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Uvod

Aj tento rok nas dobehol Cas, aby sa opytal ako sme jeho
kral'ovstvo vyuzili, ako sme nasu spolocnost’ svojimi skutkami obohatili, aky
je prinos nasho uditel'ského Zzivota pre budicnost. Chytame sa pera a v

duchu ocenujeme udalosti, ktoré sa stali sticast'ou nasho Zivota.

V uplynulom roku oslavila nasa Fakulta 50 vyrocie svojho bytia.
Podujatia, ktoré tento sviatok sprevadzali, mozno povazovat za "wdalost’
rokd". Kastiel' v Mojmirovciach poskytol slavnostny ramec tejto vynimocnej
udalosti. Aj UCastnici sa odeli do richa akademickych farieb a dostojné ticho
sprevadzalo prejavy vedenia Fakulty a Univerzity. Obchodna fakulta i jej
neodmyslitelné sucasti Katedry vyjadrili svoj vricny vztah predstavenim
vysledkov vedeckej prace a spoloCenskych aktivit. Z nich treba ocenit’
aplikacné dielo pedagdgov Katedry cestovného ruchu dobre zname aj vo
verejnosti. Prispevky vedenia zamerané na progres Fakulty a katedier
hodnotne doplnili Ucastnici hospodarskej praxe, ktori ocenili prepojenie
ekonomickej tedrie a ziskanych poznatkov na Katedre a Fakulte s ¢innost'ou
podnikov CR. Katedry tak nasli svoju tvar nielen u Studentov, ale aj v

efektivnych vysledkoch praxe.

Zhodnotenie  publikatnej  Cinnosti  pedagdgov prezentovalo
navonok naro¢nl vyskumnu oblast, do ktorej st Katedry ponorené. Obsah
ich vedeckych prac vyjadruje Uzke prepojenie s obsahom sucasného
trendu novej ekonomiky, ale hlavne Umelej inteligencie. V tejto obsahovej
suvislosti ponikame ctenym Citatelom prispevky, nad ktorymi je hodné

zamysliet’ sa.

J




-

Potesitel'né je, Ze sa so svojimi vedeckymi vysledky chcd delit’ mladi
autori. A davaju priestor pre hospodarsku prax, aby overili svoje zavery. Rok
2024 ponukol aj priestor pre zvladnutie novych pristupov k novym vedeckym

ekonomickym cielom.

Verme, ze Cas, ktory nam vladne prijme aj nase niekedy pomalsie
tempo pristupu k plneniu Uloh a Citatefom budeme predostierat’ svoje
vedecké vysledky pohotovejSie. Zvedectit' obsah nasho ¢asopisu pomézu aj
Citatelia, ktori vyjadria svoje stanoviska a Co viac doplnia o svoje poznatky.
Dakujeme, 7e s nami zdielate nové vedecké poznatky. Prajeme dobré
zdravie, Uspechy v praci a v rodine a pre rok 2025 aj Uspesnu spolupracu s

nasim casopisom.

Helena Strazovska




Vyznam reputacie v cestovhom ruchu

Ladislav Bazo — Miroslava Cukanovat

The Importance of Reputation in Tourism

Abstract

Destination reputation plays a key role in tourism. Its importance lies in its ability to
attract visitors, increase their satisfaction and ensure the sustainability of destinations.
This article examines the factors influencing destination reputation and its impact on
tourist decision-making, loyalty and economic returns. Based on an extensive literature
review and relevant research, we identified the main determinants of reputation, such
as service quality, online reviews and environmental responsibility. The results suggest
that investments in building a destination’s reputation can significantly contribute to its
competitiveness and long-term success. The article also offers recommendations for
destination managers and further research on reputation in tourism.

Key words

Tourism, reputation, destination

JEL Classification: L83

Uvod

Cestovny ruch je jednym z najrychlejSie rastlcich sektorov globalnej ekonomiky.
V prostredi intenzivnej konkurencie sa reputacia destinacii stava rozhodujlcim faktorom
ich Uspechu (Darwish a Burns, 2019). Turisti ¢oraz viac doveruju online hodnoteniam
a recenziam pri vybere svojich cielovych miest (Marchiori et al., 2010). Tento ¢lanok sa
zameriava na definovanie, vymedzenie reputacie v cestovnom ruchu a identifikovanie
determinantov reputacie destinacii. Prispevok takisto pojednava o vplyve reputacie na
rozhodovanie turistov a konkurencieschopnost’ destinacii.

Vysledky a diskusia

Slovo ,reputacia® pochadza z latinského slova , reputo®, ktoré sa sklada z prefixu
.I€" a slovesa ,puto", pricom ,puto" znamend “uvaZovat' o stanovisku konkrétnym
sposobom a zaroven uznat, ze ostatni mézu mat’ rozne nazory” (Marchori a Cantoni,
2012). Pojmy identita, obraz a reputacia sa Casto pouzivaju ako takmer synonymné. Je
potrebné rozliSovat’ medzi tymito 3 pojmami. Zatial' Co identita predstavuje podstatu a
obraz o tom, Co si jednotlivec mysli o spolocnosti, reputacia sa da povazovat' za nazor
zdielany medzi skupinou zainteresovanych stran (Dowling, 2008).
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~Reputdcia je komplexné zoskupenie informacii odrdZajucich dynamiku modernej
spolocnosti, teda I'udi pouZivajdcich reputaciu na zjednodusenie spracovania informacii,
ked’ st ohromeni informaciou “'( Marchiori a Cantoni, 2012).

Dalej bol skiimany koncept reputécie zo psychologickej, sociologickej, ekonomickej
a marketingovej perspektivy a podnikovej komunikacie. Vysledky naznacuju, Zze
reputacia je socialny konstrukt zalozeny na kognitivnom vnimani zainteresovanych stran
sUvisiacich s objektom, napr. osobou, spoloCnostou alebo organizaciou, ktory
predstavuje jeden z najdolezitejSich faktorov Uspechu. Jej Usilie je ovplyviiovat’ ako ludia
vnimaju podnik alebo osobu. Inymi slovami, podnik je tym, ¢im je jeho reputacia resp.
tym ¢&m si ostatni I'udia myslia ze je. Dnes je zalozend hlavne na tom, ¢o o fiom
vykresl'uju systémy umelej inteligencie a nie na zaZitkoch z pohladu prvej osoby.
Reputdcia destinacie je kl'i¢ovym faktorom pri formovani rozhodnuti turistov, zvySovani
spokojnosti navstevnikov a zaistovani dlhodobej udrzatel'nosti destinacii. Ide o subor
vnimani a hodnoteni, ktoré turisti pripisuju destinacii, pricom tieto vnimania ovplyviuju
ekonomicky vykon destinacie, jej schopnost’ prilakat navsStevnikov a jej
konkurencieschopnost’ na trhu.

Reputacia destinacii je formovana viacerymi faktormi, ktoré su kl'iCové pre turistov
pri hodnoteni atraktivnosti a doveryhodnosti destinacie a teda aj v rozhodovani o ich
buducich cestovatel'skych aktivitach. Ide najma o tieto determinanty:

a) Kvalita poskytovanych sluzieb

Turisti kladi velky dbraz na kvalitu ubytovania, gastronomickych zariadeni
a dopravy. Destinacie, ktoré investuju do modernizacie infrastruktdry a profesionalneho
zakaznickeho servisu, st vnimané v tomto kontexte ako atraktivnejsSie. Vyskum Darwish
a Burns (2019) zddrazniuje, Ze pozitivne vnimanie kvality sluzieb posilfiuje celkovy imidz
destinacie a znizuje vnimané riziko spojené s cestovanim.

b) Online recenzie a digitalny obsah

V ére digitalizacie s online hodnotenia jednym z najvyznamnejSich faktorov
ovplyviujlcich reputdciu destinacii. Turisti ¢asto rozhoduju na zaklade recenzii na
platformach, ako su TripAdvisor alebo Google Reviews. Wang (2012) uvadza, Ze kvalita
a spolahlivost’ tychto recenzii zohravaju kl'ovl Ulohu pri rozhodovani turistov a pri
budovani dovery v destinaciu.

c) Environmentalna zodpovednost’

Reputdcia destinacie je Coraz viac ovplyviiovana jej environmentalnymi praktikami.
Turisti ocenuju destinacie, ktoré aktivne podporuju udrzatelnost, minimalizuju svoj
ekologicky dopad a chrania biodiverzitu. Miller a Howell (2019) zd6raziuju, Ze
environmentalna udrzatelnost’ sa stava dolezitym aspektom celkovej atraktivnosti
destindcie.

Reputicia ako ndstroj na zvysenie atraktivity destinacii

Reputacia destinacie posobi ako vyznamny rozhodovaci faktor pre turistov. Je to
forma socialneho kapitalu, ktory definuje, ako je destinacia vnimana vo verejnosti a na



trhu cestovného ruchu. Pozitivna reputacia moOze zvysSit' atraktivitu destinacie v
niekol’kych hlavnych oblastiach:

a) Vnimanie kvality a bezpecnosti

Destinacie s dobrou reputaciou su ¢asto povazované za bezpecné a spolahlivé, ¢o
je kl'iCové najma pre medzinarodnych turistov. Podl'a Darwish a Burns (2019), reputacia
slizi ako nastroj na znizenie vnimaného rizika, ¢im ulahcuje rozhodovanie turistov pri
vybere destinacie.

b) Diferenciacia na konkurenénom trhu

Reputacia je jednym z hlavnych nastrojov diferenciacie medzi destinaciami. Artigas
et al. (2015) uvadzaju, ze destinacie s unikatnou a konzistentnou reputaciou st schopné
prildkat’ turistov, ktori hl'adaju Specifické zaZzitky alebo hodnoty, ako je autenticita,
kultdrne dedicstvo alebo udrzatelnost.

c) Posilnenie lojalneho spravania

Turisti, ktori maji pozitivnhu skisenost’ s destinaciou, st nachylni k opatovnej
navsteve a odpordcaniu destinacie znamym. Tento fenomén, oznacovany ako word-of-
mouth marketing, ma priamy vplyv na dlhodoby rast destinacie. Vyskum Ma (2014)
ukazuje, Ze reputacia ma zasadny vplyv na vytvaranie lojality medzi navstevnikmi.

1.1 Ekonomické benefity budovania reputacie

Reputacia destinacie ma okrem mimoekonomickych benefitov aj vyznamné
ekonomické dopady na miestnu ekonomiku, pricom sa prejavuje vo viacerych aspektoch.
NajvyznamnejSie mozno vidiet' na nasledujicom obrazku.

Obr.1 Ekonomické benefity budovania reputacie v destinacii cestovného
ruchu

Zvyenie ‘

turistického
dopytu

a B, a ™
Generovanie

vyssich prijmov z

cestovného ruchu

Tvorba novych
pracovnych miest

/ N

Podpora investicii
a miestneho
rozvoja

Zdroj: vlastné spracovanie.



Zvysenie turistického dopytu

Dobra reputacia vedie k zvySenému zaujmu o destinaciu, ¢o nasledne podporuje
rast turistického dopytu. Podla Claude a Zaccour (2007) investicie do budovania
reputacie priamo zvysuju konkurencieschopnost’ destinacie a zabezpecuju jej dihodoby
Uspech.

Generovanie vyssich prijmov z cestovného ruchu

Destinacie s vysokou reputaciou mozu Uctovat’ prémiové ceny za svoje sluzby,
pretoZe navstevnici oakavaju kvalitnejsie zazitky. Vyskum Keane (1996) ukazuje, ze
pozitivna reputacia zvysuje ochotu turistov minut’ viac penazi na ubytovanie, atrakcie a
sluzby.

Podpora investicii a miestneho rozvoja

Silnd reputacia podporuje prilev zahraniénych investicii a rozvoj lokalnej
infrastruktdry. Investori maju tendenciu preferovat’ destinacie, ktoré si zname svojou
atraktivitou a udrzatelnost'ou.

Tvorba novych pracovnych miest

Rast dopytu po turistickych sluzbach vedie k tvorbe novych pracovnych miest v
oblastiach, ako su hotelierstvo, restauracné sluzby a turistické atrakcie, ¢o ma pozitivny
dopad na miestne komunity.

1.2 Vyzvy v manaZmente reputdcie

Moderna doba a nové digitalne technoldgie kladd nové vyzvy pre efektivne riadenie
reputacie destinacii. Medzi najvyznamnejsSie vyzvy stcasnosti zarad'ujeme:

a) Rychlost’ sirenia negativnych informacii

V digitdlnej ére sa negativne informacie Siria s nebyvalou rychlostou, najma
prostrednictvom socidlnych médii. Stidia Mingchuan (2015) zd6raziiuje, Ze negativne
udalosti, ako su environmentalne skody, nehody alebo neuspokojivé skuisenosti turistov,
mozu dramaticky poskodit’ reputaciu destinacie. Vd'aka viralnemu potencialu internetu
sa tieto problémy Casto dostavaju k Sirokému publiku, ¢o mo6ze sposobit’ okamzity pokles
navstevnosti a prijmov v destinacii.

b) Konzistencia v komunikacii a spravovani znacky

Réznorodost’ subjektov zapojenych do cestovného ruchu (hotely, reStauracie,
turistické agentary) komplikuje vytvaranie jednotného obrazu destinacie. Podla
Wardhani & Purnomo (2022) je nejednotna komunikacia jednym z hlavnych dévodov
rozptyleného vnimania destinacie, vysledkom ktorej méze byt znizenie dovery medzi
turistami.

c) Zvysujuce sa ocakavania turistov

Moderni turisti o¢akavaju personalizované sluzby, digitalne inovacie a autentické
zazitky. Studia Artigas et al. (2015) ukazuje, Ze turisti maju tendenciu hodnotit’
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destinacie na zaklade celkového dojmu, ¢o zahfiia kvalitu sluZzieb, jedinecné zazitky a
environmentalne iniciativy.

d) Krizovy manaZzment v turbulentnych situaciach

Destinacie Celia réznym krizam, ako su prirodné katastrofy, pandémia COVID-19
alebo politické nepokoje. Tieto udalosti m6zu vyrazne narusit’ doveru turistov. Studia
Miller a Howell (2019) poukazuje na to, Ze absencia proaktivneho krizového manazmentu
zhorsuje dlhodobé nasledky tychto udalosti.

1.3  Stratégie pre zlepsenie reputacie destinacie cestovného ruchu

Manazéri destinacii mozu vyuzit' nasledujlce stratégie na zlepSenie reputacie
destinacie. Tieto odporGcania su zaloZzené na dostupnej literatire a vyskumoch. Ako
efektivne stratégie sa javia najma nasledujlce:

a) Investicie do kvality sluzieb a infrastruktiry

Zabezpecenie vysokej kvality ubytovania, stravovania a transportu je zakladnym
krokom k budovaniu reputacie. Vyskum ukazuje, Ze kvalita sluZieb priamo ovplyviuje
spokojnost’ turistov a ich hodnotenia (Mingchuan, 2015). Manazéri by mali podporovat’
prilev investicii do infrastruktary, ktord zabezpeci bezproblémové a komfortné zazitky
pre navstevnikov destinacie.

b) Aktivny online marketing a reputacny manazment

Spravovanie online reputacie je kluc¢ové v digitdlnom veku. Turisti sa Casto
rozhoduji o navsteve konkrétnej destinacie na zaklade online hodnoteni a recenzii
(Wang, 2012). ManaZzéri destinacii by preto mali:

e Aktivne monitorovat’ recenzie na platformach, ako je TripAdvisor a Google
Reviews a pod..( Podl'a TripAdvisoru vyuziva az 93 % ludi online recenzie
pri hl'adani dovolenky, v dosledku ¢oho byvaju hotely s malym poctom
recenzii pre cestujucich menej atraktivne).

e Reagovat’ na negativne hodnotenia a riesit’ problémy zakaznikov promptne
a s patri¢nou davkou empatie.

e Povzbudit’ navstevnikov, aby zanechali pozitivne hodnotenia.

Dubaj sa etabloval ako jedna z najatraktivnejSich destinacii na svete, pricom
kl'iCovym aspektom ich Uspechu je efektivhe spravovanie online reputacie. Platformy
ako TripAdvisor alebo Booking.com su aktivne monitorované, pricom dubajské hotely a
turistické atrakcie pravidelne odpovedajl na recenzie. Vysledkom je zvySena spokojnost’
zakaznikov a vySSie skdre na recenziach. (Dubai Department of Economy and Tourism,
2022).

c) Budovanie znacky destinacie

Pri budovani znacky sa zamerajte na unikatne prvky destinacie, ako su kultirne
dediCstvo, prirodné krasy alebo lokalne festivaly pripadne iné atraktivity (Chernega,
2021). Vytvorte konzistentny branding, ktory odraza hodnoty a charakter destinacie.
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d) Environmentalna udrzatel'nost’ a spolo¢enska zodpovednost’

Implementujte ekologické praktiky, ako su recyklacia, ochrana biodiverzity a
minimalizacia uhlikovej stopy. Reputacia destinacie je casto ovplyvnend jej
environmentalnou zodpovednost'ou (Miller a Howell, 2019). Spolupracuijte s miestnymi
komunitami na projektoch, ktoré zlepsuju socialne a ekonomické podmienky.

Island presadzuje svoju reputaciu ekologickej destinacie prostrednictvom iniciativ,
ako je obmedzenie navstev turistov v citlivych oblastiach a zavedenie ekologickej dane
na ochranu prirodnych zdrojov. Tieto opatrenia zvysili atraktivitu Islandu ako destinacie
pre udrzatelny turizmus. V rokoch 2019-2022 sa pocet turistov zameranych na
ekoturizmus zvySil o 40 %. Turisti hodnotia Island ako destinaciu s vynimoc¢nou
starostlivostiou o Zivotné prostredie (Iceland Tourism Board, 2020).

