; ndvsteva Las
Vegas Sphere (i prehliadka ldvou znicenej Modrej Lagiiny na Islande; plav-
ba na luxusnych jachtdch hotelovych rezortov ako je napr. The Ritz Carlton
Yacht Collection - to vsetko tvori turizmus 21. storocia.
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Naznacené procesy a trendy st velmi fluidné. To, ¢o je dnes povazované za ma-
sovy nosny segment, moze ¢oskoro prejst do niche oblasti a naopak, a to prave
v zavislosti na rychlych zmenach dopytu, trendoch a krajnych zmenach situacie
na trhu. Tieto formy st len jednymi z mnohych dal$ich podskupin sucasného
turizmu. Casto sa navzdjom prelievajui, ovplyviiujii a kombinujt. Napr. skupina
rozvedenych Zien, ktora sa vydava na lie¢ebny pobyt, spadd zaroven pod fenomén
female only a tiez pod fenomén holistickych pobytov, napr. so zameranim na aju-
rvédu ¢i rieSenie psychickych traum. V ramci pobytu vykonavaju aj iné aktivity
a mozu ho tak pokojne skombinovat napr. s nakupnym turizmom, gastroturis-
tikou alebo navstevou kulturno-historickych pamiatok, dokonca aj s presunom
do dalsich krajin. Tento fenomén sa oznacuje ako angl. multi destination alebo
multi activity trips, oznacuje teda, ako implikuje uvodny citat ucebnice, pobyty
s viacerymi aktivitami a cielovymi miestami. V sti¢asnosti si takmer vsetky podo-
by cestovania viactiroviiové a kazdy klient moze ¢erpat mimoriadne $iroké spek-
trum sluzieb, a to aj zdanlivo navzajom nesuvisiacich ¢i protichodnych.

Hoci dopyt po tizko orientovanych konceptoch narasta, predsa dlhodobo zo-
stava rekredcia a poznavanie kultirneho a prirodného dedicstva stale prioritnym
motivom cestovatelov. Okrem toho vzrasta zaujem o vedu a techniku, technické
pamiatky, poznavacie centrd, hvezdarne ¢i vzdelavacie interaktivne centrd. Stipa
dopyt po kulturnom turizme, ktory predstavuje ista kontinuitu v neustale sa me-
niacom svete, je symbolom stability a budovania kultirnej identity. Aj tento druh
sa vSak prisposobuje sicasnym tendenciam prostrednictvom novych foriem ako
su napr. no¢né prehliadky, pop-up predstavenia, zazitkové prehliadky, tematic-
ké vecery ¢i vyuzitie virtudlnej a roz$irenej reality. Novo-vznikajice fenomény je
preto potrebné vnimat triezvo a zatial skor ako doplnok k zauzivanym druhom
turizmu. Az dalsie dekdady vyvoja rozhodnt o tom, ktoré z nich pretrvaji a ktoré
budu kratkodobym vystrelkom.

24



>> AKTUALNE TRENDY V TURIZME / Vybrané fenomény a otdzky

5. TRENDY A VYZVY
NA STRANE
POSKYTOVATELOV

Pochopenie socio-ekonomickych trendov je pre vsetkych aktérov na strane
ponuky, ¢i uz su to firmy, destinacie, organizacie ¢i individualni poskytovatelia
sluzieb, klucové. Poznanie im umoznuje adaptovat sa na meniace sa prostredie,
pravidelne inovovat a byt konkurencieschopni. Manazéri musia chapat dynami-
ku vzajomnych vztahov, anticipovat zmeny a prisposobovat sa prostrednictvom
roznych stratégii. Kedze trendy (nielen) v turizme sa vyvijaju mimoriadne rych-
lo, je naro¢né neustale drzat krok. Mnohé zmeny v stcasnosti prichadzaja tak
intenzivne, Ze subjekty nie si schopné ich okamzite absorbovat. A teda ak sa aj
na urcity trend adaptuju, napr. zmenou ponuky ¢i novo-vybudovanou infrastruk-
tarou podporenou narocnymi investiciami, je otazne, ¢i to v Case realizacie este
bude relevantné a ¢i je to vobec to, ¢o navstevnik od danej destinacie ¢i prevadzky
oc¢akava. Kazdy subjekt na strane ponuky deklaruje rozny stupen toho, ako rychlo,
dynamicky a ¢i vobec na urcity trend zareaguje. Selektované by mali byt len tie
javy, ktoré st v sulade s hodnotovym a produktovym zameranim konkrétneho
poskytovatela. Nie vzdy je nutné vsetky vznikajuce fenomény reflektovat, moze to
byt pre konzistentnost posobenia v kone¢nom désledku kontraproduktivne.

PRIKLAD: Hotel Zochova chata**** v Malych Karpatoch bol od zaloZe-
nia koncipovany ako rekreacny hotel pre vsetkych. Po case sa vsak zacali
objavovat prvé problémy s detskym ndvstevnikom. Ubytovacie zariadenie
nebolo na neho pripravené, napr. z hladiska bezpecnosti wellness centra.
Objavovali sa aj prvé negativne recenzie, ked sa hotel usiloval stibezne uspo-
kojit potreby vsetkych a spdjal predaj rekreacnych romantickych pobytov
pre pdry s rodinnymi pobytmi. Preto pred hotelom stdla volba, ¢i si vybrat
koncept family friendly, ktory mohol viest k poklesu spokojnosti bonitnejsej
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korpordtnej a individudlnej klientely alebo adult friendly. Zvitazila dru-
hd moznost — hotel sice ubytiiva aj deti, neposkytuje im vsak zlavu, nepo-
niika detsky jeddlny listok ani Ziadne animacné aktivity. Po prvej vine
negativnych reakcii od verejnosti mnohi tento novy koncept pochopili, po-
zitivne prijali a dodnes je jednou zo silnych stranok daného zariadenia.

Trendy st $ancou na kapitalizaciu novych prilezitosti. To, ¢i urcity poskytovatel
sluzby ,ide s trendmi®, je pri rozhodovani spotrebitelov vyznamnym prvkom.
Niekedy je vsak ovela dolezitejsie ako slepé nasledovanie trendov naopak pevné
a stabilné uchopenie identity a profilacie konkrétnej firmy ¢i destinacie. Jednym
z predpokladov zmysluplnej implementacie trendov je kvalitné pozicionovanie
subjektu, stanovenie konzistentnej vizie a dodrziavanie krokov k jej napliianiu. Pri
definovani cielov je mimoriadne dolezité mat v spolo¢nosti nielen napriklad oso-
bité oddelenie strategického planovania, ale najmé spracovany systém s dostat-
kom relevantnych a aktualnych dat o vetkych oddeleniach spolo¢nosti potrebny
pre spravne rozhodnutie.

PRIKLAD: Tym, Ze sa komplexnost individudlnych i kolektivnych problémov
zhuttiuje, hladajii sa neustdle aj nové sposoby ich riesenia. Dudlne s trendom
unifikdcie a homogenizdcie preto vznikd trend Specifikdcie. Rovnako ako exis-
tujui jaskyne s plne vybavenymi bezpecnostnymi opatreniami, predajiiami su-
venirov, klimatizdciou a kamerami, ktoré s spristupnené aj pre tych najpoho-
dinejsich spotrebitelov, existujii aj zdmerne neupravené jaskyne pre specifickii
skupinu objavitelov a dobrodruhov. Rovnako ako s tispesné kaviarne, ktoré
su zdroven vystavnym priestorom, miizeom, bufetom, predajiiou, jeddlriou,
detskym kiitikom i pozZicoviiou vystroja pre vsetky cielové skupiny, svojich zd-
kaznikov si ndjdu aj tizko profilované previdzky s napr. obmedzenym sor-
timentom kvalitnej praZenej kdvy. Délezité je, aby v rdmci svojho portfélia,
¢i uz je tizke alebo Siroké, poskytovali aktéri na strane ponuky komplexny
zdzitok a relevantny balik sluZieb.
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5.1 PRIKLADY MIKROTRENDOV V JEDNOTLIVYCH
SEKTOROCH

Nadstavbové vieobecné trendy sa konkretizuju v podobe réznych mikrotrendov
a vyvojovych tendencii v jednotlivych sektoroch. Personalizacia, klimaticky im-
pakt, akcent na kvalitu, akcent na novua uroven zazitku, vedomé cestovanie, fle-
xibilita a mobilita, dostupnost a komfort, technologicky prepracované riesenia
v kombindcii s fudskym kontaktom - to vietko sa spolo¢ne podiela na formovani
mikrotrendov na niz$ich drovniach. V nasledujicej kapitole budu naznacené vy-
brané trendy v jednotlivych typoch sluzieb turizmu.

5.1.1 Dopravné sluzby

Doprava, ¢i uz letecka, pesia, cyklisticka, vodna alebo zelezni¢na, funk¢na alebo za-
zitkova, je jednou z najvacsich vyziev v sektore turizmu, pretoze predstavuje nut-
nu sluzbu, ktora dosial nie je mozné eliminovat alebo substituovat. Presun mimo
miesta trvalého bydliska je jednou z podmienok realizacie turizmu a aj vnatorna
preprava v ramci destindcie je jej dolezitou sucastou. Rychlost, dostupnost, poho-
dInost a integrovanost dopravy patri medzi esencialne aspekty modernej destina-
cie. Trendom dneska je lepsie a prepracovanejsie znacenie pre ulahcenie orientacie
v priestore, zvysSeny akcent sa kladie na oddychové miesta, pocet obsluznych bodov
a odpocivadiel, spolu s narastom hygienickych a bezpe¢nostnych poziadaviek.

PRIKLAD: Napr. v sektore viekov a lanoviek st trendom rychlo-obsluzné, ce-
loro¢ne vyuzitelné, multifunkcné vyhrievané kabinky s vyhrievanymi sedadla-
mi, hudbou a informacnymi panelmi, ktorymi je mozné prepravit nielen lyze,
ale aj bicykel, kociare, kolobezky a pod. a ktoré vyuzivajii systém bez opornych
stlpov, ¢im sii ohladuplnejsie k Zivotnému prostrediu. Podobne nastupuje kon-
cept tzv. ropetaxi, kedy si klient pri ndstupe zadd cielovii destindciu, nie je to
fixna trat, ¢o urychluje proces prepravy a eliminuje cakanie v radoch.