V suvislosti s dosahovanim reputacie je dolezité upriamit pozornost na
implementovanie ESG - environmentalnej, socidlnej a podnikovej spravy v samotnych
spolocnostiach. Ak subjekty dokazu zaclenit’ ESG aj do svojich komunikacnych stratégii,
podporuju tym budovanie firemnej reputacie. Vyskum spoloCnosti Reptrak (2021)
poukazuje na skutoCnost, Ze viac ako 75 % respondentov chce, aby spolocnosti
poskytovali informacie o nich, resp. o spolo¢nosti ako takej (prvok ESG). Kazda
demograficka skupina vSak reaguje na iniciativy ESG inak. Vysledky globalnej analyzu
sentimentu ESG poukazali na fakt, ze “mileniali”, teda l'udia narodeni v roku 1985 az
1995, sa staraju o ESG 3 x viac ako iné generacie. V skuto¢nosti az 90 % z nich chce
investovat’ (resp. minut’ svoje disponibilné zdroje) do spolocnosti, s ktorymi zdielaju
spolo¢né hodnoty. Pokial' ide o pohlavie, Zenam zalezi na ESG podstatne viac ako
muzom. Je doleZité poznamenat, Ze vSetky demografické skupiny, ktoré boli hodnotené,
sa zaujimali najmé o ,E"- environment a vyhl'adavaju spoloCnosti (subjekty), ktoré su
tolerantné k Zivotnému prostrediu..

e) Zlepsenie zazitku zakaznikov

ManaZzment destinacii by sa mal zamerat v tomto kontexte na zavedenie
inovativnych prvkov, ako st personalizované sluzby, digitalne aplikacie pre turistov alebo
interaktivne prehliadky. Vytvorte zdakaznicke informacné centrd s vySkolenym
personalom, ktory poskytuje kvalitnd podporu navstevnikom (Ma, 2014).

Kjéto, zndme svojimi tradinymi chrdmami a kultGrnymi tradiciami, investovalo do
ochrany svojho kultirneho dedi¢stva a rozvoja autentickych zaZitkov pre turistov.
Napriklad navstevnici mozu zazit' tradicné cajové ceremonie alebo remeselné dielne.
Kjéto zaznamenalo v rokoch 2018-2021 zvySenie navstevnosti o0 12 %, priom az 40 %
turistov sa vratilo na zaklade odporicani od zndmych alebo recenzii (JNTO, 2021).

f) Krizovy manazment a pripravenost’ na nepredvidané situacie

Vypracujte plany na zvladanie kriz, ako suU environmentadlne problémy,
nepredvidané incidenty, pandémie alebo negativha publicita. Manazéri by mali byt
pripraveni promptne reagovat’ na akékol'vek krizové situacie (Mingchuan, 2015).

PoCas pandémie COVID-19 Novy Zéland efektivne zvlddol svoju reputaciu
prostrednictvom transparentnej komunikacie, prisnych opatreni a kampane Pure New
Zealand na prilakanie domacich turistov. Novy Zéland si zachoval d6veru turistov a bol
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medzi prvymi krajinami, ktoré po pandémii zaznamenali zvySeny medzindrodny dopyt.
(Tourism New Zealand, 2021).

g) Digitalizacia a technologické inovacie

Vyuzivajte technolégie na zlepSenie skusenosti turistov, napriklad aplikacie pre
navigaciu, rezervacie a pristup k informaciam o destinacii (Wardhani & Purnomo, 2022).
Pracujte na viditelnosti destinacie na socialnych sietach. Aktivne vyhodnocuijte
implementaciu novych technologickych inovacii.

Singapur vyuzil digitalne technoldgie na zlepsenie turistického zazitku. Aplikacie ako
Visit Singapore poskytuju informacie o atrakciach, navigaciu a moznosti rezervacii.
Okrem toho Singapur implementoval systémy na monitorovanie turistickych tokov
pomocou datovej analyzy. Singapur dosiahol 91 % spokojnost’ turistov a ziskal povest’
jednej z najinovativnejsich destinacii. (STB, 2023).

h) Posilnenie spoluprace s miestnymi aktérmi

Budujte partnerstva s miestnymi komunitami, podnikmi a viadnymi institGciami.
Tym sa zvysi celkova kvalita a atraktivita destinacie (Chernega, 2021).

Implementécia tychto stratégii umozni destinaciam nielen zlepsit’ reputaciu, ale aj
zvysit’ lojalitu turistov a dlhodobu konkurencieschopnost’ na trhu.

Zaver

Reputacia destinacii je klGCovym nastrojom na dosiahnutie Uspechu v
cestovnom ruchu. Potencialni zakaznici (B2B,B2C) sa snazia najst’ to najvhodnejsSie a
najlepsie pre nich, preto reputacia ako taka predstavuje v dnesnej dobe doblezit( sucast’
podnikania ManaZzéri by mali zamerat’ svoje stratégie na budovanie kvalitnych sluZieb,
transparentnu komunikaciu a environmentalnu udrzatelnost’. Popularita socidlnych médii
rastie medzi vSetkymi generaciami po celom svete. V skutoCnosti tazko existuji iné
odvetvia, ktoré su tak citlivé na nazory a skisenosti zdielané online so zakaznikmi ako
sluzby. Online reputacia sa ukazuje ako nevyhnutny prvok pre prilakanie a udrzanie
turistov. Pre nastupujlcu generaciu, tzv. generaciu Z, ale aj pre ostatné generacie je
pozitivna online reputacia symbolom kvality, uspokojenia a dobrého pocitu z produktov
a sluzieb.

Uspeéné destinacie ako Dubaj, Island, Japonsko & Singapur ukazuju, Ze efektivne
stratégie zamerané na spravu reputacie prindsaju vyrazné vyhody. Investicie do
technoldgii, udrzatelnosti, autentickych zazitkov a proaktivneho krizového manaZmentu
nielen zlepSuju imidz destinacie, ale aj podporuju dlhodoby ekonomicky rast
a spokojnost’ navstevnikov.

Tato Stidia bola obmedzena na sekundarne (daje a pripadové Studie vybranych
destinacii. Dalsi vyskum by mohol zahffiat’ empirické analyzy a rozsiahlejSie vzorky napr.
z domaceho prostredia.
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The Impact of the Russian Full-Scale Invasion on the Development of
the Tourism Industry in Ukraine!

Vladyslav Bato — Anastasiia Melnyk?

THE IMPACT OF THE RUSSIAN FULL-SCALE INVASION ON THE
DEVELOPMENT OF THE TOURISM INDUSTRY IN UKRAINE

Abstract

The paper examines the impact of the Russian full-scale invasion on the development
of the tourism industry in Ukraine. The aim of the paper is to analyse and compare in
detail pre-war indicators and the indicators after the full-scale invasion, including the
number of border crossings, greenhouse gas emissions, changes in the focus of the
tourism industry, state budget revenues and taxes. The paper describes losses in the
natural and cultural environment, such as pollution of the atmosphere, soil,
groundwater, changes in biodiversity, which obviously affects the overall tourist
attractiveness of the territory, damage to cultural heritage sites, closure of cultural and
religious institutions. The paper also examines the attitude of Ukrainians to travelling
during the war and the change in tourist focus from beach tourism to green tourism in
the main relatively safe regions of Lviv, Ivano-Frankivsk, and Transcarpathia. The paper
emphasises that the Ukrainian tourism sector had a strong regional and national
resource potential and suffered greatly after the start of the full-scale military aggression
of the Russian Federation, so a number of measures will need to be taken to improve
post-war recovery, some of which should be implemented now.

Key words

tourism, recreation, Ukraine, full-scale invasion, destruction, types of tourism

JEL Classification:

Introduction

The Russian full-scale invasion of Ukraine has had profound impacts on the
development of the tourism industry in Ukraine. The paper examines the impact of the
Russian full-scale invasion on the development of the tourism industry in Ukraine. The
literature highlights various aspects of these impacts, ranging from immediate
disruptions to long-term structural changes in the tourism sector.

Roik et al. (2023) emphasize the extensive damage to Ukraine’s tourism resources,
noting that certain resources are beyond recovery, while others may only be restored
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after the end of the war. Their study identifies key regions such as Transcarpathia,
Odesa, and Lviv that retain high tourism potential despite the ongoing conflict.
Moreover, the authors stress the need for a new methodology for assessing tourism
resources in war conditions, accounting for the instability and unpredictability of external
influences.

On the other hand, an interesting research was presented by Kvasnii et al. (2023),
who propose a scenario-based approach to understanding the development of Ukrainian
tourism enterprises during and after the war. They argue that strategic management
and change management are essential for navigating the "universal dynamism" and
"unpredictability" of the business environment. Their research identifies four
development scenarios, each with distinct implications for stakeholders, highlighting the
need for flexibility and adaptability in strategic planning. Adding to this, Levytska et al.
(2023) underline the shift in Ukraine’s tourism landscape due to the war’s socio-
economic repercussions. The authors point to the collapse of internal tourism, the
migration of millions of Ukrainians, and the repurposing of tourism infrastructure to
support refugee, territorial defense, and volunteer efforts. Despite these challenges,
they identify potential for a post-war tourism revival, emphasizing the importance of
domestic tourism and international cooperation.

Marchenko et al. (2024) contribute to the discussion by analyzing the broader
industry trends, noting the complete suspension of tourism activities in eastern and
southern Ukraine following the invasion. Their study highlights the reorientation of the
tourism industry’s role, shifting from a sector of leisure and recreation to one supporting
war-related efforts. This transformation underscores the multifaceted nature of the war’s
impact on tourism.

In the context of European integration, Hryhorchuk (2023) links the development
of Ukraine’s tourism industry to the country’s European integration process. The analysis
reveals that Ukraine’s pursuit of EU membership has influenced tourism policy,
particularly in terms of security, infrastructure development, and tourist service quality.
This perspective underscores the role of international cooperation and alignment with
European standards in the recovery and development of the sector. Furthermore,
Williams et al. (2023) introduce the concept of “hot war tourism,” exploring how
Ukraine’s war zones have become sites of interest for certain tourists. The study
highlights the emergence of hybrid forms of tourism, combining elements of adventure,
voyeurism, and volunteerism. Using Social Representations Theory, they demonstrate
how online communities perceive and discuss war tourism, providing new insights into
the motivations and ethical considerations of such tourism activities.

On a global scale, Pandey & Kumar (2022) offer a broader perspective by examining
the impact of the Russia-Ukraine war on the international tourism sector’s financial
performance. Their event study reveals significant negative effects on stock returns for
tourism-related firms worldwide, underscoring the broader implications of the war for
global tourism. This finding highlights how the crisis in one region can ripple across the
global tourism industry. In terms of media influence, Tan & Cheng (2024) investigate
the role of media narratives in shaping perceptions of the Russia-Ukraine war’s impact
on tourism. Using frame analysis, they identify key frames such as "impact," "response,"
and "status," which shape public discourse. Their findings highlight the emotional
dimension of media coverage, which often portrays tourism in war-affected areas with
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themes of dashed hopes, debates over travel bans, and pessimism about the industry's
future.

Turning to recovery prospects, Olshanska et al. (2023) focus on the post-war
recovery of the Ukrainian tourism industry. They argue that Ukraine’s rich cultural
heritage, natural beauty, and historical landmarks will play a crucial role in reviving the
industry. The authors suggest that recovery efforts should prioritize infrastructure
restoration, service improvements, and the promotion of lesser-known tourist
destinations. Additionally, they advocate for sustainable tourism practices, including
environmentally friendly tourism and cultural exchange programs.

Overall, the literature reveals that the Russian full-scale invasion of Ukraine has
profoundly disrupted the tourism industry, altering its role, function, and future
prospects. While some regions retain potential for post-war recovery, the industry’s
immediate focus has shifted to supporting wartime needs. The impact extends beyond
Ukraine's borders, affecting global tourism dynamics and financial markets. Recovery
will require strategic planning, international cooperation, and an emphasis on
sustainable tourism practices.

Methodology

The methodology used in this article relies on a qualitative approach to assess the
impact of the Russian full-scale invasion on the development of the tourism industry in
Ukraine. The research combines desk research, comparative analysis, and content
analysis to provide a comprehensive understanding of the changes in the tourism sector.

The study is based on secondary data collected from publicly available sources,
including reports from the State Agency for Tourism Development of Ukraine (SATD),
the Ministry of Culture and Strategic Communications of Ukraine (MCSC), and the
National Tourist Organization of Ukraine (NTOU). Additional information is drawn from
academic literature and studies authored by experts in the field.

The article compares key tourism indicators from the pre-war period with those
recorded after the full-scale invasion. This includes changes in the number of border
crossings, tourism revenue, and the role of various regions in domestic tourism. The
comparison highlights shifts in tourist behavior, such as the transition from beach
tourism to green tourism in relatively safe regions like Lviv, Ivano-Frankivsk, and
Transcarpathia. The article reviews qualitative data on the destruction and damage
caused by the war to cultural heritage sites, natural reserves, and tourist infrastructure.
It identifies the consequences of these damages for the tourism industry.

This methodology provides a structured approach to understanding the
multifaceted impact of the Russian full-scale invasion on the Ukrainian tourism sector.
It highlights the transformation of the sector's focus, the environmental and cultural
consequences of the conflict, and the potential for post-war recovery and development.

18



Results and Discussion

Ukraine, rich in culture, history and natural beauty, has always attracted tourists
from all over the world. Prior to the COVID-19 pandemic and the outbreak of a full-scale
war in Ukraine, tourism revenue accounted for a significant portion of the country's
budget. Ukrainian tourism has been affected by various crises, but at the same time has
the potential for recovery and development. Overcoming these challenges requires a
comprehensive approach and cooperation between government, business and the public
to create a sustainable and competitive tourism industry. Ukrainian tourism has
enormous potential for growth. Ukraine's favourable geographical and climatic
conditions, unique cultural and historical heritage, diverse hotel and restaurant industry,
and fairly low prices compared to European tourism should have facilitated rapid
development. But in fact, the tourism industry is very sensitive to economic and political
changes, affected by global epidemics, terrorist threats, climate change, currency
fluctuations, economic crises and other factors, including military conflicts.

Compared to the pre-war situation, the tourism and recreation industry in Ukraine
has been developing actively and rapidly. Despite COVID-19 restrictions, citizens of
different countries actively visited Ukraine in 2021. The number of foreigners who
crossed the country's border in 2021 increased by 26.3% compared to 2020, totalling
almost 4.271 million people (SATD, 2021). The list of countries from which the largest
number of people arrived in Ukraine is shown in the Figure 1.

Figure 1. Departures of Ukrainians abroad in 2021
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Source: The state agency for tourism development of Ukraine (SATD), 2021 data

With the outbreak of a full-scale war in Ukraine, the tourism sector suffered
significant losses and virtually ceased to operate. In Tab. 1 we can observe significant
changes in the number of crossings of the national borders of Ukraine. The main reasons
for this were the destruction of infrastructure, mass migration, and a decline in tourist
interest due to the constant threat of shelling and air raids. Instead of planning holidays,
as in previous years, many Ukrainians were thinking about how to escape the missile
strikes. The hospitality industry suffered huge losses, with some resort hotels remaining
under occupation and many looted or destroyed by the occupiers.
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Budget revenues from the industry dropped by almost 34%, and many companies
ceased operations (Honcharova, 2022). However, after the situation in some areas
stabilised, people began to resume travelling, mainly for psychological purposes,
rehabilitation and restoration of internal balance. Inbound tourism has completely
disappeared as such. Foreigners can be still seen on the streets, but they are either
members of diplomatic missions, journalists, volunteers or representatives of NGOs. In
other words, they are not ‘classic’ tourists. On the other hand, these people consume
the same products as tourists: they use transport services, book accommodation, eat in
restaurants, buy souvenirs (Tab. 1).

Tab. 1. The number of facts of crossing the state border of Ukraine

Entry of foreigners and Departure of Ukrainian citizens
Year : :
stateless people into Ukraine abroad
2019 13,709,562 29,345,897
2020 3,382,097 11,251,406
2021 4,271,991 14,726,250
2022 2,307,156 15,538,488

Source: authors own processing based on National tourist organization of Ukraine, 2024 data

Ukraine has suffered significant losses in the tourism sector, particularly in the
natural and cultural environment. The war has caused irreparable damage to the natural
environment. Both the areas where the fighting has been going on and continues to do
so, and those that are regularly subjected to rocket attacks are included. According to
the State Emergency Service of Ukraine (SES), about 174,000 km or approximately 30%
of Ukraine's territory has been affected by the war, either through direct hostilities,
mining of combat areas, or as a result of artillery shells, strategic aviation, etc. The
mines, other explosive ordnance (EO), and their remnants pose a direct threat to the
lives and health of Ukrainian citizens, and impede normal economic activity in the
affected areas. Since the beginning of the full-scale war, the SES has already surveyed
and cleared 907 km (134 km since the beginning of 2023) and defused about 406,000
ERW (95,000 ERW since the beginning of 2023). Based on the current results of mine
action, the density of defused ERW is 448 explosive items per 1 km of the cleared area.
This figure may be significantly higher in areas of prolonged and active hostilities.
Negative impacts on the environment also include pollution of the atmosphere, soil,
groundwater, and changes in biodiversity, which obviously affects the overall tourist
attractiveness of the area. According to scientists, at least 50,000 Black Sea cetaceans
died in 2022 alone (National tourist organization of Ukraine, 2024). Also, the tragedy of
the Kakhovka Reservoir, where the ecosystem was completely disrupted. These actions
led to the pollution and destruction of many objects of the nature reserve fund of
Ukraine.