Meni sa pomer vyuzivania alternativnej a masovej dopravy - kladie sa akcent
na dostupnost mestskej hromadnej dopravy, posiliuje sa vymedzovanie voci
lacnej leteckej doprave (angl. flight shaming), ktoré sekundarne vyvolava presun
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k alternativnym formam, ako su zazitkové vlaky s panoramatickym vyhladom
(podobne ako lode na dlhé vzdialenosti), bicykle ¢i vyletné lode. Tento trend sa
tiez nazyva hybridné cestovanie - ide o druh zazitkovej dopravy, ktora kombinuje
lety s vlakmi, lodami, autobusmi a ubytovanim mensich skupin hosti v boutique
hoteloch. Podnecuje sa rozvoj alternativnej automobilovej prepravy s vyuzitim ka-
ravanov a obytnych vozidiel (vyzaduje si vSak aj budovanie doplnkovej infrastruk-
tary ako su karavanové stojiska, kempy, nabijacie stanice). Zvy$uju sa moznosti
individudlnej aj hromadnej zazitkovej dopravy (napr. cyklodreziny a pozicovne
e-bicyklov). Sektor dopravy postupne integruje aj inkluzivne opatrenia zvysujice
dostupnost - vznikaju napr. trasy pre seniorov a zdravotne postihnutych, miesta
a produkty pre Iudi so zdravotnym znevyhodnenim, informacné tabule s vi¢sou
velkostou pisma ¢i informécie pisané Braillovym pismom. V Azii, predovsetkym
v Cine, sa tiez v poslednych rokoch rozvija trend low-altitude (angl.) - predstavuje
aktivity vo vzduchu do vy$ky max. 1km na kratke vzdialenosti ako st lety heli-
koptérou, paragliding, preprava tovarov dronmi, letecké taxi spojené s vyhladmi
¢i eVTOL lietadla. Su tiez vyuzitelné napr. v urbannom prostredi, na medicinske
ucely, prevoz tazkych veci alebo rekrea¢né lety. V doprave sa ¢oraz intenzivnejsie
implementuju najnovsie technoldgie ako su bezpecnostné opatrenia pri kontrole
batoziny a identifikacii pasazierov na vstupoch ¢1 verejnych priestoroch (biomet-
ria, tvarové rozpoznavanie, hlasové povely, odtlacky prstov ¢i obrazy sietnice, ¢ia-
rové kody, QR kddy, smart bezpe¢nostné kontroly). Technolédgie vyrazne vstupuju
aj do automatizovanej a hybridnej dopravy, ako st napr. elektrické autobusy, bez-
pilotné auta, elektrické hybridné lietadla a dalsie.

5.1.2 Ubytovacie, stravovacie a wellness sluzby

V sektore ubytovacich sluzieb sa rovnako trendy zobrazuju v dal$ich mikrosfé-
rach. Zazitkové byvanie s pridanou hodnotou, individudlnym pristupom, vysokou
kvalitou, $tandardmi a primeranou cenou je dnes povazované za samozrejmost.
Na trhu koexistuju velké hotelové siete spolu s individudlne spravovanymi zaria-
deniami. Okrem klasickych foriem sa rozvijaju aj pobyty v alternativnych ubyto-
vacich zariadeniach (domy na stromoch, kapsulové byvanie, byvanie v mobilnych
hoteloch a pod.) Samozrejmostou je vysoka technologickd podpora umoziuju-
ca rychle platby, ovladanie nastaveni izby tabletom, objednavku sluzieb online,
ale podporila aj kreovanie segmentu bezkontaktného ubytovania bez akéhokol-
vek kontaktu s personalom. Stibezne s trendom velkych rezortov pre vsetkych sa
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profiluje segment Specializovanych zariadeni, napr. s titulom adult friendly, female
friendly, halal a pod. Okrem iného vzrastd trend personalizacie sluzieb - vyber
voni (angl. fragrance menu), farieb ¢i vhodnych vankasov a pokryvok. Vzhladom
na demografické zmeny je trendom tprava ubytovacich kapacit na smer bleisure
a tiez inkluzia seniorov, hendikepovanych ¢i rodin s detmi. Obsahuje opatrenia
ako tzv. asistencnu sluzbu pre batozinu, upozornuje na drobné problémy ako st
madla, vyska posteli, profilovanie matracov, protismykové podlahy, priestranné
izby, vysku nabytku a umiestnenie vypinacov, systémy otvarania okien, pritom-
nost lekara, timocnicke sluzby, personal pre komunikaciou s nepocujicimi, vyba-
venie pre deti, bezpecnost na izbe, moznost ohrevu jedla a pod.

PRIKLAD: Medzi alternativne ubytovania patria napr. angl. flat-packed ho-
tels (Hotel Group Habitas Tulum, Saudskd Ardbia, Maroko), ¢o je moduldrne
byvanie, vyrobené z prefabrikdtov, napr. na 3D tlaciarni; Antarctica Resort
predstavuje zaZitkové byvanie v poldrnych guliach na Antarktide, podobne
ako kupoly v Zakopanom, Polsko; hausbéty pri Bratislave, westernové mes-
tecko v Polsku; noc v atémovom kryte v Brne. Na Slovensku sa udomdcnilo
napr. byvanie na stromoch (Bojnice, Trencianske Teplice, Nezbudskd Liicka,
Murdnska planina) alebo ubytovanie na principe glampingu (Stiavnické
Vrchy).

Gastrondmia je sektor, ktory velmi pruzne reaguje na nové trendy (viac
v Kompasova, 2021). Prejavuje sa napr. zazitkovym stravovanim, zvy$enou es-
tetizaciou stravovania, odberom produktov od lokalnych dodéavatelov, budova-
nim pridanej hodnoty, rozvojom privatnych pekarenskych znaciek a lokalnych
producentov (napr. praziarni kavy ¢i remeselnych pivovarov) alebo prepdjanim
gastronomie s dal$imi sluzbami. Z pohladu poskytovatelov je vsak denné zabez-
pecenie kvality potravin pomerne zlozitou problematikou. Nérast cien potravin
a narast cien ich distribucie, nedostatok spolahlivych a kvalitnych dodavatelov,
nedostatok kvalitnych personalnych zdrojov, ale aj ¢oraz Castejsi nedostatok
¢i vypadok urcitych druhov surovin zna¢ne komplikuje podnikanie v sektore
gastrondmie. Mnohé slovenské hotely st napr. preto nutené kombinovat nakupy
od miestnych dodavatelov s nakupmi od velkych retazcov, ktoré im poskytuju
napr. tzv. spatné vyhody (napr. zdarma ponutknutie inventaru, pohérov, slnec-
nikov, nealkoholickych napojov a pod.) Velkou vyzvou pre poskytovatelov je

WWW.UMKTKE.SK

tiez zmena stravovacich navykov populacie. Vzrasta dopyt napr. po produkcii
bezlaktézovych mlie¢nych produktov, akcent sa kladie na organické potraviny,
viaczrnné a celozrnné vyrobky, tiez tzv. funk¢né jedla a napoje, rozne diétne
alternativy, fermentované kultary. Trendom je vyuzivanie novych potravin, or-
ganickych latok (alizarin, irsky mach a dalsie) a alternativnych zdrojov bielkovin
(hmyz, zaburinka, riasy), tiez umelo vyprodukovaného misa. Najnov$im tren-
dom je tzv. angl. food-printing a 3D food processing, teda spracovanie potravin
pomocou tlace. Potravinovd bezpecnost a plytvanie jedlom st aktudlnymi vy-
zvami sektoru. Trendom je venovanie prebytkov charitam ¢i socidlne znevyhod-
nenym alebo sekunddrne vyuzitie vietkych prvkov (aj odpadov) vo vyrobnom
cykle. Problémom su napr. obalové materialy, ktoré vedu k tvorbe bezplastovych
bio-degradovatelnych materidlov, tzv. jedlych obalov z materialov rozlozitelnych
v traviacom trakte alebo obalov rozpustnych vo vode. Trendom v stravovani je
ale tiez napr. rychle stravovanie, produkcia ready to use (alebo angl. ready-to-eat)
potravin, single-service porcie a zmrazené ¢i predpripravené vyrobky. V oblasti
inkluzie sa kladie akcent na bezbariérovost, vysku a priestor okolo stola, priestor
pre barly, $pecidlny alebo ilustrovany jedalny listok, ochotny personal, stoli¢-
ky a pribory pre deti a pod. Gastronémiu ovplyvnuju aj technologické proce-
sy. Napr. ponuka personalizovanej vyzivy, smart restaurdcie, digitalizacia SCM
(angl. supply chain management), teda riadenie zasobovacieho retazca. Nielen
v zariadeniach rychleho stravovania sa zvy$uje mnozstvo technologickych riese-
ni prenechdvania prace na spotrebitela (napr. objednavka a platba cez QR kédy).
Pretrvavajucim trendom su zazitkové kuchyne, restauracie tematické, zazitkové,
v tme ¢i v nevSednych priestoroch. Okrem toho, jedlo sa stava dolezitou su-
¢astou doplnkového vybavenia ubytovacich kapacit. Narasta dopyt po tzv. fo-
odie-menities (angl.), teda vybaveni ubytovacich kapacit doplnkovymi priestor-
mi a spotrebi¢mi pre stravovanie, ako su napr. outdoorové kuchyne a barbecue
miesta, grilovacie altanky, kvalitné kavovary, teplovzdus$né fritézy, pizza pece ¢i
zéhrady s ¢erstvymi produktmi. Trendom su tiez tzv. otvorené predajne a otvo-
rené kuchyne, kde klient priamo vidi do procesu vyroby - zvySuje to autentici-
tu a transparentnost podnikania. Vyznamnou liniou je tiez snaha navstevnikov
aktivne participovat na vyrobe a produkcii lokalnych produktov. Zaujem rastie
o veganske, flexitarianske, klimatarianske pobyty alebo pobyty s tzv. adaptogén-
nym menu, ¢o st koncepty s akcentom na stravovanie, ktoré pomahaju cloveku
vyrovnat sa so stresom ¢i inavou.
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Dihodobymi jednotkami na trhu sui predovsetkym restaurdcie a kaviarne, ktoré
sticasne dokdzu poskytovat stabilne a konzistentne kvalitny zdZitok postaveny
na jasnych hodnotovych pilieroch a zdroven priebezne triezvo a kreativne in-
tegrujui prichddzajiice trendy. Podla portdlu gurmannaslovensku.sk patria me-
dzi 5 najlepsich restaurdcii na Slovensku: ECK restaurant Bratislava, Gasperov
mlyn Batizovce, Irin Bratislava, UFO Bratislava a Mlyn 108 v Modre. Lokality
tychto podnikov (7 z 10 najlepsich sa nachddza v okoli Bratislavy) tiez reflektujii
to, Ze pre tispesnii implementdciu trendov je doleZitd nielen snaha poskytovate-
la, ale tiez dostatocne kvalitnd a silnd kiipna sila v regione.

Mimoriadnou hybnou silou sucasného turizmu je segment wellness a we-
ll-being orientovanych produktov. Jednym z dévodov je zhorsenie zdravotného
stavu populdcie a teda zvysSenie dopytu, z hladiska ponuky je to vsak skor z dovodu
efektivity prevadzky, kedze umoznuje tzv. stvorsezoénny turizmus a vedie k vysokej
obsadenosti turistickych zariadeni. Zariadenia s ponukou relaxa¢nych, kupelnych
¢iliecebnych procedur maju relativne rychlu navratnost ndkladov. Ich oblibenost
rastie preto, lebo wellness je mozné fahko kombinovat s inymi druhmi turizmu
a teda umoznuje $irokud diverzifikaciu turistickych aktivit. Posun od hedonizmu
k eudaimonii a od wellnessu k well-beingu je tiez dokazom vacsej starostlivosti
nielen o seba, ale aj o obklopujuce prostredie, komunity a zaujmu o skuto¢né zlep-
Senie stavu.

PRIKLAD: Do popredia sa dostdvajii nové nekonvencné wellness aktivity ako
silvoterapia (pobyt v lese alebo tzv. forest bathing), foraging (angl.) - teda zber
lesnych a polnych plodin, mindfullness (angl.) — spritomnenie mysle a tela,
zvukova terapia, cakrové sedenia a ocisty, pobyty zamerané na sprdvne stra-
vovanie, smiechovd terapia, pobyty zamerané na smuitok, smrt, liecenie traum
z minulych Zivotov. Sui aj nové postupy ako masdz Lomi Nui, balijskd masaz,
snehovd miestnost a solnd miestnost, mliecny kupel, pivny kiipel, saunové ri-
tudly, zaZitkovd sprcha, 4-rucnd masaz Mandara, Shiatsu, metédy fytotera-
pie ¢i japonsky ritudl Hanakasu.
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5.1.3 Podujatia, eventy a MICE segment

Eventy (hudobné, Sportové, tanecné, politické) si nesmiernym trendom v posled-
nom obdobi. Vyplyva to jednak z po-pandemickej situdcie, ale azda aj z absencie
»vynimocnych zazitkov® populacie. Jedna z tedrii hovori o tom, Ze predstavuju
tzv. Hemingwayovsky pohyblivy sviatok, ktorym si ludia kompenzuju nedostatok
sviato¢nosti v beznom Zzivote. Pre destinacné organizacie predstavuje usporiada-
vanie podujati dolezity nastroj valorizacie destinacie. Z hladiska eventov podla
spolo¢nosti Eventbride (Eventbride TRNDS, 2024) platia pre najblizsie obdo-
bie nasledujuce fenomény:

e narast rozporu medzi cenami listkov (v suvislosti s rastom nakladov)
a ochotou dopytu platit viac za eventy;

« zaujem stretavat viac Iudi na eventoch - rastie dopyt po socialnych
a interaktivnych zazitkoch;

o narast dopytu po VIP, exclusive a premium ponukach;

« narast podujati organizovanych v exteriéri, ktoré si odrazom tuzby
po spojeni s prirodou (napr. aj eventy v prirodnom prostredi), s tym
spojeny narast po integracii ekologickych praktik (bezplastové eventy,
pouzivanie obnovitelnej energie, recyklacia alebo kompostovanie
odpadu, pouzivanie LED osvetlenia a pod.);

o narast dopytu po zdravom Zivotnom Sstyle a inkluzivnhom prostredi,
napr. angl. low-alcohol drink options na eventoch, tzv. sober-curious
(angl.) zazitkoch bez drog a alkoholu, inkluzivne prostredie; eventy ako
priestor pre well-being a osobny rast;

o trendom su zazitky, nie fotografie — napr. hostia za¢inaju preferovat
jedlo, ktoré mozno nevyzera dobre, ale chuti dobre, chcti nieco viac ako
kratkodoby uspech na socialnych sietach;

« narast dopytu po Sportovych eventoch z pozicie aktivneho $portovca,
ale aj divaka;

« narast dopytu po live eventoch - prinasaju upokojenie mysle,
vymedzenie voci praci, spojenie s ludmi i sebou samym.

Spolo¢nost Eventbride (Eventbride TRNDS, 2024) tiez identifikovala 7 nosnych
trendov pre rok 2024:
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Rok dobrodruzstva (imerzné, experimentélne, interaktivne, tematické
podujatia) - vzrasta dopyt po zazitkoch, nie materialnych veciach,
hladaju sa stretnutia priatelské i romantické, zaujem je o nieco
nekonvencné (angl. out-of the box);

VIP zaobchadzanie - pridanie VIP doplnkov ako drobnosti, doprava,
vernostné programy (mozu byt aj s cielom ziskania zliav), pridanie extra
programov;

Navrat k prirode - priroda predstavuje vynimoc¢nu prilezitost pre
akékolvek eventy (joga, cyklojazda, spolo¢né varenie), o suvisi to aj

s urbannou kultirou; nie kazdy ma cas ist na dlhé vylety alebo cestovat
niekolko dni - kratke sporadickeé zazitky podporujtce spojenie ¢loveka
s prirodou narastaju;

Zdravy hedonizmus - narast podujati s nizkou alebo Ziadnou ponukou
alkoholu;

Eventy ako starostlivost o seba — zamerané na well-being, zdravie,

v ¢ase kedy kolektivne zdravie je krehké sa stretavaji ludia so spolo¢nymi
témami; eventy na druhej strane by sa mali usilovat vytazit maximum

z kapacit, aby spotrebitelia mali pocit, ze svoj ¢as zmysluplne stravili;
Inovativny marketing — nové marketingové nastroje, ktoré ukroja

z pozornosti, efemérne a experimentalne nastroje, ktoré obsahuju
exkluzivitu, tajomstvo, prekvapenie, tajné lokacie a hesld, trendom je

aj tzv. green advertising (angl.) alebo reverzné graffiti, ktoré vyuziva len
kriedové farby a vysokotlakovy vodny ¢isti¢ - je to docasné, ekologické
a lacnejsie

Od odpojenia k spojeniu - vytvaranie tak imerznych eventov, zZe udia
zabudnu kontrolovat teleféon a mysliet na povinnosti; st aj podujatia so
zakazom fotenia a natacania, kde je objednany profesionalny fotograf,
ktory nasledne tucastnikom zasle upravené fotografie.

5.1.4 Informacno-komunikacné sluzby a technologické trendy

Informacno-komunikacné technoldgie zmenili kazdy segment, postup a krok
vietkych odvetvi. Vyuzivaji sa nielen vo vyrobe a distribucii, ale aj v marketin-
gu a predaji, pri platbach, identifikacii klientov, pri inovovanych sluzbach zakaz-
nikom (angl. customer service 2.0) a pri dedukcii ich potrieb, ako podklady pre
poskytovanie, spracovanie a predvidanie informacii ¢i vyhodnocovanie a mera-
nie uspesnosti. S vyraznou disruptivnou inovaciou. Spolo¢nost Revfine (Barten,
2024) definovala pre roky 2024 a 2025 nasledujuce technologické trendy:

o Udrzatelné technologie: zdoraznuje trvalo udrzatelné paliva
v okruznych plavbach a leteckych spolo¢nostiach a obnovitelnt energiu
v ubytovani a gastrondmii, v sulade s environmentalnym povedomim;

o Umela inteligencia & Big data: zdoraznuje Al v zakaznickych sluzbach,
ako st chatboty, a ulohu velkych dat pri prispdsobovani zazitkov
a spracovani obchodnych analyz;

o Rozsirena a virtualna realita: zameriava sa na zlep$enie skusenosti
z cestovania v realnom svete a na virtudlne prehliadky, ¢im sa zlepsuje
zapojenie zakaznikov;

o Mobilné technologie sposobili rastucu zavislost na smartfénoch pri
rezervaciach ciest, registraciach a digitalnych cestovnych sprievodcoch;
bezkontaktné platby;

o Internet of Things (IoT) nachadza vyuzitie v personalizovanych
nastaveniach hotelovej izby ¢i pri trackovani batoziny v redlnom case;

o Biometria: implementacia biometrickych technoldgii pre rychlejsiu
a bezpecnejsiu identifikaciu pasazierov na letiskach, hoteloch, lodiach
apod.;

« 5G konektivita: zvy$uje rychlost mobilného internetu, zlepsuje online
cestovné sluzby a komunikaciu;

« Hlasovo ovladané technologie ziskavaju rasttce vyuzitie vo
vyhladavacich a rezervac¢nych procesoch pre handsfree a pohodlné