In particular, according to Lakhani (2024) more than 160 nature reserves, 16
wetlands and 2 biosphere reserves are under threat of destruction. 900 nature reserves,
which account for 1.2 million hectares or 30% of the total nature reserve fund of
Ukraine, have been affected by shelling, bombing, oil pollution and military manoeuvres.
The climate cost of the first two years of Russia’s war on Ukraine was greater than the
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annual greenhouse gas emissions generated individually by 175 countries, exacerbating
the global climate emergency in addition to the mounting death toll and widespread
destruction, research reveals. Russia’s invasion has generated at least 175m tonnes of
carbon dioxide equivalent (tCO2e), amid a surge in emissions from direct warfare,
landscape fires, rerouted flights, forced migration and leaks caused by military attacks
on fossil fuel infrastructure — as well as the future carbon cost of reconstruction,
according to the most comprehensive analysis ever of conflict-driven climate impacts
(Figure 2).

Figure 2. Breakdown of emissions from the first 2 years of war (mil. tonnes of CO2
equivalent)

Reconstruction

Warfare

Diverted civil airlines
Landscape fires
Energy infrastructure
Displaced people . 3.3
Source: de Klerk et al. (2024)

But the greatest damage in the context of tourism development is caused by the
war to traditional tourist attractions - the landscapes of the nature reserve fund.
According to the Kyiv School of Economics, 393 nature reserves and Emerald Network
sites, which is more than a third of the total nature reserve fund of Ukraine, were
affected by the war. 347 sites were under occupation, and 257 sites were located up to
5 km from the front line. In total, as a result of the aggression, about 46 thousand
square kilometres of the protected areas and the Emerald Network are at risk of damage
and pollution, which is 43% of the total area of these sites in Ukraine (National tourist
organization of Ukraine, 2024).

The cultural environment also suffered significant losses. The war led to the closure
of cultural and religious institutions, including museums, archives, cultural centres,
churches and monasteries. This not only disrupted the social practice of their
functioning, but also caused significant economic losses, including the loss of income of
businesses directly related to their existence and related industries, as these tourist
attractions were closed or became inaccessible. The Ministry of Culture and Strategic
Communications of Ukraine (MCSC) continues to record damage to cultural heritage
sites in Ukraine as a result of Russian aggression. According to information provided by
the regional and Kyiv city military administrations, in November 2024, the total number
of damaged cultural heritage sites in the regions increased by 43 and now stands at
1,222, detailed in Tab. 2. Of these, 124 are of national significance, 1024 are of local
significance, and 74 are newly discovered. Repeated attacks on previously damaged
cultural heritage sites occurred in Zaporizhzhia, Odesa, Khmelnytskyi and Kherson
regions. New attacks took place in Dnipropetrovs'k, Donetsk, Zaporizhzhia, Odesa,
Sumy, Kharkiv and Kherson regions. As of today, cultural monuments in 18 regions and
the city of Kyiv have been damaged, in particular: 322 in Kharkiv region, 159 in Kherson
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region, 164 in Donetsk region, 136 in Odesa region, 65 in Chernihiv region, 81 in Kyiv
region and the city of Kyiv, 56 in Zaporizhzhia region, 41 in Mykolaiv region, 49 in Dnipro
region, 60 in Lviv region, 32 in Luhansk region, 31 in Sumy region, 10 in Khmelnytskyi
region, 6 in Poltava region, 4 in Vinnytsia and Zhytomyr regions, and 1 in Kirovohrad
and Cherkasy regions. As of the end of November 2024, almost the entire territory of
Luhansk and significant parts of Zaporizhzhia, Donetsk and Kherson regions are still
under temporary occupation. This makes it impossible to calculate the exact number of
damaged cultural heritage sites affected by the hostilities and occupation (MCSC, 2024).

Tab. 2. Estimate of damage to the tourism sector of Ukraine from war by categories
(mil. USD)

Category In total

The cost of emergency measures, protection, documentation (the cost
of temporary works for the protection of cultural tourist objects and | 387.84
the cost of their dismantling)

Damages from military injuries 535.17

Including Buildings and objects containing recognized cultural/social
values and movable cultural values and collections, | 327.22
dismantling of storages of cultural values

Buildings and objects containing recognized cultural/social
values and movable cultural values and collections, | 204.51
clearance of warehouses of cultural values

Dismantling of destroyed tourism facilities 2.96

Clearing rubble of tourism facilities 0.39

Partially damager tourism facilities: 1,25 percent for
clearance of debris from military damage, provided that costs | 0.08
related to dismantling are not incurred

Source: authors own processing based on National tourist organization of Ukraine, 2024 data

In the first weeks of the full-scale war, tourist travelling stopped completely. But
gradually it became clear that the war would continue, so it was necessary to adapt to
the new reality. It was at the beginning of summer 2022 that the tourism market began
to see requests for holidays, although many Ukrainians were still concerned about the
safety and expediency of travelling in a time of war (Figure 3,4,5).
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Graph 3. Ukrainians’ opinion about visiting other regions of Ukraine for tourist purposes
since February 24, 2022
How many times have you visited other regions of Ukraine for tourist purposes
since February 24, 20227
0.0% 20.0% £0.0%

Not even once 54.7%

1-2 times 26.0%

3-5 times 12.0%

More than 5 times 7.3%

Source: The state agency for tourism development of Ukraine, 2022 data

Graph 4. Ukrainians’ attitudes to travelling in Ukraine during martial law

Choose the statement about attitudes to travelling in Ukraine during martial law
that you most agree with?

| avoid travelling because of the possible danger

23.4%

| continue to travel, because | believe that this is a way to support country economically
23.2%

| do not think it is appropriate to travel during martial law

1%

| do not travel due to difficult financial situation
20.7%

The attitude to travelling has not changed

M.7%

Source: The state agency for tourism development of Ukraine, 2022 data



Graph 5. Ukrainians’ opinion about obstacles or restrictions for travelling in Ukraine
during martial law

What obstacles or restrictions do you see for travelling in Ukraine during
martial law?

0.0% 20.0% £0.0%
Safety 57.4%

Financial expenses 42.2%
Loss of access to sea resorts 24.4%
Transportation logistics 20.9%
Lack of information about functioning 9.8%
Avilability of accommodation facilities 8.4%
| do not see any obstacles 5.9%

Other 2.3%

Source: The state agency for tourism development of Ukraine, 2022 data

Ukrainians have become more interested in domestic tourism products. The main
regions that attract Ukrainians are still conditionally free regions: Lviv region, Ivano-
Frankivsk region, and Transcarpathia. Howeuver, if the tourist products currently on the
market would be analysed, it can be noted that in 2021, the most famous tourist areas
of Ukraine were added to the regions with almost no tourist traffic. These are Dnipro,
Rivne, Chernihiv (Boyko et al., 2024) One of the notable trends introduced during the
war is the changing focus of the tourism industry. Previously, the most popular holiday
destinations were seaside resorts (Figure 6), but now most of them are inaccessible or
tourists do not visit them due to security concerns. Now more and more tourists are
choosing green tourism, holidays in the Carpathians, where relative safety and the
beauty of nature create conditions for both physical recovery and mental health (Figure
7). The Carpathians offer a wide range of outdoor activities and ecotourism, which has
become an important element in supporting the national economy during the war. This
dynamic has allowed travel operators to expand their range of services and meet
demand.

Figure 6. Types of recreation that were preferred in Ukraine in 2021
0% 20% 40%

Beach tourism |
excursion tourism [ NNEGTGNNGNGG 00
ski resorts | NNEGEERN 17°:
Medical tourism [ NREEDDN 1-%
weekend tours [ 10%
Entertainment tours [N 9%
cultural events [N 8%
rural tourism [N 7%
sports tourism [ 7%
Shopping - 5%
extreme tourism [l 4%
sPAresorts [l 4%
Gastrotourism [ 3%
Pilgrimage [ 2%
other || 1%

Source: The state agency for tourism development of Ukraine, 2021 data
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Figure 7. Types of recreation that were preferred in Ukraine in 2022

0.0% 20.0% 40.0%
Walking 54.0%
Cultural tourism 284%
Beach tourism 231%
Entertainment tours 22.8%
Gastronamic tourism 21.8%
Extreme tourism 16.2%
Active summer recreation 1.3%
Ecotourism 1.2%
Health and wellness 8.6%
Other 3.3%

Source: The state agency for tourism development of Ukraine, 2022 data

Figure 8 showed that since the outbreak of a full-scale war, state budget revenues
from the tourism industry have decreased by almost 34%. In the first nine months of
2022, representatives of the Ukrainian tourism industry paid 33.34% less taxes than in
the same period in 2021. Thus, the total number of taxpayers engaged in tourism
activities decreased by an average of 28% in the first nine months of 2022. At the same
time, the number of legal entities decreased by 36%, and individuals - by 25%.

The largest share of state budget revenues in the first nine months of 2022 was
paid by hotels - almost UAH 673 million. However, it is still 35% lower compared to the
same period in 2021. There was a 42% increase in the tax paid by boarding houses and
hostels used as temporary shelters for people who were forced to leave their homes due
to the war. However, the share of tax paid from the activities of tourist centres,
campsites, and children's holiday camps decreased by almost 65%, with UAH 110 million
paid in tax compared to UAH 316 million in the same period in 2021.

There was also a 32% decline in the activities of tour operators - they paid UAH
125 million in taxes to the state budget in the first 9 months of 2022, while in the same
period in 2021 they paid UAH 184 million to the state treasury. There was also a slight
decline in tax revenues - 5% from travel agencies. Lviv (UAH 197 million compared to
last year's UAH 151 million), Ivano-Frankivsk (UAH 136 million compared to almost UAH
104 million), and Kyiv (UAH 120 million compared to almost UAH 89 million) regions
showed an increase in the amount of tax paid in the first nine months of 2022. A
significant decline in tax revenues was recorded in Kyiv and Odesa region. In Odesa
region - by 78%, and in Kyiv - by 43% (SATD, 2022).
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Figure 8. Taxes in tourism industry for year 2022
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Tourism is now actively developing, so it is important to note that in 2024, Ukraine's
tourism industry showed significant growth compared to 2022 and pre-war 2021. The
main drivers of tourism development in Ukraine are:

- increasing in the number of tourists. According to booking platforms, the
number of bookings in Ukraine exceeded the pre-COVID-19 figures of 2019, which
indicates the dynamic growth of the industry even in times of crisis;

- expanding the supply of travel services. The number of hotels, travel agencies
and other businesses providing travel services has increased;

- improving the quality of services. Ukrainian tourism companies are actively
working to improve the quality of services, adopting positive experience from other
European countries, which attracts more and more tourists;

- government support. The government is currently taking a number of
measures to support the tourism industry, which contributes to its development.

Despite the difficult conditions after the start of Russian full-scale aggression, the
state budget received more than UAH 2 billion from the tourism industry in the first nine
months of 2024. In the first three quarters of this year, representatives of the Ukrainian
tourism industry paid 42% more taxes (UAH 2 billion 61 million 976 thousand) than in
the same period in 2023, when the budget received UAH 1 billion 455 million 317
thousand. Compared to the same period in 2021, the amount of taxes increased by
16%. At that time, the state treasury received UAH 1 billion 778 million 924 thousand
from the tourism industry. In 9 months of 2023, the total number of taxpayers engaged
in tourism activities increased by 8% compared to the same period in 2023.
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Figure 9. Taxes in tourism industry for the first 9 months of 2024
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According to Figure 9, the number of legal entities increased by 1% and individuals
by 10%. Compared to the same period in 2021, the overall decrease was 31%. The
number of legal entities decreased by 51% and individuals by 22%. The largest share
of state budget revenues - 64.5% - was paid by hotels, amounting to UAH 1 billion 330
million 413 thousand. In 2023, UAH 916 million 648 thousand was paid, and for the
same period in 2021 - UAH 1 billion 31 million 472 thousand. In the first nine months of
this year, there was an increase in the share of tax paid by tourist resorts and children's
holiday camps. The budget received UAH 148.7 million from these accommodation
facilities, compared to UAH 106.4 million last year. In 2021, these accommodation
facilities paid UAH 316.2 million. The increase in taxes paid by campsites and caravan
parks in the three quarters of this year more than doubled compared to the same period
in 2023, amounting to UAH 3.5 million, compared to UAH 2.3 million last year. However,
compared to 2021, when UAH 2.7 million was paid to the budget, taxes from these
accommodation facilities decreased. According to Mariana Oleskiv (2024), Head of the
State Agency for Tourism Development of Ukraine, the tourism sector is showing stability
and growth and can become a reliable source of financial revenues for both regions and
the country as a whole in the future.

The Ukrainian tourism sector had a strong regional and national resource potential
and was severely affected by the outbreak of full-scale military aggression by the Russian
Federation, so a number of measures will need to be taken to improve post-war
recovery, some of which should be taken now. These include:

- establishment and improvement of military monuments to attract tourists;
- foreign investment;
- creating and maintaining decent and safe conditions for post-war tours;

- creation of travel agencies that will specialise in creating tour routes in the areas
of hostilities;
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- arranging and creating military recreational resources;
- organising a large-scale marketing campaign to attract the attention of tourists;

- maintaining the interest of modern tourists in Ukraine, maintaining decent
conditions and creating healthy competition;

- construction of tourist complexes to meet the requirements of modern tourists,
taking into account their interests;

- amending the Law of Ukraine “On Tourism”.

Medical and recreational tourism in Ukraine will reach a new level, driven by the
exchange of experience of Ukrainian doctors and rehabilitation specialists with foreign
medical professionals who have set up hospitals and provided their own rehabilitation
and recreational programmes for children and the military. Psychological tourism will be
an effective aid for both the military and families who have seen the horrors of war.
Psychological tourist trips combining comfortable rest, exciting tourism, the most diverse
and effective methods of training (open-air therapy formats) in full contact with nature
and culture (trips to ‘places of power’ and centres of spiritual traditions).

Drawing on the experience of Bosnia and Herzegovina and Croatia, attention should
be paid to the creation of memorials, virtual museums, battlefields with war trophies,
places of reflection and preserved buildings where heavy fighting took place, which will
become the basis for ethnographic, dark and militaristic tourism in Ukraine. The creation
of tourist sites of remembrance in Borodianka, Gostomel, Bucha, Chornobaivka, Izyum,
Kherson, Lyman, and Mariupol will mark a new stage in the development of domestic
tourism. It should be noted that the future of Ukrainian tourism industry will depend on
a number of factors: how long the war will last, the extent of infrastructure damage and
the speed of its reconstruction in the post-war period, the reorientation of the tourism
industry during the war from external to internal tourism in the rear areas, the level of
income of the population, the ability to successfully use marketing technologies to attract
foreign tourists against the backdrop of increased interest of foreigners in Ukraine and
its people, migration processes, and foreign investment. The key factor will be to
determine the place of tourism in Ukraine's reconstruction strategy.

Conclusion

The full-scale war in Ukraine has caused serious damage to the tourism industry:
domestic and international tourist flows have sharply declined, a significant amount of
important infrastructure has been destroyed, and the investment attractiveness of the
regions has generally decreased. Foreign tourists stopped travelling to the country due
to security concerns, and domestic tourists refrained from travelling, not considering it
advisable as early as 2022. However, despite this, the tourism industry demonstrates
the potential for recovery and development, even now that domestic tourism is
beginning to grow. After the war ends, the tourism industry will have great prospects
for revival and improvement. Domestic tourism is expected to be the first area of
recovery, as Ukrainians are increasingly interested in their country's cultural heritage
now. Foreign tourists will be interested in visiting Ukraine not only for its rich history,
architecture, gastronomy and natural landscapes, but also as a symbol of resilience and
strength. One of the key elements will be the development of memorial tourism and
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thematic routes dedicated to the events of the war. These routes will attract both foreign
tourists and Ukrainians and will help preserve memory and promote cultural dialogue.
Restoration of post-war infrastructure and government support for tourism will help
create new jobs, restore cultural heritage and attract investment. Thus, tourism can
become an important element of Ukraine's economic and social recovery and increase
the country's international profile.
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Statna podpora MSP v cestovnom ruchu pocas pandémie ochorenia
COVID-19 v krajinach V4 — vybrané aspekty!

Adrian Cakanigin2

State support for SME's in tourism industry during COVID-19 pandemic in
V4 countries — choosen aspects

Abstract

The COVID-19 pandemic significantly impacted small and medium-sized enterprises
(SMEs), particularly in the tourism sector, which faced severe declines in demand and
revenue. SMEs play a critical role in the European economy, accounting for 99% of
businesses and contributing substantially to employment and economic growth. The aim
of the article is to identify and compare the support measures adopted for SMEs in the
tourism sector across the V4 countries during the COVID-19 pandemic. The analysis
revealed that all V4 countries implemented a mix of financial and non-financial measures
to alleviate the pandemic's effects on SMEs. These included wage subsidies, tax reliefs,
financial grants, and targeted support programs to ensure business continuity.
Differences in the scope and implementation of measures reflected the unique priorities
and resources of each country. Overall, the adopted policies helped to stabilize SMEs,
preserve employment, and mitigate financial distress in the tourism sector. The
measures laid the groundwork for the gradual recovery and future resilience of the
sector in the post-pandemic period.
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COVID-19, V4 countries, SME’s, state support, tourism
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Uvod

Definicia malého a stredného podnikania suvisi sich velkostnou kategdriou
a dosiahnutym vykonom v podobe ro¢ného obratu. Podla Eurdpskej komisie sa malé
a stredné podniky definuju ako podniky, ktoré zamestnavaji menej ako 250
zamestnancov, priCom ich roCny obrat nepresahuje 50 mil. eur a/alebo suhrnna ro¢na
bilancia nepresahuje 43 mil. eur (Komisia EU, 2003). SBA (2021a) uvadza, ze metodika
EK nerozliSuje vo vel'kostnej kategorii malé podniky mikro a malé podniky separatne, ale
identifikuje ich spolo¢ne. Prehl'adnu klasifikaciu MSP popisuje nasledujlca tabulka.