Priklad: V' MICE segmente (angl. meetingse incentives), ktory po pandémii
opdt akceleruje, dochddza k zhuttiovaniu terminov konania, tzv. date com-
pression (angl.). Coraz viac eventov sa uskutociiuje len v utorok, stredu a Stvr-
tok. Je to jeden z prejavov tlaku na efektivne trdvenie casu ako najddleZitejsej
komodity siicasnej spolocnosti a suvisi tieZ s vymedzovanim Sirsieho priestoru
pre rodinu a volny cas.
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planovanie ciest;
Blockchain Technology: pontka bezpe¢né a transparentné transakcie
v cestovnych rezervaciach a vernostnych programoch.
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Automatizdcia, robotizacia a digitalizacia vstupuju do vSetkych vnatornych i von-
kajsich procesov turizmu. Umeld inteligencia (AI) sa dnes vyuziva takmer vsade.
Generuje jedalnicky, cestovné itinerdre, predvida pocasie, tlmo¢i v redlnom case,
riadi rezervaciu sluzieb - od planovania az po exektciu presne podla zadanych
preferencii. AI navys$uje personalizaciu — na zaklade predchadzajicich nakupnych
rozhodnuti klienta ponuku pre neho individualizuje. Al sa tiez vyuziva napr. pri
kontrole dopravy, posudzovani efektivity prevadzky (napr. kontrole pracovného
zataZenia persondlu v gastronomickych prevadzkach), tvorbe inteligentnej par-
kovacej infrastruktury, ale tiez pri zvySovani kvality sprievodcovskych sluzieb.
Vyuziva sa v procesoch, ktoré zefektiviiuju pracu a Setria ¢as na manudlnych ¢i
repetitivnych pracach (napriklad vygeneruje tematicku linku, po ktorej by mal
personal viest rozhovor so zakaznikom podla jeho dostupnych dat). Su pracovné
pozicie, ktoré budu tzv. rozsirené o Al a su ¢innosti, ktoré budd nahradené Al
Poskytuje data v redlnom case a umoziuje na ne okamzite reagovat. Data su dnes
najvacsie aktivum firmy - ich tlohou je dat dobre zbierat, rozumiet im a na zékla-
de nich sa spravne rozhodovat. Strojové ucenie a praca sa datami umoziuje napr.
optimalizaciu procesov (napr. preklapanie spatnych vazieb a recenzii do odporu-
¢ani pre urcity podnik). Robotizacia umoznuje o.i. prestivanie trivialnych tloh
z ¢loveka na technoldgie (napr. zber pouzitého riadu, umyvanie a dezinfekcia
priestorov, priprava jedal). Narasta tiez vyuzivanie roznych prenosnych zariadeni
ako su hodinky, nahrdelniky ¢i okuliare vybavené technolégiami (napr. Disney
‘s MagicBand). Medzi ne patri aj tzv. carbon trecker (angl.), teda pocitadlo uhliko-
vej stopy, kedZze sa predpokladd, ze kazda aktivita bude do roku 2040 monitoro-
vana karbénovou stopou (jazda autom, cesta do obchodu a pod). Automatizacia
sa tiez vyuziva pri znizovani spotreby energii (smart sprchy, senzory na svetla
a teplotu a pod). Patria sem tiez ekologické technologie ako solarne panely, sys-
témy pre opdtovné vyuzivanie vody, geotermalne vrty, ochladzovacie veze a pod.
Vyuzivanie technoldgii pracujucich s realitou ako je rozsirena ¢i virtualna realita
(AR, VR, MR, XR) je ¢asté napr. v muzeach, pri prehliadkach historickych budov,
ale aj pri rezervacii hotelov. V poslednej dobe evidujeme tiez narast hlasovo ovla-
danych zariadeni a hlasovych asistentov, ktoré su rychlejsie ako pouzivanie kla-
vesnice a umoznuju multitasking (ako Siri, Amazon Echo, Alibaba Tmall Genie,
HomePod, Google Hom, Alexa a iné). Umoziiuju rychle prepojenia na dalsie za-
riadenia a su dostupné aj pre zrakovo ¢i motoricky postihnutych.
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PRIKLAD: Aplikdcie a technolégie zdsadne vstipili na trh turizmu. UmoZsiujii
lepsi zber ddt, poskytujii mozZnost zasielania notifikdcii a jednoduchou ces-
tou obsluhujii zdkaznika od prvotnej idey az po realizdciu ndkupu. Zazitky
v mestdch a storytelling pokryva napr. aplikdcia Narratologies. Na predikciu
alebo trackovanie vyvoja cien leteniek sluzi aplikdcia Price Tracking. Portdl
Fever kumuluje stovky eventov na jednom mieste. Existujii tiez aplikdcie za-
merané napr. na hodnotenie uhlikovej stopy ako BlueSkies, MyEarth, Klima,
Earth Hero, Joro. Novinkou je platforma Metaverse Seoul, co je komplexnd
online prezentdcia mesta Seoul postavend na koncepte Try Before You Buy.
Ctrip — Trip.com je kliicova platforma pre Cinsky turizmus, postavend na live

streamoch a okamZitej interakcii. Specifickym fenoménom je tzv. surprise
travel, teda rezervovanie ponuky bez akejkolvek vedomosti o cielovej desti-
ndcii — napr. koncept Black Tomato Get Lost sa uplatnil na trhu s predajom
prekvapivych letov — spotrebitel zadd preferencie a platforma vyberie findlnu
destindciu.

5.2 ODHADOVANE VYVOJOVE TENDENCIE
NA STRANE PONUKY

Pre mnohych podnikatelov, tvorcov a intittcie na strane ponuky na Slovensku,
ale aj v zahranici, je sucasné obdobie objektivne skor vyzvou na udrzanie pre-
vadzky nez na implementovanie najnovsich trendov. Obrovskou vyzvou je dnes
zabezpecenie ekonomickej stability. Vyssi dopyt po cestovani a vyssi pocet pre-
nocovani ¢i narast poctu obsluzenych hosti automaticky neznamena vyssi zisk.
Danové a odvodové zatazenie, neschopnost ziskat spolahlivy personal, prili§ vyso-
ké ocakavania spotrebitelov, zmena spotrebitelskych preferencii, tlak na neustale
znizovanie cien nielen od individudlnych zdkaznikov, ale najma biznis klientely,
ktoré vedie k podliezaniu cien a nespravodlivému konkuren¢nému boju, infla-
cia, neprispdsobivi klienti, energeticka naro¢nost, sezénnost podnikania, naroc-
nost na vstupné investicie, inovacie a neustale opravy, snaha uspokojit diverzné
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zoskupenia, to je len niekolko z problémov, ktorym poskytovatelia sluzieb v turiz-
me (nielen na Slovensku) neustale celia. Predstavuji nesmierne zatazenie, ktoré sa
v kone¢nom désledku premieta do zvysenej vyslednej ceny pre spotrebitela alebo
naopak do nizsej kvality sluzieb. Rastuci regulacny tlak, vratane tlaku suvisiace-
ho s bezpec¢nostou, klimou, Zivotnym prostredim, vyuzivanim zdrojov, zdravim
a bezpec¢nostou, situaciu dalej komplikuje. Zvysena pozornost bude preto veno-
vana redukcii nakladov, a to nakladov na akviziciu zakaznika (angl. Customer
Acquisition Cost), konverziu zakaznika (angl. Customer Conversion Rate) a tiez
prevadzkové vydavky. Dolezité bude manazovanie diverzity, manazovanie rizik
a priprava na zmeny - to budu vyzvy pre najblizsie obdobie. Ti, vytvaraju straté-
gie a rozhodnutia (angl. decision-makers), budti musiet byt pripraveni na rozli¢né
scenare. Technologicky pokrok zasadne poznaci vsetky toky a procesy na strane
poskytovatela. Obrovska dostupnost dat bude mnohé procesy ulahcovat, ale tiez
sucasne komplikovat a bude poskytovat celkom nové, dnes tazko uchopitelné, pri-
lezitosti. Napriek nepriaznivej situdcii prave schopnost poskytovatelov komodifi-
kovat svoju ponuku a monetizovat prichddzajuce trendy moze byt vychodiskom
zo zlozitej pozicie. Spomenme aspon tri predikované zmeny na strane poskytova-
telov sluzieb, ktoré st prave priamou i nepriamou reakciou na existujtce a o¢aka-
vané trendy. Je to nastup novych obchodnych modelov, restrukturalizacia pracov-
nej sily a zmena destina¢nych pristupov.

5.2.1 Nastup novych obchodnych modelov

Jednou z alternativ posilnenia pozicie vybraného aktéra na trhu poskytovatelov
je napr. zmena obchodnych modelov. V sucasnosti sa ako hlavny rozliSovaci fak-
tor pri vybere ponuk pouziva cena. V budicnosti mozno budu musiet vzniknuat
aj dalsie rozliSovacie prvky a vyhody pre spotrebitelov, ako st napr. vernostné
programy. Na trh budu prichadzat nové modely trhového vztahu medzi zékazni-
kom a poskytovatefom. Oc¢akava sa narast roznych vernostnych programov B2B
(angl. business to business) aj B2C (angl. business to customer), teda medzi firmami
navzdjom i medzi firmou a koncovym zakaznikom. Jednou zo vznikajicich me-
tod je napr. systém BNPL (angl. Buy Now, Pay Later) - kedy sa rezervacia alebo
nakup sluzby realizuje s odlozenim platby. Predaje sa budu realizovat cez diverzné
predajné kandly, nenapadne integrované do beznej rutiny ¢loveka. Napreduje aj
segment tzv. freemium services (angl.), v ktorych ¢ast produktu je poskytovana za-
darmo s ur¢itymi obmedzeniami a ¢ast je spoplatnena, no je vylepsend, rychlejsia,
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kvalitnejsia a bez obmedzeni (prikladom mo6zu byt platformy Spotify, Chat GPT).
Podobnym prikladom st modely odoberania ¢i budovania ¢lenskej zakladne, tzv.
subscription models (angl.) — napr. model Dis-loyalty. Zamerom tychto aktivit
je akoby prekrocit hranicu turizmu a votkat sa do bezného Zivota jednotlivcov.
Z podnikov a spolo¢nosti v turizme sa bezne stavaju hybridné, kolaborativne pla-
tformy. Tlak bude vyvijany aj na transparentnost podnikania a prava spotrebite-
lov, s ¢im suvisi napr. problém eliminacie tajnych poplatkov, tzv. junk fees (angl.),
ktoré su podla dnes$nych spotrebitelov jednym z najproblematickejsich aspektov
nakupného retazca. V Case neistoty a pruznosti celého systému nie je jednodu-
ché z pohladu poskytovatelov ani prijimatelov nieco garantovat. Castejsie sa preto
budt objavovat napr. reklamacie, ziadosti o refundaciu, upravu ponuky, bookova-
ciu flexibilitu, bezpoplatkové storna (angl. fee-free cancellations). Poskytovatelia si
budd musiet ponechat isttl pruznost v tvorbe ponuky, dbat na tvorbu dostupnych
finan¢nych rezerv a primerane balansovat vstupné a vystupné toky. Na populari-
te naberaju back-of-house tours (angl.) — rézne priklady projektov, kedy umoznia
firmy klientom vstup do svojho zdzemia, aby bola dokazana transparentnost pro-
jektu. Spolo¢nosti a destinacie budu preto nutené viac sa starat o svoju reputaciu
v online aj offline priestore. Prave v suvislosti s rychlym nastupom trendov sa zvy-
$uje akcent na tzv. real-time alebo moment marketing (angl.). Spravne nacasovanie
ponuky klientovi rozhoduje z velkej ¢asti o tspechu poskytovatela. Pre spolo¢nos-
ti v turizme sa preto odporuc¢a mat priblizne $tvrtinu marketingového rozpoctu
rezervovaného na okamzity marketing, aby boli schopné zareagovat prave v case,
ked dopyt vznika, ked je nieco ,trendy*.