Malé a stredné podniky na Slovensku tvoria vyznamnu Cast’ hospodarstva, podobne
ako vo vsetkych krajinach s rozvinutou trhovou ekonomikou a zaroven st jednym zo
zakladnych predpokladov ekonomického rastu krajiny. (SBA, 2021b) Malé a stredné
podniky zohravaju v modernej ekonomike Ulohu jedného z hlavnych sektorov, ktory
uruje smerovanie hospodarskeho rastu krajiny. (Culkova, Gonos, Sefova, 2019) Malé

! VEGA 1/0271/23 UdrZatel'na obnova kdpel'ného cestovného ruchu v SR v kontexte Gcinkov civilizalnych kriz
2 Ing. Adrian Cakanisin, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: adrian.cakanisin@euba.sk
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a stredné podniky tvoria 99 % podiel zo vSetkych podnikov v ramci Eurdpskej Unie.
(Fink, Kraus, 2009)

Tab. 1 Klasifikacia MSP podla ich velkostnej kategorie

Kategoria Pocet zamestnancov | Rocny obrat Rocna bilan¢na suma
Mikro p. 1-9 <2000 000 <2000 000
Maly p. 10-49 <10 000 000 <10 000 000
Stredny p. 50-249 < 50 000 000 <43 000 000
Vel'ky p. nad 250 nad 50 000 000,01 Nad 43 000 000,01

Zdroj: Odporucanie Eurdpskej komisie ¢. 2003/361/EC - kritéria pre klasifikaciu malych a strednych podnikov
tykajuce sa obratu, hospodarskeho vysledku firmy a pod.

Mikropodniky a MSP sU hybnou silou eurdpskeho hospodarstva. Prispievaju
k tvorbe pracovnych miest a hospodarskeho rastu a zabezpecuju socidlnu stabilitu.
(Europska komisia, 2024) Vyznam MSP v Slovenskej republike je prave v tom, Ze ich
podiel na pocte vSetkych podnikatel'skych subjektoch je 99% v slovenskom
hospodarstve. Taktiez zohravaju vyznamnu Ulohu na tvorbe zamestnanosti SR
a podielaju sa na jej tvorbe na Grovni dvoch tretin a tvoria polovicu celkovej pridanej
hodnoty generovanej v hospodarstve Slovenska (SBA, 2021a).

Pandémia ochorenia COVID-19 spdsobila zastavenie Uspesného pozitivneho rastu
malého a stredného podnikania. Zmeny v spotrebitel'skom spravani sposobili dva
subezné vykyvy — pozitivny a negativny. Prieskum uskutoCneny Euler Hermes (2021),
ktorého zucastnenymi boli podnikatelia napriec eurdpskymi krajinami, zistil, Ze pandémia
negativne ovplyvnila 54% vsSetkych opytanych podnikov. V rdmci prieskumu sa
identifikovalo, Ze az 57% zUCastnenych slovenskych spolo¢nosti zaznamenalo pokles
dopytu po svojich tovaroch a sluzbach. Tento znizeny dopyt spdsobil v malych
a strednych podnikoch problémy so splacanim svojich zavazkov. Predovsetkym islo
0 zavazky voci bankam, dodavatelom alebo internym zamestnancom. (Kullova, 2021)
Rast slovenskej ekonomiky je do urcitej Urovne podmieneny exportnymi aktivitami
podnikatel'skych subjektov. Restriktivne opatrenia sUvisiace s pandémiou ochorenia
COVID-19 pozmenili odberatel'sko-dodavatel'ské retazce, ¢o sa prejavilo na aktivitach
MSP. Najviac zasiahnutym odvetvim pandémiou ochorenia COVID-19 bol cestovny ruch.
V tomto odvetvi pdsobi niekol'ko desiatok tisic subjektov MSP. Nakolko pandémia
uzatvorila obyvatelov krajin v tuzemsku, narusSilo to zdujem spotrebitel'ov o sluzby
cestovného ruchu a zniZilo tak aj trzby subjektov cestovného ruchu. (Benko, 2021)

Metodika prace

Cielom prispevku je identifikovat’ a porovnat prijaté podporné opatrenia
smerované na podporu malého a stredného podnikania v stvislosti s pandémiou
ochorenia COVID-19 v krajinach V4. Na zaklade hlavného ciela boli stanovené
nasledujlce vyskumné otazky:

RQ1: Aké vSeobecné podporné opatrenia prijali krajiny V4 na podporu MSP v cestovnom
ruchu v suvislosti s pandémiou ochorenia COVID-19?
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RQ2: Aké Specifické podporné opatrenia prijali krajiny V4 na podporu MSP v cestovnom
ruchu v suvislosti s pandémiou ochorenia COVID-19?

RQs: Aké boli rozdiely v prijatych opatreniach v tychto krajinach?

Prispevok je spracovany na zaklade sekundarnych Udajov, predovsetkym vsak
z odbornych a vedeckych clankov, odbornych sprav, webovych stranok relevantnych
institdcii, ako aj pravnych predpisov vybranych krajin a EU. Na spracovanie Udajov bolo
vyuzitych niekolko vedeckych metdd. Metddou abstrakcie boli identifikované relevantné
zdroje informacii a taktiez aj ich vyber, ktoré boli nasledne pomocou analyzy a syntézy
zovSeobecnené. Metdda konkretizacie bola pouzita pri identifikovani krajin V4 a ich
podpornych opatreni. Metédou komparacie boli tieto podporné opatrenia porovnané
a dalej diskutované. Grafické metddy boli pouzité pri prezentacii ziskanych Udajov
prostrednictvom tabuliek.

1. Vysledky a diskusia

V nasledujlcej kapitole prezentujeme vysledky analyzy sekundarnych udajov
ohl'adne prijatych podpornych opatreni v krajinach V4.

1.4 Podpora MSP v Ceskej republike v stvislosti s pandémiou ochorenia
COVID-19

Prehl'adné zmapovanie podpory malého a stredného podnikania v Ceskej republike
prezentujeme nasledujlicou tabul'kou, ktord zhfia identifikované podporné nastroje.

Tab. 2 Vieobecna podpora MSP v Ceskej republike spojena s pandémiou ochorenia
COVID-19

Oblast’ podpory Ceska republika — prijaté opatrenia

Poskytnutie finan¢ného prispevku | 60-100 % mzdovych nakladov v podnikoch, ktoré boli povinne
na mzdu zamestnanca uzatvorené,

Poskytnutie 100% mzdy zamestnancom v karanténe

Nefinancna podpora Kurzarbeit — podl'a podmienok definovanych v zakonniku prace
zamestnanosti
Prispevky SZCO Prispevok pre SZCO do vysky 920 eur/mesacne

Odklad a odpustenie platieb do SP | Odklad platieb odvodov

aZP .
Odpustenie minimalnych preddavkov na ZP a SP

Opatrenia v oblasti dani Odklad platby dane alebo moznost’ platby v splatkach Odpustenie
sankcii v pripade neskorého podania DP PredlzZenie lehoty na
podanie DP do 30.6.2020

Finan¢na podpora podnikov Bezuroc¢né Uvery a bankové zaruky po splneni podmienok

Podpora v oblasti najomného COVID Najomné (50% vysky) jul-september 2020

Zdroj: vlastné spracovanie podla Csillag et al., 2020; ISSA, 2020; KPMG, 2020a; KPMG, 2020b; Lepsiezakony,
2020; MFSR, 2022; MMRCR, 2020a; MMRCR, 2020b; MPP, 2020; NCZI, 2023; SBA, 2020a SBA, 2020b; SBA,
2020c; SBA, 2020d; SBA, 2020f; Stfibrska, Kaderabkova, 2020, Zakon ¢. 91/2010
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Tabulka predstavuje prehlad opatreni, ktoré boli v Ceskej republike prijaté na
podporu malych a strednych podnikov (MSP) pocas pandémie COVID-19. Tieto opatrenia
zahriali finan¢nu aj nefinancnl podporu, ktora mala zmiernit’ negativny dopad pandémie
na podnikatel'ské subjekty a ich zamestnancov. V oblasti miezd zamestnancov poskytol
Stat financny prispevok vo vyske 60 aZz 100 % mzdovych nakladov pre podniky, ktoré
boli nitené svoje prevadzky uzavriet'. Pre zamestnancov v karanténe bola zabezpecena
nahrada mzdy vo vyske 100 %. Okrem toho bol zavedeny systém kurzarbeitu podla
podmienok definovanych v zakonniku prace, ¢im sa zabezpecila podpora zamestnanosti.
Samostatne zarobkovo ¢inné osoby (SZCO) mohli poziadat’ o prispevok vo vyske az 920
eur mesacne, ¢o im malo pomoct’ prekonat’ obdobie s obmedzenymi prijmami. V oblasti
socidlneho a zdravotného poistenia doSlo k odkladu platieb a odpusteniu minimalnych
preddavkov. Ceska republika tiez implementovala danové opatrenia, ako odklad
splatnosti dani, moznost' ich uhrady v splatkach a odpustenie sankcii v pripade
neskorého podania danového priznania. Termin na jeho podanie bol predizeny do 30.
juna 2020. Podnikom bola poskytnuta aj finan¢na podpora vo forme bezdrocnych Gverov
a bankovych zaruk, ktoré mohli ziskat’ po splneni stanovenych podmienok. Na pokrytie
nakladov na najomné bola zavedena schéma COVID Najomné, ktora pokryvala 50 %
najomného za obdobie jul az september 2020.

Tab. 3 Podpora MSP v cestovnom ruchu v Ceskej republike spojend s pandémiou
ochorenia COVID-19 — vybrané aspekty

Oblast’ podpory Ceska republika — prijaté opatrenia

Finan¢na podpora Program COVID Plus (moznost’ vyuzit' zaruky po splneni
podnikov cestovného podmienok)

ruchu Program COVID Ubytovani (prispevok na hotelovl izbu)
Znizenie darfiovych X

sadzieb pre podniky CR

Podpora cestovnych Bankové zaruky pre cestovné kancelarie do vysky 75% z
kancelarii a agentur 30% limitu poistenia

Ina podpora Zavedenie programu COVID Lazne narok na zlavu 4000

CZK kazdy obyvatel’ nad 18 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie podla Csillag et al., 2020; ISSA, 2020; KPMG, 2020a; KPMG, 2020b;
Lepsiezakony, 2020; MFSR, 2022; MMRCR, 2020a; MMRCR, 2020b; MPP, 2020; NCZI, 2023; SBA,
2020a SBA, 2020b; SBA, 2020c; SBA, 2020d; SBA, 2020f; Stribrska, Kaderabkova, 2020, Zakon ¢.
91/2010

Tabulka predstavuje prehlad vybranych opatreni, ktoré boli v Ceskej republike
prijaté na podporu malych a strednych podnikov (MSP) v sektore cestovného ruchu
pocas pandémie COVID-19. Tieto opatrenia zahffiali rézne formy financnej podpory a
iné iniciativy, ktoré mali za ciel' zmiernit’ negativne dosledky pandémie na toto odvetvie.
Podnikom v cestovhom ruchu bola poskytnuta finanéna podpora prostrednictvom
programu COVID Plus, ktory umoznoval ziskat' Statne zaruky na Uvery po splneni
stanovenych podmienok. Hotelovy sektor mohol vyuzit’ program COVID Ubytovani, ktory
poskytoval prispevky na hotelové izby, ¢im sa zmiernoval vypadok prijmov v dosledku
poklesu cestovného ruchu. V oblasti darfiovych Ulav nebolo identifikované znizenie
danovych sadzieb pre podniky v cestovnom ruchu, preto je tato forma podpory oznacena
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ako neexistujlica. Cestovnym kanceldriam a agentdram boli poskytnuté bankové zaruky
do vysky 75 % z 30 % limitu poistenia, ¢im sa zabezpedila ich stabilita a dévera klientov
v pripade zrusenych ciest. Medzi d'alSie opatrenia patrilo zavedenie programu COVID
Lazne, ktory umoznoval obyvatel'om nad 18 rokov ziskat' zl'avu vo vyske 4000 CZK na
kupel'né pobyty. Tento program podporil nielen podniky poskytujlice kupel'né sluzby, ale
aj domaci cestovny ruch a povzbudil obyvatel'ov k vyuzivaniu domacich rekreacnych
moZznosti.

1.5 Podpora MSP v Pol'sku v stvislosti s pandémiou ochorenia COVID-19

Prehladné zmapovanie podpory malého a stredného podnikania v Pol'sku
prezentujeme nasledujlcou tabulkou, ktord zhfia identifikované podporné nastroje.

Tab. 4 VSeobecna podpora MSP v Pol'sku spojena s pandémiou ochorenia COVID-19

Oblast’ podpory Pol'sko — prijaté opatrenia

Poskytnutie finanéného Moznost’ poziadat’ o dofinancovanie mzdy

prispevku na mzdu zamestnanca vo vyske 287 eur.

zamestnanca 50%, 70%, 90% - v dbsledku zmeny pracovného
Casu

Nefinan¢na podpora FlexibilnejSia pracovna doba

zamestnanosti

Prispevky SZCO Dodato¢nd nahrada mzdovych nakladov aj pre SZCO

Odklad a odpustenie platieb | Odpustenie odvodov pre SZCO a mikrofirmy po dobu
do SP a ZP 3 mesiacov

Opatrenia v oblasti dani Moznost’ vyuzitia danovych Glav a moznost podat
Ziadost’ o rozlozenie platby, platbu na splatky alebo
zrusenie povinnosti

Odklad povinnosti zaplatit’ preddavky na DzP

Moznost’ oslobodenia firiem od dane z nehnutel'nosti
Moznost’ odpocitania darov zo zakladu dane

Moznost’ vyuzit zapocitanie straty (po splneni
podmienok)

Finan¢na podpora podnikov | PoZicky pre mikropodniky a malé podniky vo vyske 1
104 eur s Grokovou mierou 0,05%

Finan¢na injekcia vo vyske 100 milidrd PLN (3-rocné
pozicky pre podnikatel'ov, ktory udrzia pracovné
miesta)

Podpora v oblasti X
najomného
Zdroj: vlastné spracovanie podla Csillag et al., 2020; ISSA, 2020; KPMG, 2020a; KPMG, 2020b;
Lepsiezakony, 2020; MFSR, 2022; MMRCR, 2020a; MMRCR, 2020b; MPP, 2020; NCZI, 2023; SBA,
2020a SBA, 2020b; SBA, 2020c; SBA, 2020d; SBA, 2020f; Stribrska, Kaderabkova, 2020, Zakon ¢.
91/2010

Tabulka obsahuje prehl'ad opatreni prijatych v Pol'sku na podporu malych a
strednych podnikov (MSP) poCas pandémie COVID-19. Tieto opatrenia sa zameriavali na
finanénd pomoc pre zamestnancov a samostatne zarobkovo ¢inné osoby (SZCO), ako aj
na ulavy v oblasti dani a Uverové moznosti pre podniky. V oblasti miezd mohli podniky
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poziadat' o finan¢ny prispevok na mzdu zamestnanca vo vyske 287 eur, pricom sa
poskytovalo krytie mzdy na 50 %, 70 % alebo 90 % v zavislosti od zmeny pracovného
Casu. Na podporu zamestnanosti bola umoznena flexibilnejSia pracovna doba, co
zarobkovo ¢inné osoby (SZCO) mali narok na dodatocnt nahradu mzdovych nakladov.
V oblasti socidlneho a zdravotného poistenia sa zaviedlo odpustenie odvodov pre SZCO
a mikrofirmy na obdobie troch mesiacov. V oblasti dani boli podnikatelom poskytnuté
rozne moznosti dafovych ulav, vratane moznosti poZiadat' o rozlozenie danovej
povinnosti, platby v splatkach alebo GpIné zrusenie povinnosti. Podniky tiez mohli odlozit’
platbu preddavkov na dan z prijmov, vyuzivat’ oslobodenie od dane z nehnutel'nosti, a
odpisat’ dary zo zakladu dane. Po splneni stanovenych podmienok mali tieZ moznost’
zapocitat’ si straty do buducich obdobi. Podnikom bola poskytnuta financna podpora
formou poziciek pre mikropodniky a malé podniky vo vyske 1 104 eur s vel'mi nizkou
urokovou mierou 0,05 %. Okrem toho bola do ekonomiky vioZena finanéna injekcia vo
vySke 100 milidrd PLN, ktord zahffala trojrocné pozicky pre podnikatel'ov pod
podmienkou zachovania pracovnych miest. Podpora v oblasti ndjomného v tejto oblasti
identifikovana nebola, a preto je oznacena ako ,X".

Tab. 5 Podpora MSP v cestovnhom ruchu v Pol'sku spojena s pandémiou ochorenia
COVID-19 — vybrané aspekty

Oblast’ podpory Pol'sko — prijaté opatrenia

Finan¢na podpora Refundacia garancného balika zo socialneho poistenia pre

podnikov cestovného podniky cestovného ruchu

ruchu

Znizenie danovych X

sadzieb pre podniky CR

Podpora cestovnych X

kancelarii a agentdr

Ina podpora Rodinny voucher v hodnote 500 PLN pre rodiny s detmi do
18 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie podla Csillag et al., 2020; ISSA, 2020; KPMG, 2020a; KPMG, 2020b;
Lepsiezakony, 2020; MFSR, 2022; MMRCR, 2020a; MMRCR, 2020b; MPP, 2020; NCZI, 2023; SBA,
2020a SBA, 2020b; SBA, 2020c; SBA, 2020d; SBA, 2020f; St¥ibrska, Kaderabkova, 2020, Zakon ¢.
91/2010

Tabulka zobrazuje vybrané opatrenia prijaté v Pol'sku na podporu malych a
strednych podnikov (MSP) v sektore cestovného ruchu pocas pandémie COVID-19. Tieto
opatrenia zahrmali finan¢ni pomoc a iné formy podpory, ktoré mali za ciel' zmiernit’
negativne dosledky pandémie na cestovny ruch. Finanénd podpora pre podniky
cestovného ruchu zahffala refundaciu garancného balika zo socidlneho poistenia, ktora
bola urcend Specificky pre podniky posobiace v tomto sektore. Toto opatrenie malo za
ciel' pomoct’ podnikom prekonat’ obdobie s obmedzenymi prijmami a zabezpecit' ich
financnu stabilitu. V oblasti danovych sadzieb pre podniky cestovného ruchu a podpory
cestovnych kancelarii a agentdr neboli identifikované Ziadne Specifické opatrenia, preto
su tieto polozky oznacené ako ,X". Pol'sko tiez zaviedlo formu nefinancnej podpory
prostrednictvom rodinného poukazu v hodnote 500 PLN pre rodiny s detmi do 18 rokov.
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Tento voucher bol urceny na podporu domaceho cestovného ruchu, pricom motivoval
rodiny k vyuzivaniu sluzieb v sektore cestovného ruchu na Gzemi Pol'ska.

1.6 Podpora MSP v Mad'arsku v suvislosti s pandémiou ochorenia COVID-19

Prehladné zmapovanie podpory malého a stredného podnikania v Madarsku
prezentujeme nasledujlicou tabul'kou, ktord zhfia identifikované podporné nastroje.

Tab. 6 Vseobecna podpora MSP v Mad'arsku spojena s pandémiou ochorenia COVID-19

Oblast’ podpory Mad'arsko — prijaté opatrenia

Poskytnutie finanéného 70 % mzdovych nakladov v uzatvorenych podnikoch
prispevku na mzdu

zamestnanca

Nefinan¢na podpora FlexibilnejSie pravidla zamestnavania

zamestnanosti

Skratenie pracovného ¢asu

Prispevky SZCO Odpustenie platieb pausalov pre SZCO

Odklad a odpustenie platieb | Znizenie sumy socialneho poistenia o 2%
do SP a ZP

Opatrenia v oblasti dani Darlové ulavy v najviac postihnutych odvetviach
Odlozenie danovych dihov pocas trvania krizy
PredIZenie terminu na podanie DP do 30.6.2020

Pozastavenie sankciovania zabudnutej platby dane

Financna podpora podnikov | Moratdrium na splatky Gverov podnikatel'ov

ANV,

PrediZenie splatnosti kratkodobych poziciek

NavySenie prostriedkov v programe podpory MSP
(4mid. Eur)

ANV

Grantové p6zicky (celkovy obsah 5,5mid. Eur)

Zriadenie programov na podporu podnikovej likvidity

Podpora v oblasti V sektoroch najviac zasiahnutych COVID-19 nie je
najomného mozné rusit’ ndjomné zmluvy

Zdroj: vlastné spracovanie podla Csillag et al., 2020; ISSA, 2020; KPMG, 2020a; KPMG, 2020b; Lepsiezakony, 2020; MFSR,
2022; MMRCR, 2020a; MMRCR, 2020b; MPP, 2020; NCZI, 2023; SBA, 2020a SBA, 2020b; SBA, 2020c; SBA, 2020d; SBA,
2020f; St¥ibrska, Kaderabkova, 2020, Zakon ¢. 91/2010

Tabulka predstavuje prehlad vSeobecnych opatreni prijatych v Madarsku na
podporu malych a strednych podnikov (MSP) pocas pandémie COVID-19. V oblasti miezd
bola poskytnuta finan¢na podpora vo vyske 70 % mzdovych nakladov pre podniky, ktoré
museli zatvorit. V ramci podpory zamestnanosti boli zavedené flexibilnejSie pravidla
zamestnavania a skratenie pracovného Casu, Co malo umoznit' prispdsobit’ pracovné
podmienky aktudlnej situdcii. Pre samostatne zarobkovo ¢inné osoby (SZCO) sa zrusila
povinnost’ platieb pausalov. V oblasti socialneho poistenia doslo k zniZeniu sadzby o 2
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%, ¢o malo zmiernit' finan¢nu zataz pre podnikatel'ov. Madarsko poskytlo aj danové
ufavy v odvetviach, ktoré boli pandémiou najviac postihnuté. Okrem toho boli danove
dihy odlozené pocas trvania krizy a termin na podanie dafiového priznania bol predizeny
do 30. juna 2020. Sankcie za zabudnutu platbu dane boli doCasne pozastavené.
Podnlkom boIa poskytnuta a] flnancna podpora prostrednlctvom moratorla na splatky
podpory MSP vo vySke 4 miliard eur. Okrem toho boli zavedené grantové poézicky s
celkovou hodnotou 5,5 miliardy eur a programy na podporu podnikovej likvidity, ktoré
mali zabezpedit' dostatok financénych zdrojov na prekonanie krizy. V oblasti ndgjomného
bolo v najviac zasiahnutych sektoroch zakdzané rusenie ndajomnych zmldv, ¢im sa
podniky chranili pred stratou prevadzkovych priestorov.

Tab. 7 Podpora MSP v cestovnom ruchu v Mad'arsku spojena s pandémiou ochorenia
COVID-19 — vybrané aspekty

Oblast’ podpory Mad'arsko — prijaté opatrenia

Finan¢na podpora Dotacia pre podniky cestovného ruchu vo vyske 1,7 mid.
podnikov cestovného eur

ruchu

Znizenie darfiovych Zavedenie danovych ulav

sadzieb pre podniky CR

Podpora cestovnych X
kancelarii a agentur

Ina podpora X

Zdroj: vlastné spracovanie podla Csillag et al., 2020; ISSA, 2020; KPMG, 2020a; KPMG, 2020b;
Lepsiezakony, 2020; MFSR, 2022; MMRCR, 2020a MMRCR, 2020b; MPP, 2020; NCZI, 2023; SBA,
2020a SBA, 2020b; SBA, 2020c; SBA, 2020d; SBA, 2020f; St¥ibrska, Kaderabkova, 2020, Zakon ¢.
91/2010

Tabulka poskytuje prehlfad vybranych opatreni, ktoré Madarsko prijalo na
podporu malych a strednych podnikov (MSP) v sektore cestovného ruchu pocas
pandémie COVID-19. Podnikom cestovného ruchu bola poskytnuta financna podpora vo
forme dotacii v celkovej vyske 1,7 miliardy eur. Tieto financ¢né prostriedky boli uréené
na stabilizaciu podnikov, ktoré celili vyraznému poklesu prijmov pocas pandemickych
obmedzeni. Madarsko tiez zaviedlo danové Ulavy Specificky pre podniky v sektore
cestovného ruchu, ¢o malo pomoct’ znizit' ich finan¢né zataZzenie a podporit’ ich
ekonomické prezitie pocas krizy. V oblasti podpory cestovnych kancelarii a agentur neboli
identifikované Ziadne Specifické opatrenia, rovnako ani iné formy podpory pre tento
sektor, a preto su tieto polozky oznacené ako ,X".

1.7 Podpora MSP v Slovenskej republike v stvislosti s pandémiou ochorenia
COVID-19

Prehladné zmapovanie podpory malého a stredného podnikania v Slovenskej
republike prezentujeme nasledujicou tabulkou, ktora zhffa identifikované podporné
nastroje.
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Tabulka poskytuje prehlad opatreni prijatych v Slovenskej republike na podporu
malych a strednych podnikov (MSP) pocas pandémie COVID-19. Podnikom, ktoré museli
zatvorit’ svoje prevadzky, bol poskytnuty prispevok na mzdy zamestnancov vo vyske 80
% priemernej mzdy. Na podporu zamestnanosti boli zavedené opatrenia na zmenu
organizacie prace a pracovného Casu, ktoré poskytovali vacsiu flexibilitu v pracovnych
podmienkach. Samostatne zarobkovo cinné osoby (SZCO) mohli poziadat’ o prispevok
vo vySke aZz 540 eur v pripade poklesu trzieb. V oblasti socialneho a zdravotného
poistenia doslo k odkladu platieb odvodov pre zamestnavatelov a SZCO, pricom sa
predizila aj lehota splatnosti preddavkov na zdravotné poistenie. V danovej oblasti
zaviedla Slovenska republika moznost’ zaniku danového nedoplatku pri neskorom podani
danového priznania a odklad platenia preddavkov na dan z prijmov v pripade poklesu
trzieb o 40 %. Podniky mali tiez moznost' odpocitat’ celd daflovu stratu z
predchadzajucich obdobi a lehota na podanie danfového priznania bola predizena do 1.
jula 2020. Podnikom bola poskytnuta finan¢na podpora formou odkladu splatok Gverov,
pricom bola zavedena aj moznost’ bankovych zaruk v hodnote az do 500 miliénov eur
mesacne. EXIMBANKA a Slovenska zarucna a rozvojova banka (SRZB) zaviedli vyhodné
Gvery pre podnikatelov. V oblasti ndjomného boli prijaté opatrenia na znizenie a
kompenzaciu najomného pre podnikatelov, ¢im sa podniky chranili pred vysokymi
nakladmi na prevadzkové priestory pocas krizy.

Tab. 8 VSeobecna podpora MSP v Mad‘arsku spojena s pandémiou ochorenia COVID-19

Oblast’ podpory

Slovenska republika — prijaté opatrenia

Poskytnutie finanéného
prispevku na mzdu
zamestnanca

80 % priemernej mzdy zamestnanca v uzatvorenych
prevadzkach

Nefinancna podpora
zamestnanosti

Zmena organizacie prace

Zmena Vv organizovani pracovného Casu

Prispevky SZCO

Prispevok pri poklese trzieb najviac 540 eur.

Odklad a odpustenie
platieb do SP a zP

Odklad platieb odvodov za zamestnavatel'ov a SZCO

PrediZenie lehoty splatnosti preddavkov na ZP

Opatrenia v oblasti dani

Zanik darfiového nedoplatku spojeny s neskorym
podanim DP

Odklad platenia preddavkov na DzP (v pripade
poklesu trzieb o 40%)

Moznost’” odpoctu  celej
predchadzajlcich obdobi

PredlzZenie lehoty na podanie DP do 1.7.2020

dafiovej straty z

Financna podpora podnikov

Odklad splatok Gverov pre podnikatel'ov a MSP
Bankové zaruky v hodnote do 500 mil eur. mesacne

Zavedenie vyhodnych
(EXIMBANKA, SRZB)

Uverov pre podnikatel'ov
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Podpora v oblasti Znizenie a kompenzacia ceny najomného pre
najomného podnikatel'ov

Zdroj: vlastné spracovanie podla Csillag et al., 2020; ISSA, 2020; KPMG, 2020a; KPMG, 2020b;
Lepsiezakony, 2020; MFSR, 2022; MMRCR, 2020a MMRCR, 2020b; MPP, 2020; NCZI, 2023; SBA,
2020a SBA, 2020b; SBA, 2020c; SBA, 2020d; SBA, 2020f; Stfibrska, Kaderabkova, 2020, Zakon ¢.
91/2010

Dalej sme sa zamerali na identifikaciu vybranych aspektov podpory MSP v odvetvi
cestovného ruchu. V oblasti financnej podpory boli zavedené rozne schémy na
kompenzaciu vypadku prijmov, ako je schéma DE MINIMIS, Velkd schéma pomoci a
schéma minimalnej pomoci pre cestnt dopravu. Okrem toho bola poskytovana podpora
pre podniky pOsobiace v kultdre a kreativnom priemysle, ¢im sa zabezpecilo, Ze aj tieto
sektory dostanu potrebnu financnu pomoc. ZniZenie danovych sadzieb zahfnalo znizenie
sadzby DPH na 10 % pre gastro sluzby a Sportoviska, ¢o malo pomoct tymto
podnikatel'skym subjektom udrZzat’ konkurencieschopnost a preZit'™ obdobie s
obmedzenym dopytom. Cestovné kancelarie a agentiry mohli vyuzit' zruSenie povinnosti
zasielat’ vybrané tlaciva, ¢o znizilo administrativhu zataz. Okrem toho boli zavedené
poukazy ako nadhrada za neuskutoCnené zajazdy, ¢im sa zabezpecila flexibilita pre
klientov a ochrana finan¢nej stability cestovnych kancelarii. V kategodrii inej podpory
neboli identifikované Ziadne Specifické opatrenia, preto je tato polozka oznacena ako
X". Jednotlivé podporné opatrenia popisuje nasledujlca tabulka.

Tab. 9 Podpora MSP v cestovnom ruchu v Madarsku spojena s pandémiou ochorenia
COVID-19 — vybrané aspekty

Oblast’ podpory Slovenska republika — prijaté opatrenia

Financ¢na podpora Kompenzacia vypadku prijmov prostrednictvom schémy DE
podnikov cestovného MINIMIS

ruchu Schéma pomoci tzv. Velka schéma

Schéma minimalnej pomoci pre cestni dopravu
Podpora podnikov v oblasti kultury a kreativneho priemyslu

Znizenie darfiovych Znizenie sadzby DPH (na 10%) pre gastro sluzby a
sadzieb pre podniky CR | Sportoviska

Podpora cestovnych ZruSenie zasielania vybranych tlaciv

kancelarii a agentur Zavedenie poukazov ako nahrady za neuskutocneny zajazd
Ina podpora X

Zdroj: vlastné spracovanie podla Csillag et al., 2020; ISSA, 2020; KPMG, 2020a; KPMG, 2020b;
Lepsiezakony, 2020; MFSR, 2022; MMRCR, 2020a; MMRCR, 2020b; MPP, 2020; NCZI, 2023; SBA,
2020c; SBA, 2020d; SBA, 2020e; SBA, 2020f; SBA, 2020g; SBA, 2020h; Stfibrska, Kadefabkova,
2020, Zakon €. 91/2010

Diskusia

Pandémia COVID-19 priniesla vyznamné ekonomické vyzvy, ktoré si vyziadali
zavedenie roznych foriem podpory pre malé a stredné podniky (MSP) napriec
eurdpskymi krajinami. Hoci kazda krajina Celila podobnym problémom, jednotlivé
opatrenia sa liSili v zavislosti od narodnych politik, ekonomlckych mozZnosti a struktury
podnikatel'ského prostredia. V tejto casti porovndme prijaté opatrenia v Ceskej
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republike, Pol'sku, Madarsku a Slovenskej republike, pricom sa zameriame na formy
financnej a nefinancnej podpory poskytovanej MSP v réznych sektoroch.

Podpora zamestnanosti a prispevky na mzdy boli zakladnym pilierom opatreni vo
vSetkych Styroch krajinach, no ich rozsah a podmienky sa odliSovali. Ceska republika
poskytovala prispevok na mzdy zamestnancov vo vyske 60-100 % pre podniky, ktoré
museli zatvorit', a tiez 100 % mzdy pre zamestnancov v karanténe. V Pol'sku bolo mozné
ziskat’ prispevok na mzdy vo vyske 287 eur s roznou mierou podpory (50 %, 70 % alebo
90 %) podla pracovného Casu. Madarsko pokryvalo 70 % mzdovych nakladov v
uzavretych podnikoch, zatial' ¢o Slovenska republika poskytovala prispevok vo vyske 80
% priemernej mzdy pre uzavreté prevadzky. Tento rozdiel v prispevkoch odrazal roznu
Uroven podpory zamestnanosti, priom najvyssi prispevok zabezpelovala Slovenska
republika, ¢o mohlo lepsie chranit’ zamestnancov a znizovat’ ich riziko nezamestnanosti.

Podpora pre samostatne zarobkovo ¢inné osoby (SZCO) bola taktiez riesena vo
vSetkych krajinach, hoci rozsah financnej pomoci bol rozdielny. V Ceskej republike SZCO
mohli ziskat’ prispevok az do vySky 920 eur mesacne, zatial’ ¢o v Pol'sku a Mad'arsku sa
zamerali viac na dl'avy v povinnych platbach, ako je odpustenie alebo odklad platieb
socialneho poistenia. Na Slovensku SZCO ziskali prispevok do vysky 540 eur, no taktiez
mali moznost' odkladu platieb do zdravotného a socidlneho poistenia. Tento pristup
odzrkadl'uje rozdielne priority krajin, kde Ceska republika poskytla priamu financénu
pomoc, zatial' ¢o Pol'sko a Mad‘arsko sa viac sUstredili na zniZzenie povinnych nakladov.

Dariové Ul'avy a opatrenia v oblasti dani tvorili dalSiu doleZitt zlozku podpory. Ceska
republika a Pol'sko umoznili odklady danovych platieb a zaviedli moznost’ splatok Ci
odpustenie sankcii. Mad'arsko poskytlo dafiové Ul'avy v najviac postihnutych odvetviach
a odlozilo povinnost' platenia dafovych dlhov. Slovenska republika umoznila
podnikatel'om odpisat’ celd danova stratu z predchadzajlcich obdobi a predizila lehotu
na podanie danového priznania. V rdmci tychto opatreni sa prejavila snaha vsetkych
krajin zmiernit’ finanénl zataz na podniky a poskytnut’ im ¢as na stabilizaciu svojich
financnych tokov pocas pandémie.