5.2.2 Zmena $truktury pracovnej sily

V blizkej buducnosti sa o¢akéva nielen zmena vztahu poskytovatelov a spotrebite-
lov, ale aj tprava vztahu spolo¢nosti ¢i destinacii k personalu. Budu musiet pripra-
vovat ludi nielen na zelené stratégie (dnes oznacované ako tzv. ESG), ale aj na tzv.
CSR koncepty (angl. corporate social responsibility, teda spolo¢enska zodpoved-
nost) a DEI stratégie zamerané na inklaziu. (Ne)dodrziavanie tychto stratégii sa
bude ¢oraz prisnejsie hodnotit a trestat sakcionovanim alebo naopak odmenovat.
Vyzvou, s ktorou sa bude musiet turizmus vazne zaoberat, bude nepomer medzi
rasticim dopytom a mnozstvom neobsadenych pracovnych pozicii a chybajucich
zrucnosti. A to najmai v suvislosti s novou generaciou, ktora o tento typ prace ne-
javi zaujem. Nedostatok kvalifikovaného personalu, angl. job shortage, sa prejavuje
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nielen neschopnostou vytvarat nadstandardnd ponuku, ale niekedy aj nemoz-
nostou zabezpecit aspon zakladnu kvalitativou uroven. Ohrozené budd, a to aj
z inych dovodov, najma tzv. FoH pozicie (Front of House, angl.), ako su recepcné,
¢adnici, sprievodcovia, ale tiez kuchdri a vsetky pozicie s vysokou naro¢nostou
na tzv. emo¢nu pracu, teda vedomé riadenie emdcii pri kontakte so zakaznikom.
Tento problém sa o.i. bude prejavovat navySovanim objemu tzv. self-service sluzieb
(angl.), teda prenosu prace zo zamestnanca na spotrebitela (v praxi sa realizuje
napr. automaty a kiosky, samoobsluzné systémy, ubytovacie zariadenia bez recep-
cie a pod.). V porovnani so suc¢asnostou bude pracovna sila nielen menej pocetnd,
ale aj starsia a vo vztahu k predikovanému vyvoju migracie aj etnicky diverznejsia.
Starnutie pracovnej sily je pre najblizsie desatroc¢ia nezvratné, jej mensia pocet-
nost velmi pravdepodobna. Multikultirna pracovna sila bude navyse musiet ve-
diet komunikovat a reagovat na rovnako kultirne a socialne réznorodu klientelu.

5.2.3 Zmena destinacnych pristupov

Inovécie st oc¢akavané aj v tvorbe novych destina¢nych pristupov. Obrovskou vy-
zvou bude regulacia nadmerného turizmu a jeho prehodnotenie z pohladu dlho-
dobej udrzatelnosti. Niektoré lokality st uz tak preludnené (angl. overcrowded), ze
negativne dosledky na prirodu, kultirne a historické pamiatky a miestne obyvatel-
stvo prevysuju ziskané benefity. Vplyvom prehnaného poctu turistov v tzv. prekr-
venych regionoch (Dubrovnik, Benatky, Barcelona, Hallstatt), stipa nepriamo, ale
velmi intenzivne, priliv navstevnikov aj vo viacerych pévodne neturistickych des-
tinaciach. Za tymto obratom stoja tiez dalsie problémy ako viny horucav, teroris-
tické utoky, ale aj migra¢na kriza a rdzne typy ochoreni, suchd ¢i naopak povodne,
ktoré tuto vlnu zaujmu o nové destinacie posilnuji. Objavuju sa nielen $trajky
a protesty verejnosti, ale uz aj konkrétne opatrenia zamedzujice dalsi rast — napr.
Amsterdam uz zakazal vystavbu novych hotelov, udeluje vynimky iba ak ide o tzv.
new-for-old arrangement (angl.), teda ak sa zamiena stary objekt za novy, pricom
pocet 16zok sa uz nenavysuje. Podobne mesta ako Barcelona, Londyn ¢i New York
vytvaraju prvé regulacie pre platformu AirBnB. Ocakava sa tiez zavadzanie dal-
$ich turistickych odvodov (uz dnes ich maji Benatky, Valencia a pod.), ktoré su
jednym z regula¢nych opatreni pre riesenie masového turizmu. Z hladiska dizajnu
novych destinacii sa preto bude vac¢si doraz klast na diverzifikaciu tokov navstev-
nikov v Case a priestore.
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Dalsou vyzvou, ktorej dnes &elia viaceré destinacie pod vplyvom globalizacie, je
tzv. branding paradox (angl.), teda ,more podobnosti®. Postupne sa mnohé lokality
v konkuren¢nom boji za¢inaju na seba podobat a stracaju unikatnost. Najma za-
hrani¢ni cestovatelia ¢asto nevedia, ¢i sa nachadzaju v Prahe, Bratislave, Viedni ¢i
Budapesti - tieto lokality sa im zlievaju do jedného uniformného celku. Akcentom
preto bude tvorba ponuky postavenej na lokalnych podmienkach a lokalnych ko-
munitach, teda tzv. budovanie destindcii zdola nahor. Silné a stabilné destinicie
nebude mozné udrzatelne budovat systémom zhora, prave naopak, podmienkou
uspechu je ich stavanie na zaklade vnutorného zapojenia komunit. Cielom bude
tvorba nadvézujtcich remeselnych zazitkov, postavenych na $pecifikach, tajom-
stvach, ktoré umoznia klientom nielen pasivne obdivovat napr. pamiatky, ale vy-
slovene sa ponorit do krajiny, spoznat ludi ¢i tradicie sposobom, ktory bude (alebo
to klient aspon tak bude vnimat) ako osobny, bezprostredny a priamy. Pretoze
aj medzindrodny navstevnik je vo svojej podstate lokalny, pochadza z urcitého
prostredia a chce vidiet nieco, ¢o je porovnatelné s jeho domovskym prostredim.
Cielom tychto aktivit a podpory tzv. local sourcing (angl.) bude podpora multipli-
kac¢ného efektu a prevencia tzv. tourism leakage (angl.), teda odlivu zdrojov mimo
region ¢i destindciu. Akceleracia multiplikatora je vSak podmienend nadviznostou
ponuky. Koordinovany manazment medzi viacerymi dodavatelmi $etri ¢as, zdroje
a je pre spotrebitelov pohodlny. To je suc¢asne vyzva nielen pre etablované, ale naj-
maé pre rozvijajuce sa destinacie, ktoré musia svoju heterogénnu ponuku napr. lo-
kalnych dodavatelov postupne (ale velmi rychlo a efektivne) zjednocovat do sieti.

32



>> AKTUALNE TRENDY V TURIZME / Vybrané fenomény a otdzky

6. REGENERATIVNY ;
TURIZMUS AKO.ODPOVED
NA TRENDY SUCASNOSTI

Spatny pohlad na trendy a vyvojové tendencie uvedené v texte umoznuje pochopit
nielen Sirku a rozsah jednotlivych javov, ale nenapadne tiez evokuje akysi prebieha-
juci chaos, roztriestenost, prevahu materialnosti, dominanciu ziskovych zaujmov
a absenciu akejsi nosnej idey, hodnot ¢i kolektivnych cielov. Uz dnes prichadzajua
z mnohych svetovych destinacii urgentné spravy o potrebe redefinicie odvetvia tu-
rizmu. Nové koncepty maju rozlicné pomenovania, najcastejsie sa v praxi uplatiiu-
je termin udrzatelny alebo tzv. regenerativny turizmus. Aky je medzi nimi rozdiel?
Kym udrzatelné cestovanie sa zameriava na minimalizaciu negativneho vplyvu
turizmu na Zivotné prostredie (zanechanie stop, znizenie emisii uhlika a zachova-
nie destinacii pre buduice generacie), regenerativny turizmus evokuje skor proak-
tivny pristup. Regenerativny turizmus podporuje repeticiu lokalit (navstevnici si
pestuju dlhodoby vztah k lokalite), je postaveny na vyhodach miestnej komunity,
hodnotnych zazitkoch a usiluje sa o tvorbu symbiotického vztahu medzi navstev-
nikmi, obyvatelmi, personalom, spolo¢nostami, firmami, institiciami a tizemnou
samospravou. Objavuju sa aj prvé destindcie, ktoré zavadzaju tzv. visitors pledge
(angl.), teda rozne kolektivne programy a kooperativne platformy udrzatelnosti,
ku ktorym sa zavdzuji miestni podnikatelia, ndvitevnici, touroperatori aj miestne
obyvatelstvo.

V modernom turizme uz nie su dolezité len kluc¢ové vykonnostné parametre
(angl. KPI) ako navstevnost, pocet prenocovani, obsadenost ¢i objem vynaloze-
nych nakladov, ale hodnoti sa aj prinos turizmu pre samotnu destindciu. Preto
sa v sucasnosti stava ¢oraz dolezitejSou vyvazenost medzi troma piliermi - eko-
nomickym, socio-kultirnym a environmentalnym. Udrzatelnost uz nebude len
modne slovo, tzv. buzzword (angl.), buda potrebné skuto¢né riesenia. Ukazuje sa
totiz, a to aj vyvojom situdcie aj postupnym naberanim skusenosti, ktoré opatrenia
st realnym rieSenim a ktoré nadobudaju skor opacny efekt (napr. ekoturizmus
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zaroven znamend nicenie doteraz nevyuzivanych ¢i nedotknutych zén, musi byt
prisne regulovany a spravne riadeny; bio-degradovatelné obaly st v kone¢nom
dosledku neefektivne a nehospodarne, maju kratsiu dobu trvanlivosti a navysu-
ju plytvanie jedlom a pod.). Vyznamnym prvkom sa stava spolupraca zaintere-
sovanych stran. Okrem podnikov v turizme su to aj dobrovolnicke zoskupenia,
neziskové organizdacie, strategické organy mesta, regionu a Statu. Zakladnym
konceptom diverzifikovaného riadenia je ucast verejnosti, profesijnych skupin
a odbornikov na formovani verejnych politik. Je to tzv. community-based tourism
(angl.) alebo community-driven development (angl.), teda rozvoj postaveny na sile
komunity. Mnohé udrzatelné rieSenia sa totiz najlepsie realizuju prave na lokalne;j
urovni lokdlnymi komunitami.

PRIKLAD: Vznikajui napr. nové lokality, kde st zdroje od ndvstevnikov ro-
zumne vyuzité na kultiurnu revitalizdciu, obnovu prirody, sprdavcovstvo
priestoru — ndvstevnici ziskavajui pocit, Ze cestovanim nieComu prispeli, Ze
po sebe nieco zanechali. Takymto prikladom mozZe byt hnutie Tribal Park
Allies, ¢o je program pre podporu lokdlneho turizmu kmeria v Severnej
Amerike. Novinkou pre udrZatelny turizmus je napr. Mallorca a jej pristup
Mallorca Pledge s heslom ,,Glocal Guest: Global Tourist, Local Heart*, o je
vlastne program udrZatelnosti, do ktorého sa mozZu zapojit miestni, firmy aj
navstevnici. V talianskom mieste Chianti vzniklo hnutie Cittaslow (Slow City
Movement) , ktorého cielom je navrdtit pomaly sposob cestovania a stravo-
vania do vybranych lokalit. ResiRest je v Holandsku zaloZend platforma pre
spdjanie miestneho obyvatelstva a turistov cez jedlo a stravovanie; platfor-
ma Quiet Parks International vyhladdva a oceriuje tiché lokality ¢i platforma
Dark Sky Association, ktord sa zameriava na osvetu ohladom svetelného smo-
gu - to vsetko st priklady iniciativ regenerativneho turizmu.