Finan¢nd podpora pre podniky v podobe Uverov, zaruk a moratdrii na splatky
uverov bola prijata vo vSetkych Styroch krajinach, pricom kazdy stat zaviedol urcité
Specifické mechanizmy. Ceska republika poskytla bezlro¢né Uvery a bankové zaruky,
Mad‘arsko zaviedlo programy na podporu podnikovej likvidity a uvol'nilo grantové pozicky
v hodnote 5,5 miliardy eur. Slovenska republika podporila podniky bankovymi zarukami
az do 500 milidnov eur mesacne a zvyhodnenymi Uvermi cez EXIMBANKU a SRZB. V
Pol'sku sa kladol déraz na tvery pre mikropodniky a malé podniky s minimalnym Grokom.
Tieto opatrenia pomohli podnikom ziskat' pristup k likvidite a zvladnut’ narocné obdobie
s poklesom trZieb.

Specifické opatrenia v cestovnom ruchu sa taktiez lisili podl‘a krajin. Ceska republika
poskytla programy ako COVID Ubytovani a COVID Lazne na podporu hotelového sektora
a kupelnych pobytov, zatial' ¢o Pol'sko zaviedlo rodinny voucher pre domaci cestovny
ruch. Mad‘arsko ponuklo dotacie vo vyske 1,7 miliardy eur pre podniky v cestovnom
ruchu, Slovenska republika zaviedla schémy pomoci ako DE MINIMIS a znizila DPH na
10 % pre gastro sluzby a Sportoviskd. Tato rozmanitost’ opatreni odzrkadl'uje r6zne
pristupy a priority krajin pri podpore cestovného ruchu.
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Zaver

V ramci tychto komparativnych opatreni mozno konstatovat, Ze vsetky krajiny
poskytli podnikatel'om vyznamnu podporu, avsak s roznymi pristupmi. Ceska republika
a Slovensko sa zamerali viac na priame financ¢né prispevky, zatial’ ¢o Pol'sko a Mad‘arsko
sa orientovali na zniZzenie nakladov a dostupnost’ Uverov. Kazda krajina prisposobila
svoju podporu Specifickym potrebam svojich podnikov, pricom vsSetky tieto opatrenia
prispeli k stabilizacii ekonomik pocas krizového obdobia a umoznili MSP zvladnut
bezprecedentné vyzvy sp6sobené pandémiou.

Budlce smerovanie vyskumu v tejto oblasti navrhujeme smerom k podpornym
opatreniam v post-pandemickom obdobi a smerom do buducnosti. Nakolko podpora
podnikania vo vSeobecnosti predstavuje dolezity faktor ekonomického rastu, tak aj
podpora v sUvislosti s krizovymi situaciami a nasledne s opatovnym ozivenim odvetvi,
predstavuje vyznamny prvok v stabilizacii a postupného opatovného rastu ekonomiky.
Limity v tomto prispevku vidime predovsetkym v dostupnosti Udajov, ich ¢leneni ako aj
ich interpretacii, nakol'ko mnoho zo ziskanych Udajov bolo nekompletnych, zmatocnych
a nebolo mozné ich interpretovat’ dalej.
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Tvorba a manazment novych cestovnych produktov: Vyvoj zajazdu
ako nastroja konkurencnej vyhody*

Henrieta Harcsova?

Abstract

Cielom tohto dlénku je preskumat’ proces tvorby a manaZzmentu novych produktov v
cestovnom ruchu, pricom osobitny doraz kladieme na vyvoj zdjazdu ako strategickeého
nastroja pre ziskanie konkurencnej vyhody. Clanok analyzuje pripadovd stddiu zdjazdu
do talianskych Dolomitov, ktory bol vytvoreny na zaklade principov slow travel, jedného
z modernych trendov v cestovani, Diskutuje sa o pristupoch k analyze trhového
prostredia, tvorbe marketingoveho planu a financnému planovaniu, ktoré su nevyhnutné
pre uspesné zavedenie nového produktu na trh. Dalsim kiticovym aspektom je metodika
testovania zaujmu o produkt, ktorou bol v tomto pripade internetovy dotaznik, ktory
odhalil vysoky potencidiny zaujem o zajazd. Vysledky ukazujd, Ze efektivne manaZovanie
produktov cestovnych kanceldrii, vrdtane spravneho financného a marketingového
nastavenia, moZe vyrazne zvysit’ konkurencieschopnost’ na trhu. Tento clanok tak
poskytuje cenné poznatky pre cestovné kanceldrie pri vyvoji novych produktov
zameranych na zvysenie ich atraktivnosti pre zékaznikov a rozvoj konkurencnej vyhody.

Key words
cestovny ruch, cestovné kanceldrie, konkurencieschopnost, slow travel

JEL Classification:

Uvod

Po naroénom obdobi pandémie COVID-19 sa cestovny ruch vyrazne zotavuje,
pricom v roku 2023 zaznamenali cestovné kancelarie na Slovensku aj v zahranici
rekordné trzby. Spolocnosti ako DER Touristik SK, zahffajlce znacky Kartago Tours a
Fischer, vykazali narast ziskov o miliony eur a predpokladaju d'alSie zvySenie o 12 az 15
% v roku 2024. Tento Uspech pripisuju aj otvoreniu novych exotickych destinacii, ako
su Kuba, Dominikanska republika ¢i Vietnam, ktoré sa tesia velkému zaujmu turistov. V
tomto trende hra doéleZitl ulohu aj bratislavské letisko, ktoré teraz obsluhuje lietadla
kategorie E, ¢im sa rozsiruju moznosti odletov do vzdialenych destinacii (Miskerik, 2024).

S obnovou cestovného ruchu prichadza aj novy impulz na slovenskom trhu — vznik
Ministerstva cestovného ruchu a Sportu SR, ktoré ma za ciel efektivnejSie vyuzivanie
verejnych zdrojov a zlepSenie prezentacie Slovenska ako bezpeCnej a atraktivnej
destindcie pre zahranicnych navstevnikov (Miskerik, 2023). Vyznam cestovnych
kancelarii spoCiva v ich schopnosti poskytovat’ pohodlie, bezpeCnost a dobre
zorganizované zazitky, ¢o ocenuje klientela hl'adajica komplexné balicky sluzieb, ktoré

! VEGA 1/0271/23 Udrzatel'na obnova kipelného cestovného ruchu v SR v kontexte Gcinkov civilizaCnych kriz
2 Ing. Henrieta Harcsova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodné fakulta, Katedra sluZieb a cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, henrieta.harcsova@euba.sk
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zabezpeCuju komfort pri jazykovej bariére a nedostatku skusenosti s cestovanim
(Agentura pre Strukturalne fondy EU, 2024).

Z historického hl'adiska sa cestovné kancelarie vyvijali ako reakcia na potrebu
organizovaného cestovania. Prvl cestovn( kancelariu zaloZil Thomas Cook v roku 1845,
pricom ako jeden z pionierov zacal ponukat’ nielen dopravu, ale aj komplexné zajazdy s
poznavacim programom. Tento model sa neskor rozsiril po celom svete. Dnes najstarsia
fungujlca cestovna kancelaria, Cox & Kings, vznikla uz v roku 1758 v Indii a stale pontka
vysokokvalitné zajazdy so Sirokou ponukou sluzieb (Tourism Notes, 2023). Moderné
cestovné kancelarie ako Abreu Agency ci Nippon Travel Agency z Japonska prispeli k
rozvoju cestovania vo svojich krajinach a prispdsobili sa aj meniacim sa technologickym
a trhovym podmienkam (Stainton, 2023).

Zajazd predstavuje hlavny produkt cestovnych kanceldrii, ktory kombinuje aspon
dve sluzby cestovného ruchu poskytované viac ako 24 hodin alebo obsahuje aspor jedno
prenocovanie. Tento produkt méZe zahffiat’ pobyty trvajuce viac ako tri noci na
rovnakom mieste alebo organizované trasy s itinerarom, ktory pokryva celd dizku pobytu
(Novacka et al., 2011). Podobné definicie zajazdov sa uvadzaju aj v inych eurdpskych
kontextoch a su délezitym pilierom pre sluzby cestovného ruchu (Stainton, 2023).

Rozdelenie zdjazdov podla rbznych kritérii umoZiiuje prispésobenie produktov
roznym segmentom cestovatelov. Standardné zidjazdy su pevne naplanované a
propagované na webovych strankach cestovnych kancelarii, zatial’ ¢o forfaitové zajazdy
su prisposobené individualnym poziadavkam klientov (Novacka et al., 2011). Vyznam
roznych typov zajazdov a ich adaptacia na individualne potreby klientov bola skiimana
aj vo vzt'ahu k rasticemu zaujmu o personalizované cestovné sluzby (Tourism Notes,
2023).

Podl'a dopravného prostriedku sa zajazdy Casto rozdel'uju na autokarové, viakove,
letecké, lodné a kombinované. Autokarové zajazdy su populdrne na kratSie trasy a
pre dlhSie trasy. Kombinovand preprava, zahffajlca rozne typy dopravy, moze zvysit
atraktivitu zajazdu a vylepsit’ celkovy zaZzitok (Novacka et al., 2011); (Stainton, 2023).

Tematické zameranie zajazdov je prisposobené aktualnym trendom a preferenciam
turistov. Okrem klasickych dovolenkovych a kultdrno-poznavacich zajazdov sa rozvijaju
Specializované druhy, ako je gastronomicky turizmus, ktory sa zameriava na lokalne
kulinarske Speciality, alebo klpelné zajazdy, ktoré poskytuju relaxacné a liecebné
procedury (Novacka et al., 2011); (Satur, 2022). Podobné zameranie ma aj nabozensky
turizmus, kde turisti navStevuju miesta spojené s ich vierovyznanim (Agentira pre
Strukturalne fondy EU, 2024).

Tvorba zajazdu zahffia analyzu potrieb zakaznikov, rozhodnutie o cielovom
segmente, trasovanie, planovanie itinerara, zabezpeCenie potrebnych sluZieb a
kalkulaciu ceny zadjazdu (Agentura pre Strukturaine fondy EU, 2024). Tento proces bol
analyzovany aj z pohladu nakladovej efektivnosti a flexibility pri tvorbe forfaitovych
zajazdov (Novacka et al., 2011). Vyznam spravneho planovania a organizacie zajazdov
pre dosiahnutie vysokej spokojnosti zakaznikov potvrdzuju aj dalSie Studie (Stainton,
2023).
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Pandémia COVID-19 priniesla vyrazné zmeny do cestovného ruchu a zvysila zaujem
o netradicné formy zajazdov. Slow travel, ktoré podporuje pomalé a ekologické
cestovanie, sa v poslednych rokoch rozvinulo ako reakcia na preplnené turistické
destinacie a zameriava sa na hlboké spoznanie lokalnej kultiry (Huberiakova, 2019);
(Tourism Notes, 2023). DalSie trendy zahffaju filmovy turizmus, ktory pritahuje turistov
na miesta, kde sa natacali zname filmy a seriadly (Korytarova, 2023), a temny turizmus,
zamerany na miesta spojené s tragédiami a historickymi udalost'ami (TASR, 2013).

Dalsim populdrnym pristupom je cestovanie zamerané na udrZatelnost. Podla
a udrzatelné moznosti cestovania. Tento trend zahriuje preferenciu dopravnych
prostriedkov s niZzSou uhlikovou stopou, ako su vlaky, a uprednostriovanie sluzieb od
miestnych poskytovatel'ov (Korytarova, 2023); (Satur, 2022).

Nové technoldgie transformuju spdsob, akym cestovné kancelarie oslovuju
zakaznikov a propaguju svoje sluzby. Rast online rezervacii a rozvoj digitalnych
nastrojov, ako su aplikacie pre planovanie ciest a virtualne prehliadky, umoziuje
zakaznikom lepsi pristup k informaciam a flexibilitu pri planovani zajazdov. Internetovy
predaj dovolenkovych zajazdov ma stipajuci trend a umoziiuje zakaznikom pristup k
aktualnym ponukam a last-minute rezervaciam (Miskerik, 2023); (Eurostat, 2024).

Metodoldgia

Tento vyskum sa zameriava na prakticky proces tvorby originalneho produktu v
cestovnom ruchu, konkrétne navrh zajazdu do destinacie ako nastroja na posilnenie
konkurencnej vyhody cestovnej kancelarie.

Metodika zahffia analyzu trhu, navrh organizacnej Struktdry, marketingovy plan a
financny plan. Ciel'om je vytvorit’ efektivny produkt, ktory reflektuje aktualne preferencie
zakaznikov a Uspesne sa prispdsobuje trhu.

Prvy krok tvorby zajazdu spocival v detailnom prieskume trhu, ktory poskytol Udaje
o sucasnych trendoch, preferenciach ciel'ovych zakaznikov a konkurencnych produktoch.
Tato analyza zahffiala zber sekundarnych Gdajov z odbornych zdrojov, trhovych sprav a
Statistik. Hlavnym cielom bolo identifikovat’ potencial produktu v duchu slow travel, ¢o
reflektuje rastlci zdujem o autentické a udrZatelné cestovné zazitky. Vysledky
prieskumu poskytli informacie o cielovom trhu a preferencidch potencialnych
zakaznikov, ¢o umoznilo efektivnejSie prispdsobenie ponuky produktu aktualnym
poziadavkam.

Financny plan bol vytvoreny s ciel'om presne stanovit’ naklady na realizaciu zajazdu,
vratane poloZiek ako doprava, ubytovanie, stravovanie a programové aktivity v
destinacii. Pri vypolte ceny zajazdu sme zohl'adnili nielen naklady, ale aj primeranu
marzu, ktora umoznuje dosiahnutie ziskovosti a konkurencieschopnosti produktu na
trhu.

47



Na zaklade udajov ziskanych z dotaznikového prieskumu sme zostavili
marketingovy plan, ktory zahfma identifikaciu komunikacnych kanalov, kde klienti
najcastejsie vyhl'adavaju informacie o zajazdoch.

Aby sme ziskali data o zaujme o navrhovany produkt, realizovali sme elektronicky
dotaznikovy prieskum, do ktorého sa zapojilo 75 respondentov. Dotaznik obsahoval
otazky tykajuce sa preferencii v ramci slow travel a zaujmu o konkrétny zajazd, ¢im sa
overil potencial produktu na trhu.

Vysledky a diskusia

SWOT analyza bola vykonana s cielom preskimat’ vnutorné a vonkajsie faktory,
ktoré mozu ovplyvnit’ Uspech nového zdjazdu. Tento typ analyzy je kI'i¢ovym ndstrojom
na identifikaciu silnych a slabych stranok produktu a umozniuje odhalit’ prilezitosti a
hrozby v trhovom prostredi. Vysledky SWOT analyzy poskytuju hlbsi pohlad na
konkurencnl poziciu a potencial produktu a umoznuju stanovit’ vhodné strategické
opatrenia na optimalizaciu zajazdu.

Tabul'ka 1 Swot analyza slow travel zajazdu

. FAKTOR VAHA FAKTOR VAHA

Kvalifikovany sprievodca k 5 1. Novy, nevyskusany typ zajazdu -4
dispozicii
. Flexibilny ¢asovy harmonogram 5 2. Zadinajlci projekt 3
. Ekologické spAsoby dopravy 3 3. Casovo néaro¢nejsia doprava -5
. Cenova dostupnost’ 3 4, Obmedzeny marketing -4
Spoznavanie miestnych l'udi a 4 5. Nizky stupen personalizacie -2
gastronomie zajazdu
Originalne, nezal'udnené lokality 5 6. Nevhodnost’ zajazdu pre fyzicky -3
znevyhodnenych l'udi
Mala skupina ucastnikov, 5 7. Jednoduché ubytovanie bez -3
individualny pristup zbytoc¢ného luxusu

30 SPOLU -24
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FAKTOR VAHA FAKTOR VAHA
Navsteva novych miest na 4 1. Nezaujem l'udi cestovat’ -5
zaklade odporutcania miestnych s cestovnou kancelariou
Prisposobenie zajazdu na zaklade 5 2. Vznik novej konkurencie -4

ro¢ného obdobia

Vytvorenie viacerych verzii 5 3. Zvysenie cien sluzieb -4
zajazdu pre rozne vekové

kategorie a preferencie klienta

Personalizacia zajazdu pre 5 4. Nové restrikcie tykajlce sa -2
konkrétneho zakaznika alpskych narodnych parkov
Vyuzivanie ekologickych 4 5. Potencialna pandémia -4

dopravnych prostriedkov

Potencialna spolupraca 4 6. Nezaujem zakaznikov o tento druh -4
s miestnymi aktérmi (ubytovanie, zéjazdu

sluzby, doprava)

Podpora trvalo udrzatelného 3 7. Jazykova bariéra -4
cestovného ruchu

30 SPOLU -27

Zdroj: Vlastné spracovanie

Medzi najvyznamnejsie silné stranky zajazdu patri flexibilny harmonogram, ktory je
vysoko prispOsobivy poZiadavkam klientov. Moznost’ prispdsobit’ program podla
individualnych potrieb a zaujmov Ucastnikov zvySuje spokojnost’ klientov a zaroven
poskytuje zazitok, ktory je autentickejsi a jedinecny. Z analyzy vyplyva, Ze tato flexibilita
je jednym z najatraktivnejSich aspektov zajazdu, ktory zaujal respondetov v dotazniku,
a podporuje konkurencieschopnost’ produktu voci tradicnym, Standardizovanym
zajazdom.