Vyzvou je turizmus, ktory na prvé miesto dava ludi, a to na strane dopytu
i na strane ponuky. Na strane prace su zdkaznikom su to individualizované mar-
ketingové stratégie a vyuzitie dat pre personalizované itinerare. Navstevnici poza-
duju hlbsie, autentickejsie zazitky, osobnti zmenu a maju tiez zaujem po sebe nieco
zanechat a pozitivne prispiet k zmene v navstivenom prostredi — a destinacie by
tieto prilezitosti mali vyvarat. Na strane personalu su vyzvou podporné financ-
né, socialne i vzdelavacie schémy, ktoré musia reagovat na dolezitd skuto¢nost, ze
zaujem o pracu v turizme klesa. Musia zohladnovat nielen potrebny rast miezd
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zohladnujucich inflaciu, ale mali by napr. umoznit celoZivotné vzdelavanie a za-
mestnanie aj pre marginalizované skupiny, osamelé matky ¢i aktivnych seniorov.
Na strane miestnych je klu¢ovou otazkou podpora lokalnej kultiry a podnika-
nia — miestne obyvatelstvo nemdze zostat bez benefitov v turizme, inak nebudu
ochotné tvorit autenticky obsah produktovych balikov. Budtce produkty v turiz-
me by mali mat v prvom rade zmysel pre lokalnu komunitu a azZ nasledne pre nav-
$tevnikov. Je to v podstate navrat k tomu o ¢om je cestovanie - zdielanie hodnét
prostrednictvom réznych kultur. Nema sa to diat cestou restrikcie alebo nasilného
nuatenia k zmene spravania, ale skor spdsobom prizyvania. Je to siet postavena
zdola na principe reciprocity. Jadrom tychto procesov je participativny pristup
a vyvazeny dialdg, decentralizacia a podpora lokalnych pristupov, tailoring (angl.)
rie$eni na individudlne situdcie v lokalitach.

PRIKLAD: Na posilnenie spojenia lokdlnych obyvatelov a ndvstevnikov je
vhodné pouzivat lokdlne narativy a pribehy okolo postdv, napr. miestne mui-
zed spomenti miestne legendy a osobnosti, v kaviartiach sa poddvajii rodin-
né recepty od miestnych, sprievodcovia mozu ukazovat bezny Zivot a pohyb
miestnych, podujatia moézu byt vystavané na miestnych legenddch a mytoch,
persondl moze napr. pouzivat lokdlne ndrecie a pod. Konkrétnou lokalitou
pre tento pristup moZe byt napr. aredl tzv. Sudet v Ceskej republike, ktory
sa postupne transformuje na slow-turizmovii lokalitu s akcentom na lokdlne
kultiirne dedicstvo (napr. projekt Preskava).

Samozrejme, v praxi sa tato idea uplatniuje ovela zlozitejsie ako v teoretickom
modeli. Predstavuje komplexny problém, ktory si v prvom kroku vyzaduje pre-
dovsetkym podrobné pochopenie ekonomického, socialneho a environmentalne-
ho vplyvu cestovania na vymedzenu lokalitu. Jednou z podmienok tejto novej
ideoldgie je opustenie tradi¢nych kritérii merania uspechu turizmu. Potrebna je
nova optika zamerana nielen na ¢isla, ale aj kvalitu a zmenené vzorce spravania.
Turizmus budtcnosti musi byt orientovany viac spolo¢ensky (socially-led, angl.)
ako produktovo (product-led, angl.) a musi garantovat, ze ziskané benefity pre
vsetky strany budu vécsie ako generovana zataz.
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ZAVER

Turizmus dneska uz davno nie je vysadou elit. Je dostupny pre $iroké vrstvy popu-
lacie, produkuje sa masovo, je komercionalizovany, standardizovany a homogenizo-
vany, podnecuje konzumné spravanie prispésobené vseobecnému vkusu. Je tvoreny
mikrosegmentmi a vysoko individualizovanou ponukou, ktorej primarnym impera-
tivom je pochopenie a oslovenie spotrebitela. Stava sa ritualom, zdbavou, spestrenim
a sucasne beznou sucastou osobného i pracovného Zivota, pracovného i volného
¢asu. Z hladiska vykonnosti dosahuje ¢isla porovnatelné s najlepsimi rokmi 2008
a 2019. Pohltil a ovplyvnil vsetky kuty sveta. Potencialnou destinaciou sa stal cely
svet, no sucasne sa objavila tvrdd konkurencia. Dlhodobymi jednotkami na trhu sa
stali predovsetkym subjekty, ktoré dokazu vyvazovat inovaciu so stabilitou — posky-
tuju konzistentne kvalitny zazitok postaveny na jasnych hodnotovych pilieroch a za-
roven priebezne triezvo a kreativne integruju prichadzajice trendy.

Buducnost turizmu je velmi komplexna a tazko predikovatelna. Globalne dia-
nie velmi silno zasahuje odvetvie a tento vplyv bude ¢oraz intenzivnejsi. Svet bude
nadalej zit v geopolitickej, bezpec¢nostnej, ekonomickej, zdravotnej i environmen-
talnej neistote, v turbulencii kazdodennych zmien, pohybujtc sa na istych vinach,
ktoré sa striedavo opakuju. Vyzvou pre najblizsie obdobie bude z technologického
hladiska komplementarita sluzieb a integracia ¢o najvicsieho poctu diverzifikova-
nych systémov do mobilnych zariadeni. Snahou bude eliminovat vietky prili§ zdI-
havé a ¢asovo naro¢né tkony. Spolahnutie sa na technoldgie bude prinasat pozi-
tivne i problematické dopady. So zavedenim aplikacii a online sluzieb sa turizmus
stane e$te dostupnejs$im a zabavnej$im, no aj zranitelnej$im, napr. v stvislosti s vy-
padkami elektrickej energie, internetu ¢i s pribudajicimi kybernetickymi ttokmi.

Zo socialneho hladiska zostava tlohou inkluzivny pristup, balansovanie me-
dzi inovaciou a tradiciou, medzi rastom a udrzatelnostou. Turizmus sa potrebuje
prisposobit nielen nastupujtcej generacii, ktora oc¢akava zazitky, adrenalin, ale aj
starnucej populdcii, ktora vyzaduje celkom odlisni ponuku. Najvac¢sim apelom
dneska je schopnost dynamicky kombinovat globalne cestovanie s bojom proti
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klimatickej krize, kedZe cestovanie je jednym z priemyslov vyrazne produkujucich
emisie CO,. Cestou bude hladanie rovnovéhy medzi technolégiou a clovekom,
medzi datami a intuiciou, medzi fyzickou a virtualnou realitou, medzi globaliza-
ciou a lokalizaciou. Na mnohé otazky dnes neexistuju odpovede a mnohé javy este
ani nedokdzeme predvidat, a to ani s pouzitim najnovsich teérii. Pozitivne v$ak
je, Ze sa zintenziviiuje prenos znalosti, vedomosti a skisenosti. Na zaklade nich
mozno predikovat vyvoj a zvysit $ancu, ze sa ludstvo vyvaruje podobnych chyb,
aké uz v minulosti vykonalo.

WWW.UMKTKE.SK

OTAZKY DO DISKUSIE

ULOHA 1:

Vyberte si $pecificky fenomén z prostredia slovenského alebo svetového
turizmu.

Popiste a charakterizujte ho.

Zamyslite sa nad podmienkami, faktormi a javmi, ktoré k jeho kreovaniu
viedli.

Zamyslite sa nad jeho implikdciami pre spolo¢nost a prirodné prostredie.

Podporte svoje myslienky konkrétnymi $tatistickymi tdajmi
a relevantnymi $tudiami.

Popiste, ako sa jav bude podla Vas vyvijat v kontexte megatrendov
naznacenych v kapitole 2.

Pokdste sa navrhnut alternativne rie$enie v zmysle regenerativneho
turizmu uvedeného v kapitole 6.
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ULOHA 2:

1. Zamyslite sa nad nasledovnou schémou. Porozmyslajte, aké prvky by
ste dosadili do jednotlivych okien. Porozmyslajte nad tym, ako su tieto
systémy prepojené a aké spravne vystupy by mali generovat.

Obrazok ¢. 5 Schéma manazmentu turizmu

#

Zdroj: viastné spracovanie (2024)
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OTAZKY DO DISKUSIE

. Na zdklade akych kritérii je mozné kategorizovat trendy vo vseobecnosti a Speci-

ficky v ramci odvetvia turizmu?

. Porozmyslajte, ktoré z trendov v kontexte novych druhov a foriem podla Vis pre-

trvajui a ktoré sa utlmia, resp. dojde k ich modifikdcii?

. Ako sa v turizme zobrazujii generacné vymeny? Aké posuny sa ocakdvajii s pri-

chodom generdcie Alpha? Menia sa spotrebitelia, dochddza k zmene ndvykov
a zdujmov, hodnotovych preferencii?

. Aké si motivdcie dnesnych ticastnikov turizmu? Skiiste vykonat krdtky prieskum

v rdmci rodiny ¢i univerzitného prostredia.

. Ako hodnotite perspektivy turizmu ako globdlneho odvetvia? Myslite si, Ze uz

dosiahol svoje maximum alebo bude dalej rdst? PomoZte si obrdzkom ¢. 6.

. Ktoré faktory budii podla Vis najviac ovplyviiovat turizmus v nasledujiicich de-

kadach? Ktoré hrozby a rizikda povazujete za najvyraznejsie, nielen v kontexte
turizmu, ale aj v globdlnom meradle? Porozmyslajte nad problémami a pomoéZte
si obrdzkami ¢. 7-10.

. Myslite si, ze turizmus moze pomdhat pri rieSeni problémov nizko-prijmovych

krajin sveta a k vyrovndvaniu polarizdcie medzi ekonomicky odlisnymi pdlmi
sveta? Alebo naopak tieto rozdiely prehlbuje? PomoZzte si obrdzkom ¢. 11.

. Aky je podla Vis objem svetovej populdcie, ktord necestuje? Aké su ich dévody?

Ako by ste prispeli k vicsej inkliizii vyclefiovanych skupin?

. Mpyslite si, Ze turistické baliky patria do minulosti turizmu? Ak dno, podajte vy-

svetlenie, ak nie, zamyslite sa nad tym, v akej forme sii dnes produktové baliky
pre ucastnikov zaujimavé. Pomozte si obrdzkom ¢. 12.

10. Pozrite sa na obrdzky ¢. 13 a 14. Ktoré destindcie pribudli na mape sveta v roku

2024 a preco? Cim st Specifické a ktoré faktory prispeli k dosiahnutiu ich tispechu
na trhu globdlneho turizmu?
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11. Aké sii potencidlne nielen socio-kultiirne, ale aj ekonomické rizikd vyuZivania
umelej inteligencie? Ako sa vyrovndvat so stratou pracovnych pozicii, s regulac-
nymi opatreniami, aké pracovné pozicie su najviac ovplyvnené (pozitivne i nega-
tivne) Al a naopak, kde im mézu dopomoct a ako?

12. Akym spésobom by ste zamedzili negativnym interakciam medzi turistami
a miestnymi? Ktoré ndstroje povaZujete za najviac efektivne a naopak? Pomozte
si obrdzkom 15.

13. Do akej miery sa podla Vas podiela turizmus na HDP v jednotlivych krajindch
Eurépy? Ktoré krajiny sii najviac zavislé na turizme? Co prindsa do ekonomiky
orientdcia na jedno odvetvie a o diverzifikdcia ¢innosti? Pouvazujte nad poziti-
vami a negativami v kontexte obrdzku ¢. 16.

14. Ako vidite viziu turizmu v najblizsich dekddach? Ako sa bude vyvijat? Aké by
boli Vase odporicania?

15. Ak by ste sa mali zamysliet nad vsetkymi spomenutymi trendmi, majii podla Vis
nieco spolocné? Ktoré aspekty by ste vybrali ako najdolezitejsie?

WWW.UMKTKE.SK

Obrazok ¢&. 6: Percentudlny ndrast turizmu v rdmci globdlnej ekonomiky

TRAVEL AND TOURISM:
THE FASTEST-GROWING SECTOR
IN THE GLOBAL ECONOMY
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Obrazok ¢. 7, 8, 9, 10: Globdlne rizikd, problémy s vodou, nerovnoviha uhlikovej stopy a potravinovd bezpecnost
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The World's Uneven
CO, Footprint

Estimated cumulative £, emissions
between 1970 and 2021, by country
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I The Global State of Food Security

Index scores for the Global Food Security Index 2022
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Obrazok ¢. 11 Turizmus ako katalyzdtor pre spravodlivejsi rozvoj

TOURISM IS A CATALYST FOR MORE
EQUITABLE DEVELOPMENT

Internathonal travel by countries’ income level classification®,

as of 2003
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Zdroj: www.statista.com (2023)

Obrazok ¢. 12 Zdrojové trhy pobytov realizovanych ako produktové baliky

- Who's Going on
Package Holidays?

Share of respondents in selected countries who have
booked a package vatation in the last 12 months
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Obrézok &. 13, 14 Uspesné svetové destindcie pre roky 2024 a 2025 podla tidajov Booking.com

BOOKING.COM'S TRENDING
DESTINATIONS FOR 2024

Top 10 trending destinations for 2024 from Booking.com
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BOOKING.COM'S TRENDING
DESTINATIONS FOR 2025
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Obrazok ¢. 15 Ndstroje pre zlepsenie socidlnej kohézie s lokdlnym turizmom Obrazok ¢. 16 Podiel turizmu na HDP vo vybranych krajindch Europy

THE HOW OF IMPROVING SOCIAL TRAVEL AND TOURISM CONTRIBUTE
COHESION WITH LOCAL TOURISM GREATLY TO EUROPE'S ECONOMIES

Policymakers! views on effectiveness of policy opiions for Share of national GDP generated by travel and tourism in 2023
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SLOVNIK

V ABECEDNOM
PORADI:

accessible tourism - dostupny alebo
pristupny turizmus, pri¢om dostup-
nost modze byt nielen fyzicka, ale aj
mentdalna, informacn4 ¢i kultirna

analogue travel — anal6gové cestovanie
oznacuje nostalgicky pristup k ces-
tovaniu bez nadmerného vyuziva-
nia modernych technolégii

anchor - kotva, resp. kltic¢ovy element
pri tvorbe itinerdru, moze to byt
destindcia, ¢as alebo zazitok

attention economy — ekonomika zalo-
zena na atrahovani pozornosti pub-
lika ¢i recipientov

baby moon travel - oznacuje cestova-
nie ¢erstvo po narodeni dietata

baby prep travel — oznacuje cestovanie
pred narodenim dietata, moze ob-

sahovat pripravu na rodicovstvo
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blended / blurred / bleisure tra-
vel - zmie$ané cestovanie kombinu-
juce pracu s rekreaciou

BNPL metéda - skratka terminu Buy
Now Pay Later - umoziiuje zdkaz-
nikom zakupit si tovar alebo sluzby
a zaplatit za ne neskor, bud jedno-
razovo alebo v niekolkych splatkach

branding paradox - paradox znaciek,
ktory poukazuje na ¢oraz vacsiu po-
dobnost produktov a destinacii

bucket list — zoznam cielov ¢&i aktivit,
ktoré ucastnik potrebuje alebo chce
vidiet a zazit na zaklade odporucani

buyer persona - profil, ktory predsta-
vuje idealneho zakaznika — pomaha
zacielit a prispdsobit marketingové
usilie

buzzword - slovo alebo fraza, ktord je
modna v uréitom case alebo v urci-
tom kontexte

carbon trecker — systém sledovania
emisii uhlika

Customer Acquisition Cost
(CAC) - obstaravacia cena zdkaz-
nika; je to parameter, ktory meria,
kolko organizacia vynaklada na zis-
kanie novych zakaznikov

coolcationing - slovné spojenie vznik-
nuté zo slov cool (chlad) a vacation

(dovolenka), oznacuje cestovanie
do chladnejsich lokalit v case let-
nych horucav

countertrend - opozitny trend alebo
protitrend

cowboy-cation - slovné spojenie
vzniknuté zo slov cowboy (kovboj)
a vacation (dovolenka), oznacuje
cestovanie, ktorého cielom je zazit
autenticky zivot na ranci

corporate  social  responsibility
(CSR) - socidlna zodpovednost
firiem

Customer Conversion Rate — percen-
to potencialnych zakaznikov, ktori
vykonaju konkrétnu pozadovanu
akeiu, tzv. konverziu

customer retention — schopnost spolo¢-
nosti premenit zakaznikov na opa-
kovanych kupujucich a zabranit im
v prechode ku konkurencii

customer service — zakaznicky servis

date compression - skracovanie (i
kompresia terminov pre urcité

aktivity

decision-makers - subjekt, ktory vyko-
nava v rozhodovacom procese kli-
¢ové rozhodnutie

diversity, equity and inclusion
(DEI) - organizacné ramce, ktoré
sa snazia podporovat spravodlivé
zaobchadzanie

disability-friendly — priatelsky k zdra-
votne alebo mentalne postihnutym

doomsday tourism / last-chance tou-
rism — oznacuje cestovanie do lo-
kalit, ktoré su tesne pred zanikom
alebo

trvalou nezvratnou zmenou

emerging destinations — cestovatelské
lokality, ktoré si medzi turistami
ziskavaju na oblube, ale zatial nedo-
siahli status etablovanych turistic-
kych miest

engagement - zapojenie, zaktivizo-
vanie spotrebitelov, podnietenie
k akcii

Environmental, Social and
Governance Approach (ESG) - ino-
vovany koncept udrzatelnosti zame-
rany na procesy environmentalne,
socialne a riadiace

experience economy — ekonomika po-
stavena na zazitkoch

e-worth-of-mouth - zdielanie nazorov,
odporucani a skasenosti o produk-
toch alebo sluzbach prostrednic-

tvom digitalnych kanalov
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fad - vystrelok, poblaznenie

faith-based tourism — turizmus, ktoré-
ho centralnym motivom je viera ale-
bo religiozita

family-friendly - priatelsky k rodinam

family gap holidays — vyro¢né pobyty,
kde je cielom stretnutie rodiny, kto-
ra pocas roka zije v roznych castiach
krajiny

female only / female friendly tra-
vel — cestovanie urcené vylucne ale-
bo prioritne pre zeny

flight shaming - prax zdoraznovania
negativneho vplyvu leteckej dopravy
na zivotné prostredie

foodie-amenities — zariadenia a vyba-
venie pre zvySenie kvality zazitku zo
stravovania

foraging - zber potravy

forest bathing — relaxa¢na technika za-
merana na tichy pobyt v lese

freemium services — spojenie slov free
(zadarmo) + premium (prémiové)
sluzby; je to obchodny model, kto-
ry ponuka zakladnu cast produktu
alebo sluzby zdarma, ale vyuzivanie
celého produktu je spoplatnené
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front of house - pracovné pozicie,
ktoré st v priamom kontakte so
spotrebitelom

furry travellers — oznacenie pre ucast-
nikov turizmu, ktori cestuji s doma-
cim zvieratom a vyhladavaju ponuky
priatelské ku zvieratdm

gaming tourism - prepojenie herného
priemyslu s odvetvim turizmu

gig-tripping - planovanie domdcich ale-
bo medzinarodnych ciest so zastav-
kami, v ktorych sa kona turné alebo
koncert oblubenych umelcov - ten
sa stava tzv. kotvou itineraru

glamping - spojenie slov glamorous
(elegantny) a camping (kempovanie),
oznacuje cestovanie do luxusnejsich
rezortov, ktoré spdjaju krasu prirody
s vysokym $tandardom sluzieb

gramping - termin pre cestovanie
so starymi rodicmi s akcentom
na kempovanie

greenwashing - termin, ktory vzni-
kol spojenim vyrazov green (ze-
leny v zmysle ekologicky) a whi-
tewashing (manipulativna technika
zatajovania faktov), za tcelom zlep-
$enia verejnej mienky

hassle-free — oznacuje tzv. bezproblé-
mové zazitky s bezchybnou komple-
mentaritou a dostupnostou

hidden gems - lokality alebo prevadzky,
ktoré nie su verejne ¢i turisticky znd-
me, ale maji vynimo¢na hodnotu

Homo ludens — clovek hrajuci sa (J.
Huizinga), ktory vyvija svoje schop-
nosti a moznosti prostrednictvom

hry

hyper-local destination — vysoko auten-
tické turistické lokality

job shortage — nedostatok pracovne;j sily
urcitého typu na konkrétnom trhu
prace; existuje, ked pocet volnych
pracovnych miest prekrocil ,nor-
malnu® mieru fluktuacie