Daldim kl'G¢ovym faktorom je limitovany pocet Géastnikov. Z&jazd je koncipovany
pre malé skupiny, ¢o umoziuje lepsi individualny pristup a vytvara priatel'skd, takmer
rodinnl atmosféru. Takato Struktira skupiny nielenZze ulahCuje logistiku, ale aj
podporuje hibsie zapojenie a interakciu medzi Uc¢astnikmi a miestnou komunitou. Tento
pristup je zaroven vyhodny pri uplatfiovani principov slow travel, kde je kladeny d6raz
na autenticky zazitok a kvalitu pred kvantitou.

Produkt d'alej t'azi z ekologického zamerania, ktoré je doleZitou sucast'ou celkového
konceptu. Ekologické spOsoby dopravy, vratane moznosti vyuzit' alternativne formy
cestovania, oslovuju Coraz viac klientov zameranych na udrzatelné a environmentaine
zodpovedné cestovanie. Zajazd tieZ podporuje lokalnu kultiru a gastronomické zazitky,
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Co prispieva k zvySeniu atraktivity produktu medzi turistami, ktori preferuju skdsenosti
spojené s miestnymi tradiciami a kuchyrou.

Napriek mnohym vyhodam, ktoré zajazd ponuka, existuju aj urcité slabé stranky,
ktoré je potrebné zohl'adnit’ pri jeho implementacii. Jednou z hlavnych slabin je fakt, ze
ide o zacinajuci projekt. Absencia predoslej skisenosti s podobnymi typmi zajazdov
predstavuje vyzvu, najma v oblasti marketingu a prilakania prvych zakaznikov. Novy
projekt moze byt tazsie akceptovany a méze si vyZzadovat’ vysSiu investiciu do reklamy
a prezentacie, aby si ziskal doveru potencialnych klientov.

Daldou nevyhodou st vyssie ndroky na organizaciu a logistiku, ktoré st nevyhnutné
pre zabezpecenie kvality zazitku. Tento typ zajazdu, so svojou orientaciou na flexibilitu
a malé skupiny, vyzaduje starostlivi pripravu a zvySené naklady na manaZzment. Vyssia
logisticka narocnost’ a potreba vyskoleného personalu mozu znamenat’ zvySené vydavky,
¢o moze mat’ vplyv na vyslednd cenu zajazdu a jeho konkurencieschopnost'. Takisto
naroky na flexibilitu mézu v niektorych pripadoch viest' k neoakdvanym zmenam, ktoré
mozu narusit’ plynulost’ harmonogramu a vyzaduju schopnost’ adaptacie personalu.

Z pohladu prilezitosti predstavuje produkt atraktivnu alternativu pre cestovatel'ov,
ktori Coraz viac uprednostiiuji ekologické a udrzatelné formy cestovania. S narastom
povedomia o klimatickych zmenach a udrzatelnosti cestovania, tento zajazd odpoveda
na potreby a hodnoty modernej klientely. Ekologicky pristup zvysuje atraktivitu produktu
medzi mladSimi generaciami a cestovatelmi s ekologickym zmyslanim, ktori
uprednostiuju zajazdy s nizSou uhlikovou stopou a podporou miestnych komunit.

Daldou prileZitostou je spolupraca s miestnymi podnikatelmi a poskytovatelmi
sluzieb, ako su reStauracie, ubytovacie zariadenia ¢i miestni sprievodcovia. Tymto
sposobom sa nielen zvySuje kvalita ponuky, ale tiez sa vytvara pozitivny vztah s
miestnymi komunitami, o mo6Ze posilnit’ reputaciu cestovnej kancelarie. RozSirenie
ponuky o sezénne zajazdy, prisposobené aktudlnym podmienkam v destinacii, méze
prildkat’ klientov aj mimo hlavnej turistickej sezony a optimalizovat’ vyuzitie zdrojov.

Medzi najvacsie hrozby patri nizka lojalita zakaznikov voéi cestovnym kancelariam,
ktord moze byt’ ovplyvnena dostupnostou alternativnych spésobov cestovania, ako je
napriklad individualne planovanie vyletov prostrednictvom online platforiem. Vzhladom
na to, ze mnohi cestovatelia dnes preferuji organizovat’ si cestu sami, moze byt narocné
presveddit’ ich o hodnote organizovaného zajazdu.

Daldim rizikom je potencialna ekonomicka nestabilita, ktord moze spdsobit’ narast
cien sluzieb a znizit' dostupnost’ zajazdu pre SirSiu verejnost’. Ekonomické faktory, ako
je rast cien pohonnych hmot alebo zvySovanie nakladov na ubytovanie, m6zu ohrozit’
finan¢nu stabilitu zajazdu a zaroven znizit’ jeho konkurencieschopnost'.

Vysledky SWOT analyzy potvrdzuju, Ze zajazd ma silné stranky a prileZitosti na trhu,
avSak vyZaduije si pozornost’ pri rieSeni identifikovanych slabych stranok a potencialnych
hrozieb.

Prieskum medzi potencialnymi zakaznikmi poskytol dblezité informacie o sicasnych
preferenciach v oblasti cestovného ruchu. Ukdzalo sa, Ze az 77 % respondentov
uprednostnuje individualne planovanie ciest a cestovanie na vlastnu pést’, Co reflektuje
trend nezavislého cestovania, ktory sa oraz viac rozmaha. Tento trend naznacuje, zZe
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zakaznici kladi déraz na autondmiu, osobné rozhodovanie o trase a aktivitach, ako aj
na moznost’ prisposobit’ si dovolenku podla vlastnych potrieb a zaujmov.

Napriek tejto preferencii individualneho cestovania vSak prieskum ukazal, ze
koncept zajazdu zameraného na "slow travel" je pre respondentov vysoko atraktivny.
Tento pristup, ktory kladie doraz na spomalenie tempa cestovania, pobyt na jednom
mieste dihsi ¢as a hlbSie spoznavanie miestnej kultiry, zarezonoval najméa kvoli
konkrétnym charakteristikam zajazdu. Medzi najviac preferované atriblty patrila mala
skupina Ucastnikov, ktora umoznuje osobnejsi pristup a vytvara priestor pre individualne
interakcie s ostatnymi clenmi zajazdu aj miestnymi obyvatelmi. Tento aspekt je
mimoriadne atraktivny pre klientov, ktori hladaji komunitné zazitky v intimnejsej
atmosfére.

Daldim vyznamnym faktorom bola flexibilita programu, ktord umozZfiuje
prispOsobit’ plan zajazdu podla preferencii icastnikov. Tato flexibilita zvySuje spokojnost’
klientov a je pre nich vel'kou vyhodou, kedZe kombinuje vyhody organizovaného zajazdu
s moznost'ou osobného prispdsobenia jednotlivych Cinnosti. Tato kombinacia je v sulade
s trendom personalizacie zazitkov, ktory sa stava stale dolezitejSim prvkom v cestovnom
ruchu.

Medzi dalSie atraktivne atribity patrili  zazitkové aktivity, ktoré
zahfaju ochutnavku lokalnych potravin, turistiku a autentické sklsenosti s
miestnou kultirou. Tieto aktivity boli ohodnotené najvysSou znéamkou, pricom prave
doraz na lokalne prvky a autentické zazitky patri medzi dolezité faktory pri rozhodovani
klientov o vybere zajazdu. Z prieskumu vyplynulo, Ze respondenti ocenuju prilezitosti na
spoznavanie miestnych tradicii a kuchyne, ¢o vyrazne prispieva k celkovej atraktivite
produktu.

V ramci prieskumu boli respondenti poziadani, aby hodnotili jednotlivé aspekty
zajazdu na sSkale od 1 do 5, pricom dislo 5 znamenalo najvysSiu atraktivitu. Vacésina
atribltov dosiahla priemerné hodnotenie medzi 4 az 5 bodmi, ¢o jasne naznacuje, ze
koncept slow travel zajazdu zameraného na autenticitu a zazitky je v sulade so
sucasnymi preferenciami klientov a odpoveda na dopyt po hlbSich, udrzatel'nejsich
zazitkoch.

Tieto zistenia potvrdzuju, Ze produkt typu slow travel moze zaujat’ SirSiu skupinu
zdkaznikov a predstavuje atraktivnu alternativu k tradi¢nym cestovnym balikom.
Flexibilita, autentické zazitky a osobnejsSi pristup k cestovaniu su faktory, ktoré mozu
zabezpedit' Uspesné umiestnenie tohto produktu na trhu a prildkat’ klientov z réznych
demografickych skupin.

Cena zajazdu bola stanovena na 1 188,25 eur na osobu, pricom su v tejto sume
zahrnuté vSetky naklady, ako aj marza. Tato cena spada do cenového rozpatia 800-1
500 eur, ktoré 56,2 % respondentov oznacilo ako prijatelné.
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Graf 1 Cenové preferencie respondentov
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potencialnych klientov dostupny a zodpoveda ich financnym ocakavaniam. Vd'aka tomu
je zdjazd konkurencieschopny na trhu a prispieva k pozitivnej reakcii cielovej skupiny.
Okrem toho, cenova dostupnost’ v porovnani s hodnotou zazitkov a flexibilitou programu
zvysuje celkovl atraktivitu zdjazdu a moéze byt kl'GCovym faktorom pri rozhodovani
klientov Prieskum ukazal, Ze najCastejSie vyuZivanym kandlom na vyhladavanie
cestovnych kancelarii je internet, pricom respondenti uvadzaju predovsetkym online
platformy a socialne siete.

Graf 2 Kritéria hl'adania cestovnych kancelarii
Kde hl'adate cestovné kancelarie ?

Intemet Socidlne siete Reklam\j.-r Priamy kontakt
Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zaklade tychto zisteni bol navrhnuty marketingovy plan, ktory sa zameriava
na digitalne kanaly ako hlavnu platformu na komunikaciu so zakaznikmi. Kl'i¢ovymi su
tu socialne siete, ako su Facebook a Instagram, kde mozno efektivne prezentovat’
fotografie, vided a pribehy z lokality Trento a talianskych Dolomitov, ¢im sa posilfiuje
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osobna angazovanost' a zaujem zakaznikov o destinaciu. SucCastou stratégie je aj
investicia do optimalizacie webovej stranky a jej viditel'nosti prostrednictvom SEO a PPC
kampani, aby bol produkt viditelny a lahko pristupny pre potencialnych klientov.
Internetovy marketing teda predstavuje nielen najpristupnejsi, ale aj najefektivnejsi
spdsob, ako oslovit’ ciel'ovu skupinu a vytvorit’ tak trvaly zaujem o produkt.

Prieskum preferencii jasne poukdzal na vysoku atraktivitu prvkov slow travel
medzi respondentmi.

Graf 3 Preferencie klienta o cestovani so skupinou
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Graf 4 Hodnotenie atraktivity slow travel cestovania
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Kl'GCové atriblty zajazdu, ako si mald skupina Gcastnikov, zazitkové aktivity s

dbérazom na lokalnu gastrondmiu a autentické poznavanie kulttry, ako aj flexibilny
harmonogram, dosiahli najvyssie hodnotenie atraktivity. Takéto vlastnosti zajazdu su
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vysoko v sllade so sUCasnymi trendmi na trhu, kde zakaznici uprednostiiuju hibsi a
autentickejsi kontakt s destinaciou, ako aj osobnejsi a individualizovany pristup k
cestovaniu. Vysledky teda naznacuju, ze produkt zalozeny na principoch slow travel je
nielen preferovany, ale ma potencial konkurovat’ tradicnym formam organizovaného
cestovania. S ohladom na tieto zistenia sa slow travel javi ako moderna a udrzatelna
alternativa, ktora dokaze prildkat’ novych klientov a uspokojit' ich poZiadavky na
jedinecné a hlboké cestovatel'ské zazitky.

Zaver

V zavere mozno konstatovat, ze hoci je dnes trendom cestovat’ individualne,
cestovné kanceldrie maju stale potencial zaujat’ klientov ponukou Specializovanych
zajazdov, ktoré reflektuju sucasné trendy v cestovani a dokdzu uspokojit’ meniace sa
potreby zakaznikov. Navrh slow travel zajazdu v tejto praci reaguje prave na tieto zmeny
preferencii — zajazd kladie doraz na malé skupiny, udrzatelnost, autentické zazitky a
flexibilitu, ¢o st hodnoty, ktoré si pre dnesnych cestovatel'ov Coraz dolezitejsSie.

Navrhnuty slow travel zajazd, umiestneny do malebného prostredia talianskych
Dolomitov, zahffia prehliadku prirodnych kras, ako je jazero Lago di Garda, udolie Val di
Fiemme a narodny park Biotopo Brozin. K tomu pridava aj kultirne zazitky v historickych
mestach, ako sU Trento a Cavalese. Okrem objavovania miestnej histérie a kultury je
pre zajazd kl'GCova aj gastrondmia — Ucastnici maju moznost’ zGcastnit’ sa kurzu vyroby
cestovin, ochutnavok vin a navstivit miestne trhy. Autenticitu zazitku podciarkuje
ubytovanie na ranci Maso Pertica, kde budi mat’ UGcastnici k dispozicii aj moznosti
aktivneho odpocinku, ako je cyklistika a wellness. Cena zajazdu je stanovena na 1 188,25
eur na osobu, Co je v sllade s cenovymi preferenciami viac nez polovice respondentov
nasho prieskumu, ktori uviedli, Ze st ochotni zaplatit’ za dovolenku v rozmedzi 800 az 1
vel'mi atraktivny, pricom vysoké hodnotenie ziskali najmé flexibilny program, kurz
pripravy cestovin a navsteva blizkych dediniek. Celkovo hodnotime zajazd ako cenovo
dostupny a perspektivny produkt, ktory ma potencial zaujat’ klientov a uspesne sa
uplatnit’ na trhu. Praca tak splnila svoj ciel’ — vytvorili sme koncept zajazdu, ktory spina
aktudlne preferencie a oCakdvania cestovatelov, a zarovenn sme prostrednictvom
prieskumu potvrdili jeho atraktivitu a potencial na trhu.
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Clenstvo kupel'ov v oblastnych organizaciach cestovného ruchu:
Analyza a perspektivy?!

Jergus$ Horsky?, Henrieta Harcsova3

Membership of Slovak Spas in Regional Tourism Organizations: Analysis and
Perspectives

Abstract

The aim of this article is to analyze and evaluate the current state of membership of
Slovak spas in regional tourism organizations (OOCR). Spas in Slovakia represent a
significant component of tourism, contributing to regional development and supporting
both domestic and international tourism. Despite these advantages, it has been found
that as many as 66% of spa enterprises, which are members of the Slovak Spa
Association, are not involved in OOCR. This article provides a detailed assessment of
membership by administrative region and examines the factors that may influence spas’
decisions not to join these organizations. The article also presents recommendations for
OOCR and spa enterprises to enhance collaboration, which could contribute to
strengthening tourism and promoting the sustainable development of the spa industry
in Slovakia.

Key words

Tourism, SPA, regional tourism organisations, membership

JEL Classification: M31, R11

Uvod

Kupelnictvo a zdravotny turizmus sa v Eurdpe teSia dlhodobej popularite a
vyznamu, pricom tento sektor neustale rastie a prispieva k rozvoju ekonomiky a wellness
sluZieb na celom kontinente. V ramci modernych trendov sa eurdpske kipele postupne
transformuju od tradi¢nych lieCebnych procedur k SirSiemu spektru wellness aktivit, ktoré
podporuju zdravy Zivotny Styl a prevenciu chorob. Ako uvadzaji Smith a Puczkd (2010),
tento posun odzrkadluje narastajici zaujem eurdpskych navstevnikov o vlastnd
zodpovednost' za zdravie a celkovl pohodu. Klpelny turizmus je rychlo rasticim
odvetvim v ramci wellness ekonomiky, pricom sa stava kl'G¢ovym pilierom pre mnohé
eurdpske regiony. Vyskumy taktiez ukazuji, Zze v prostredi silnej konkurencie musia
tradicné kdpele prehodnocovat’ svoje stratégie, aby si udrzali konkurencieschopnost’ a
prildkali novych navstevnikov (Papadopoulou, 2020).
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V ramci strednej Eurdpy zohravajui vyznamnd udlohu aj environmentdlne a
regionalne faktory, ktoré ovplyviiuju Uspesnost’ zdravotného a wellness turizmu.
Plzakova a Stupkova (2019) zistili, ze kl'G¢ovymi faktormi Uspechu kupelnych destinacii
v Eurdpe su kvalitné zdravotnicke sluzby, prirodné podmienky a efektivha sprava
destinacii. Tieto faktory st rozhodujlce pre udrzanie konkurencieschopnosti kipelnych
destindcii na eurépskom trhu.

Na Slovensku ma kupel'nictvo hlboké korene a je vyznamnym segmentom v ramci
cestovného ruchu. Slovenské kulpele, ktoré cerpaju z prirodnych minerdlnych a
termalnych zdrojov, si nielen sucastou zdravotného systému, ale aj doélezitym
prispievatelom k regionalnemu rozvoju a ekonomickému rastu. Ako uvadzaju Derco a
Pavlisinova (2017), slovenské kupele st vyrazne zavislé od financovania prostrednictvom
verejného zdravotného poistenia, ¢o im poskytuje stabilitu, ale zaroven ich obmedzuje
v rozSirovani sluzieb pre zahranicnych navstevnikov.