KPI - key parameter indicators — klu-
¢ové indikatory pre posudzovanie
vykonnosti

lead-time - ¢as od prvotnej idey k vy-
cestovaniu k uskuto¢neniu nakupu

lisness — kombinacia slov leisure + bu-
siness, oznacuje spdjanie cestovania
s pracou

longevity stay - pobyty zamerané
na rozne aktivity a opatrenia pre za-
bezpecenie dlhovekosti

low-altitude - vzdusné aktivity v nizkej
vyske

low carbon travel — cestovanie s nizkou
uhlikovou stopou

low-cost travel - nizkondkladové

cestovanie

mancation - slovné spojenie vzniknuté
20 slov man (muz) a vacation (dovo-
lenka), oznacuje typy mobilit, kde je
ciefom spolo¢ny oddych muzov

mindfullness — v§imavost, sustredenie
mysle na pritomnost

momcation - slovné spojenie vzniknu-
té zo slov mom (matka) a vacation
(dovolenka), oznacuje typy mobi-
lit, kde je cielom spolo¢ny oddych
zien — matiek

multi destination | multi activity
trips — pobyty, ktoré s zacielené
na viac destindcii a kombindciu
aktivit

new-for-old arrangement — model vy-
meny starého za nové

niche market — tizko $pecializovany trh

no-frills - obchodny model, ktorého
cielom je oslovit Siroké publikum
citlivé na cenu pontkanim minimal-
nych produktov a sluzieb za vyrazne
niz8ie ceny

off-grid travel - termin pre cestovanie
bez vyuzivania internetu

off-season travelling - mimosezénne
cestovanie
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omnichannel marketing - sposob,
akym mozu znacky propagovat svoje
produkty alebo sluzby na viacerych
kandloch a zariadeniach pomocou
jednotného zasielania sprav, vizua-
lov a ponuk

one size fits all — pristup k tvorbe uni-
fikovanych produktov, navrhnutych
tak, aby vyhovovali akémukolvek
typu spotrebitela

on-demand - platformy sluzieb na vy-
ziadanie, ktoré spajaju zakaznikov
citlivych na ¢akaciu dobu s poskyto-
vatelmi sluzieb alebo agentmi

online travel agencies (OTA) - online
cestovné kancelarie a agentury

overcrowded destinations — preludne-
né destindcie s prili§ vysokym poc-
tom navstevnikov

panks + punks tourism — skratka zo slov
professional aunts and uncles, teda
cestovanie s pribuzenstvom ako su
tety, strykovia, ujovia, ktori st ¢asto
bezdetni a finan¢ne zabezpeceni

pent-up demand - zadrziavany do-
pyt, ktory existoval, ale nemohol sa
z roznych dovodov realizovat

permanxiety — novotvar vytvoreny spo-
lo¢nostou Skift pre oznacenie tzv.

permanentnej uzkosti
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pet tourism — cestovanie s domacim
zvieratom

plogging - ekologické cvicenie, ktoré
spdja jogging a zbieranie odpadu

post travel depression / post- vacation
blues - pocit smutku, sklucenosti
alebo tzkosti na konci dovolenky

alebo po nej

price-conscious travel — cestovanie citli-
vé na ceny produktov a sluzieb

private group travel — cestovanie pre
stkromné skupiny, kde su ucastni-
ci zvoleni na zaklade urcitého spo-
lo¢ného kritéria, nie su to klasické
organizované zajazdy pre nahodné
spektrum klientov

pro-poor tourism - turizmus, ktory
vytvara ekonomické, socidlne, envi-
ronmentalne alebo kulturne vyhody
pre chudobnych

prosumer - spojenie slov consumer
(konzument) a producer (producent)
pre oznacenie nového typu spotrebi-
tela, ktory je zaroven tvorcom aj ku-
pujucim istej sluzby alebo produktu

purposeful travel - cielené, vedomé
zmysluplné cestovanie, cestovanie
s ucelom

retirementmoon travel — oznacuje ces-
tovanie pre pary v dochodkovom

veku, ktoré majui po vychovani deti
dostatok ¢asu, motivacie aj zdrojov
na opatovné cestovanie

revenge travel — cestovanie nahromade-
ného dopytu po nutenej prestavke,
napr. po pandémii COVID -19

ROPO (research online purchase offli-
ne) — trend v nakupnom spravani,
kedy zakaznici skiimaju relevantné
informacie o produkte online pred-
tym ako kupia svoj oblubeny pro-
dukt v miestnom obchode.

sabbatical - neplatené pracovné volno,
ktoré moze trvat od niekolkych tyz-
dnov az po 12 mesiacov

SCM (supply chain management) — za-
sobovaci retazec; riadenie toku to-
varu, udajov a financii suvisiacich
s produktom alebo sluzbou

seamlessity — konzistencia ¢i koheren-
cia aktivit, kedy si recipient nevsim-
ne zmenu kroku od jednej sluzby
k druhe;j

self-guided tours — prehliadka bez pro-
fesiondlneho sprievodcu, riadena
samotnym navs$tevnikom vyuzitim
dostupnych technoldgii

self-service sluzby - samoobsluzné
sluzby

selling points — vlastnost alebo atribut
produktu, vdaka ktorej je pre zakaz-
nikov atraktivny

set-jetting — trend cestovania do desti-
nacii, ktoré boli miestami natdc¢ania
filmov alebo seridlov, oznacuje sa aj
ako ,,location vacation®

shoulder season - sezona okolo letnych
mesiacov, konkrétne mesiace mdj,
jun, september, oktober

single-service — sluzby zamerané na jed-
ného recipienta, napr. jednorazové
vakuovo balené porcie jedla pre jed-
nu osobu

skip-gen — cestovanie diverznych skupin
ako su stari rodic¢ia a vnucata, ktoré
vynechdva strednu generaciu

SMEs / small and medium enterpri-
ses — malé a stredne velké podniky

smorgasbord — slovo zo §védskeho jazy-
ka, oznacuje §védsky stol, prenesene
rozmanitd ponuka

sober-consciouss events - podujatia,
kde sa nepodava alkohol

SOPO (angl. search online, purchase
online) — obchodny model, v kto-
rom aj prieskum, aj samotna tran-
sakcia kupy prebieha vylu¢ne online
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space out competitions - sutaze
v ,hi¢nerobeni®

special interest tourism — poskytovanie
turistickych aktivit, ktoré uspokojuju
$pecifické zaujmy skupin a jednot-
livcov, nazyva sa aj passion focused
niche travel, teda turizmus postave-
ny na zalube ¢i spolo¢nej vasni

spot a celebrity — cestovanie na mies-
ta, kde je prilezitost stretnut slavne
osobnosti

staycation - slovné spojenie vzniknuté
zo slov stay (zostat) a vacation (do-
volenka), ozanc¢uje pobyty v doma-
com regioéne blizko miesta trvalého
bydliska, pribuzny termin je bac-
kyard exploration, teda objavovanie
blizkych nepoznanych lokalit

sustainability - udrzatelnost, trvalo
udrzatelny rozvoj

tailoring — prisposobenie produktu,
sluzby alebo procesu na mieru

thanatourism - navSteva miest suvi-
siacich s prirodnymi katastrofami,
vojnami, zlo¢inmi proti ludskosti,
tragickymi udalostami a smrtou vo
v$eobecnosti
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tourism leakage effect — sp6sob hospo-
ddrenia, kedy sa prijmy z turizmu
stracaju v prospech ekonomik inych
krajin alebo regiénov

tourist pattern — zauzivany vzorec spra-
vania urcitého typu navstevnikov

tourist inertia — turisticka zotrvaénost,
teda lojalita, spravanie sa podla vzor-
ca a realizacia opakovanych navstev

unique selling proposition — jedinecna
ponuka predaja

urban greening - trend revitaliza-
cie miest prostrednictvom zelene,
umiestniovanie na uliciach, stre-
chach ¢i vertikalnych zahradach, ale
aj v interiéroch budov

VST value for time - indikator spokoj-
nosti spotrebitelov, ktori posudzuju
ziskand hodnotu v pomere k casu,
ktory k nej viedol

visitors pledge — slub destinacii od nav-
s$tevnikov pozostavajuci zo série vy-
hlaseni a zavazkov

well-being - stav telesnej, dusevnej
a spolocenskej pohody

wellness & retreat tourism — turizmus
zamerany na wellness a duchovné ¢i
telesné cvicenia

wild feasting - oznacuje zazitkové
gastronomické pobyty v divokej
prirode

workcation - slovné spojenie vzniknuté
zo slov work (praca) a vacation (do-
volenka), oznacuje typy mobilit, kde
je prioritou praca spojend s urcitym
¢asom na oddych

work-life balance - rovnovaha medzi
stkromnym a pracovnym Zivotom
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FILOZOFICKA
FAKULTA

UKF v Nitre
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USTAV MANAZMENTU KULTURY A TURIZMU
KULTUROLOGIE A ETNOLOGIE

Michala Faskova posobi na Ustave ma-
nazmentu kultdry a turizmu, kulturoldgie
a etnoldgie Filozofickej fakulty Univerzity
Konstantina Filozofa od roku 2012.
Vysokoskolské vzdelanie tretieho stupna
|| vodbore kulturolégia ziskala v roku 2012
obhdjenim prace s nazvom ManaZment vy-
uZivania kultirneho dedicstva s akcentom
na cestovny ruch. Je autorkou publikacie
e Turizmus 21. storocia v kontexte zmien do-
. pytu (2023), Kultiurne dedicstvo a kultirny

cestovny ruch (2015), spoluautorkou monografie Hodnotiaci model kultiirne-
ho potencidlu (2014) a autorkou mnohych studii a ¢lankov z oblasti kultary

a turizmu. Vo svojej pedagogickej praxi sa venuje problematike aktualnych
trendov v turizme, regionalnemu rozvoju kultiry a turizmu, komunalne-
mu manazmentu, ale aj manazmentu a marketingu v turizme a kulture.
Zaoberala sa aj vyskumom Slovakov v Srbsku a Rumunsku, ¢oho vysledkom
je jej spoluautorstvo vo vedeckej monografii Vojlovica - Kultiirne tradicie
Slovikov v Bandte (2015). Je koordinatorkou viacerych projektov spoluprace
so Studentmi i partnerskymi institiciami. V rokoch 2010 az 2013 bola ¢len-
kou Spravnej rady Asociacie doktorandov Slovenska v ramci europskej siete
EURODOC. Plynule rozprava anglicky a franctzsky. Pésobi ako aktivna
¢lenka realiza¢ného timu v roznych rozvojovych projektoch v mikroregione
Cedron a v obci Stefanovi¢ova. Venuje sa aj prekladatelstvu, grafike a foto-
grafii. Je drzitelkou Ceny dekana FF UKF za rok 2014 za aktivnu spolupracu
so Studentskou komunitou. V poslednych rokoch svoju pozornost sustreduje
na problematiku genera¢nych zmien v kontexte dopytu, na inovécie vo vzde-
lavani v turizme a tému udrzatelného a inkluzivneho turizmu.