Kupelny a wellness turizmus je neoddelitelnou sucast'ou slovenskej Struktiry
cestovného ruchu, pricom vyznamne prispieva k ekonomike a turistickej atraktivite
jednotlivych regidnov. Kupele v jednotlivych krajoch sa vsak liSia, pokial ide o
navstevnost’ a ekonomicky prinos, ¢o poukazuje na silné regionalne rozdiely. V
niektorych regiénoch Slovenska, kde su kupelné zariadenia dobre etablované a
podporované regionalnymi organizaciami, maju kupele zasadny vyznam pre miestnu
ekonomiku, a to nielen z hl'adiska poctu navstevnikov, ale aj vplyvom na zamestnanost’
a rozvoj infrastruktdry (Kasagranda a Gurnak, 2017).

Napriek tymto pozitivam vSak vacSina slovenskych kdpelnych podnikov nie je
¢lenmi oblastnych organizacii cestovného ruchu (OOCR), ktoré by mohli posilnit’ ich
propagaciu a koordinaciu s inymi regionalnymi aktérmi cestovného ruchu. Tato situacia
naznacuje potrebu hlbSieho skimania prekazok a faktorov, ktoré brania kupelom
aktivnejSie sa zapajat' do OOCR. Oblastné organizacie cestovného ruchu (OOCR), ktoré
vznikli s cielom podporit’ regionalny rozvoj a posilnit’ spolupracu medzi turistickymi
subjektmi, hraju doélezitu ulohu v propagacii a manazmente destinacii na Slovensku.
kdpel'nych podnikov nie je ich ¢lenmi. Tato nizka miera ¢lenstva moze byt vysledkom
financnych nakladov na dclenstvo, vnimania nedostatoCnych vyhod alebo nizkej
navratnosti investicii, ako aj nezaujmu o spolupracu zo strany kipelnych zariadeni.

Oblastné organizacie cestovného ruchu (OOCR) na Slovensku boli zaloZzené s cielom
podporit’ rozvoj turizmu v jednotlivych regiénoch a posilnit’ spolupracu medzi lokalnymi
aktérmi cestovného ruchu. Ich Uloha spociva v rozvoji infrastruktdry, koordindcii
marketingovych aktivit a v propagacii turistickych destinacii na domacom aj zahrani¢nom
trhu. Ako uvadzaju Gajdosikova a kol. (2016), financovanie OOCR vsak zavisi prevazne
od Statnych dotacii, ktoré su cCasto pridelované regionom s lepSie rozvinutou
infrastruktdrou a vysSSim turistickym potencidlom. Zakon ¢. 91/2010 o podpore
cestovného ruchu tym nelmyselne prehlbuje rozdiely medzi jednotlivymi regionmi,
kedZe oblasti s mensSou infrastruktrou a nizSim poctom turistov ziskavaju menej
financnych prostriedkov

Cielom tohto ¢lanku je analyzovat’ aktualny stav Clenstva slovenskych kupelov v
OOCR, identifikovat’ hlavné dévody ich neclenstva a navrhn(t' rieSenia, ktoré by mohli
zZlepsit’ spolupracu medzi kdpelnymi podnikmi a regionalnymi organizaciami cestovného
ruchu. Analyza sa zameriava na rozdelenie ¢lenstva podla jednotlivych samospravnych
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krajov, Co poskytne podrobnejsi obraz o regionalnych rozdieloch v zapojeni kipel'ov do
aktivit OOCR.

Obr. 1 Uzemia oblastnych organizacii na Gizemi Slovenskej republiky

Zdroj: OOCR Stredné Slovensko.

Metodoldgia

V ramci metodiky pri tomto ¢lanku boli na analyzu Clenstva slovenskych kupel'nych
zariadeni uplatnené viaceré pristupy. Zber Udajov a spracovanie dat boli realizované v
niekolkych krokoch, pricom cielom bolo ziskat' prehlad o sicasnom stave clenstva,
identifikovat’ regiondlne rozdiely a analyzovat’ faktory, ktoré ovplyviiuji rozhodnutie
kupel'ov o Clenstve v OOCR.

Na zaciatok bol zostaveny zoznam kupel'nych zariadeni, ktoré su ¢lenmi Asociacie
slovenskych kuapelov. Tento zoznam obsahoval zakladné informacie o jednotlivych
kupeloch, ako nazov, lokalitu a typ poskytovanych sluZieb. Zoznam bol nasledne
rozdeleny podla jednotlivych samospravnych krajov, aby bolo moZné ziskat’ regionalny
pohl'ad na kupel'nictvo. Dalej boli identifikované kidpelné zariadenia, ktoré su clenmi
oblastnych organizacii cestovného ruchu. Tieto Udaje boli ziskané priamo z dostupnych
verejnych zdrojov OOCR, ako su webové stranky a rocné spravy jednotlivych organizacii.
Udaje o clenstve boli nasledne porovnané so zoznamom kupelnych zariadeni, ¢o
umoznilo identifikovat’ kupele, ktoré nie st ¢lenmi OOCR. Na zaklade zhromazdenych
Udajov bol vykonany vypocet percentualneho podielu kipelnych zariadeni, ktoré su
¢lenmi OOCR v kazdom samospravnom kraji. Percentudine hodnoty umoznili lepsie
porovnat’ jednotlivé regidny a poskytnut prehlad o geografickych rozdieloch v Clenstve
kupel'ov v OOCR. Udaje o Clenstve boli spracované pomocou zakladnych Statistickych
metdd, pricom hlavnymi ukazovatel'mi boli pocet ¢lenov OOCR v jednotlivych regiénoch
a celkovy podiel kupel'ov, ktoré nie su zapojené do OOCR (v pripade, ze az 66 %
kipelnych zariadeni nie je clenmi OOCR). Na lepSie znazornenie rozdielov medzi
regionmi boli pouZité grafy a tabulky. Tieto vizualizacie zahfiali percentualne rozdelenie
kupel'nych zariadeni v ramci OOCR v jednotlivych krajoch a porovnanie ¢lenstva medzi
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nimi. Po kvantitativnej analyze nasledovala kvalitativna analyza, ktorej cielom bolo
identifikovat’ faktory, ktoré mozu ovplyvnovat’ rozhodnutie kiipel'nych zariadeni nepridat’
sa k OOCR. Informacie o dovodoch neclenstva boli ziskané z odbornych Studii, sprav
OOCR a dostupnych ¢lankov o slovenskom kupel'nictve. Medzi skimané faktory patrili
napriklad financné naklady na Clenstvo, nedostatocné vyhody spoluprace, geograficka
vzdialenost’ alebo zameranie kipel'ov na zahranicny trh, ¢o mo6ze znizit' potrebu clenstva
v lokalnych organizaciach.

Na zabezpecenie spolahlivosti a presnosti Udajov boli vsetky zozbierané informacie
overené skrizenim s viacerymi zdrojmi. Udaje o ¢lenstve v OOCR boli porovnavané s
verejnymi zoznamami a dostupnymi vyroénymi spravami jednotlivych organizacii
cestovného ruchu. Tento postup zabezpedil, Ze informacie o Clenstve a neclenstve su
aktualne a spolahlivé. Pouzitd metodika umoznila komplexny pristup k analyze ¢lenstva
kipelnych zariadeni v OOCR, pricom zohladnila regionalne rozdiely a SirSie faktory
ovplyviujuce rozhodovanie kipel'nych podnikov (Fontanari a Kern, 2003).

Vysledky a diskusia

V roku 2023 sa v kupelnych ubytovacich zariadeniach na Slovensku ubytovalo viac
ako 325 tisic hosti, Co znamena medzirony narast o 1,3 %. PocCet domacich hosti bol
vSak nizsi o 1 % (2 327 os06b), zatial' ¢o pocet zahrani¢nych navstevnikov vzrastol o 14
% (6 378 0s0b). Z celkového poctu tvorili domaci navstevnici 84 % a zahranicni
navstevnici 16 % (Slovakia travel, 2024).

V nasledujicej tabulke je uvedeny pocet navstevnikov kupelnych zariadeni
v priebehu rokov 2019 az 2023 slovenskych kipelnych zariadeni za roky 2019 az 2023
a percentudlne vyjadrena zmena poctu navstevnikov medzi jednotlivymi rokmi
2023/2022 a 2023/2019:

Tab. 1 Pocet navstevnikov kipel'nych zariadeni v priebehu rokov 2019 az 2023

201 2020 202 202 2023 Zmena Zmena
9 1 2 2023/202 2023/201
2 9
Mesiace 345 218203 232 321 325337 1,3% -5,8%
01 az 329 535 286
12
domaci 277 19418 210 275 27321  -0,8% -1,7%
999 2 777 542 5
cudzinc 67 24021 21 45 52122 13,9% -22,6%
i 330 758 744

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a SLOVAKIA TRAVEL
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Na zaklade danych Udajov mézZzeme vidiet' ze Cisla navstevnosti su v roku 2023
nizSie ako Cisla navstevnosti spred obdobia pandémie, ¢o bolo v roku 2019. Avsak od
prepadu v roku 2020 nastava stupajuci trend, pricom sa ocakava ze v roku 2024 bude
navstevnost’ kipelnych zariadeni vysSia ako v roku 2019. V pripade domacich
navstevnikov si m6zeme vSimnut’ mierny prepad navstevnosti v roku 2023 oproti roku
2022.

Ak sa pozrieme za rovnaké obdobie na pocet prenocovani je stav nasledovny:

Tab. 2 Pocet prenocovani navstevnikov kipelnych zariadeni

2019 2020 2021 2022 2023 Zmena Zmena
2023/20 2023/20

22 19

Mesia 29245 18884 18910 24475 25075 2,5% -14,3%
ce 01 73 12 76 09 01

az12

Domac 24769 17623 17622 21901 22225 1,5% -10,3%
i 73 3 33 00 07

Cudzin 44760 12679 12617 25740 28499 10,7% -36,3%
ci 0 9 9 4

Zdroj: Vlastné spracovanie podla SLOVAKIA TRAVEL

Zoznam kupel'ov zapisanych v Asociacii slovenskych kipel'ov

Asociacia slovenskych kupelov zdruzuje vyznamné kdpelné zariadenia na
Slovensku, ktoré poskytuju lieCebné a rekreacné sluzby v réznych castiach krajiny. Tieto
kupele sa nachadzaju vo viacerych samospravnych krajoch, pricom kazda lokalita ma
svoje Specifika a ponuka r6zne formy kipelnej starostlivosti. Nasledujica tabulka
poskytuje prehlad kupelov, ktoré si clenmi tejto asociacie, s rozdelenim podla
jednotlivych krajov a ich percentualneho zastupenia v ramci celkového poctu kipelov.
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Tab. 3 Zoznam kupelov zapisanych v Asociacii slovenskych

samospravnych krajov

kipelov podla

Nazov samospravneho kraja

Zoznam kupelov zapisanych v asociacii
slovenskych kupelov

Percentudly
podiel poctu
kapelov

Banskobystricky kraj

Prirodné jédové kupele Ciz; Kapelno-
rehabilitacny Ustav MV SR Bystr3;
LieCebné termalne kupele Sklené
Teplice; Kipele Brusno; Specializovany
lieCebny ustav Marina; Kupele Sliac;
Kupele Kovac¢ova; Kupele Dudince.
Slovthermae, Kupele Diamant Dudince;

30,00%

Bratislavsky kraj

Nevyskytuju sa.

0,00%

Kosicky kraj

Kapele Stés.

3,33%

Nitriansky kraj

Nevyskytuju sa.

0,00%

PreSovsky kraj

Bardejovské kupele; Hotel Granit Nova
Polianka - Klimatické kupele; Hotel
Granit Tatranské Zruby - Klimatické
kupele; Kapele Cerveny Klastor
Smerdzonka; Kipele Horny Smokovec;
Kupele Lacivna; Sanatérium Tatranska
Kotlina. Kupelno-lieCebny Ustav MV SR
Druzba; Kupele Vysné Ruzbachy; Kupele
Novy Smokovec.

33,33%

Trenciansky kraj

Kupele Bojnice; Kupelno - Liuecebny
ustav MV SR ARCO; Kupele Trencianske
Teplice; Kupele Nimnica.

13,33%

Trnavsky kraj

Prirodné liecebné kupele Smrdaky;
Slovenské lie¢ebné kupele Piestany;
Hotel Granit PieStany - Kipelny ustav.

10,00%

Zilinsky kraj

Kupele Lucky; Slovenské Liecebné kipele
Rajecké Teplice; Slovenské liecebné
kupele Turcianske Teplice

10,00%

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Tabulka ukazuje, Ze najvyssSie percentualne zastupenie kipelov v rdmci Asociacie
slovenskych kupelov ma PreSovsky kraj s podielom 33,33 %. Tento kraj zahriuje
pocetné klpele v oblasti Vysokych Tatier a okolitych regiénov, ako su Bardejovské
kupele, Kipele Vysné Ruzbachy Ci Tatranské klimatické kdpele. Druhy najvyssi podiel
predstavuje Banskobystricky kraj s 30 %, kde najdeme kupele ako Kipele Dudince,
Kupele Slia¢ a Kupele Brusno. Trenciansky kraj dosahuje 13,33 % celkového zastipenia,
priom medzi vyznamné kipele v tejto oblasti patria Kupele Bojnice a Kupele
Trencianske Teplice. Nasleduje Trnavsky a Zilinsky kraj, kazdy s podielom 10 %, s
kdpel'mi v Piestanoch, Smrdakoch, Rajeckych a Turcianskych Tepliciach. KoSicky kraj
ma v asociacii iba jedného zastupcu, a to Klpele Stds, ktoré predstavuju 3,33 % z
celkového poctu. Na druhej strane Bratislavsky a Nitriansky kraj nemajl v Asociacii
slovenskych kupel'ov zapisané Ziadne kupele, ¢o je spdsobené inym zameranim regionov
a minimalnym, alebo ziadnym vyskytom termalnych a mineralnych pramenov vhodnych
na kupel'nl starostlivost’ v danom tzemi.

Kuapele a ich clenstvo v organizaciach cestovného ruchu

Kupel'nictvo v ramci Slovenska zohrava vyznamnu Ulohu v oblasti cestovného
ruchu, a preto Clenstvo kupelnych podnikov v oblastnych organizaciach cestovného
ruchu (OOCR) a krajskych organizaciach cestovného ruchu (KOCR) prispieva k lepsej
koordinacii a propagacii ich sluzieb. Avsak, ako ukazuju zistenia tejto kapitoly, nie vSetky
kupele, ktoré si clenmi Asociacie slovenskych kupelov, su zaroven sucastou tychto
organizacii cestovného ruchu. Z kipel'ov zapisanych v asociacii je len 66 % zaradenych
do oblastnych alebo krajskych organizacii cestovného ruchu. Nasledujica tabulka
zobrazuje kupel'né podniky, ktoré si stcast'ou oblastnych organizacii cestovného ruchu.

Tab. 4 Kupele a ich ¢lenstvo v organizaciach cestovného ruchu

KOCR OOCR Kupele

Oblastna organizacia
Turizmus regiénu Bratislava | cestovného ruchu Slovenské lie¢ebné kupele Piestany
Zahorie a Kopanice

Severny Spis - Pieniny | Kupele VySné Ruzbachy

Severovychod Slovenska Oblastna organizacia
cestovného ruchu Bardejovské kupele
,SARIS“ - BARDEJOV

Kosice Region Turizmus Nie je Nie je
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KOCR

OOCR

Kupele

Trencin region

Oblastna organizacia
cestovného ruchu
Trencianske Teplice

Kupele Trencianske Teplice

Regidn Horné Povazie

Kapele Nimnica

Banskobystricky kraj

Stredné Slovensko

Kupele Slia¢

Kupele Dudince

Turizmus

Slovthermae, Kupele Diamant

Slne¢ny Hont Dudince

Slovenské liecebné kupele Rajecké

Rajecka dolina Teplice

Zilinsky turisticky kraj

REGION LIPTOV Kapele Lacky

Krajska organizacia

cestovného ruchu Nitriansky | Nie je Nie je
kraj
Trnavsky kraj REZORT PIESTANY Slovenské lie¢ebné kupele Piestany

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Z tabul'ky je zrejmé, ze Clenstvo klpelov v organizaciach cestovného ruchu nie je
jednotné naprieC jednotlivymi regionmi. Zatial' ¢o niektoré kraje, ako PreSovsky kraj a
Trenciansky kraj, maju kupele aktivne zapojené do regionalnych organizacii cestovného
ruchu, iné oblasti, ako napriklad Kosicky kraj a Nitriansky kraj, nemaju Ziadne kapele
registrované v oblastnych organizaciach cestovného ruchu. Z celkového poctu kipelov,
ktoré su clenmi

Asociacie slovenskych kupelov, je 66 % zaroven Clenmi oblastnych organizacii
cestovného ruchu. Dovody tohto nizkeho zapojenia mézu byt' r6znorodé. Prekazky mézu
existovat’ na strane manazmentu jednotlivych kipel'ov, ktory sa moze zameriavat’ skor
na interné operacie a tradicné formy propagacie nez na spolupracu s regionalnymi
organizaciami. ManaZzéri kupelov mézu uprednostfiovat’ samostatni marketingovu
stratégiu a nemusi sa im zdat’ potrebné zapajat’' sa do aktivit OOCR alebo KOCR. Dalsim
moznym dovodom méze byt nedostatoc¢né chapanie zmyslu a prinosu tychto organizacii
pre cestovny ruch. Niektoré kipele mézu vnimat’ clenstvo v oblastnych organizaciach
skor ako administrativnu zataz nez ako pridand hodnotu, ¢o moze obmedzit’ ich ochotu
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participovat’ na spolo¢nych aktivitach. Medzi kapelmi vSak existuji aj vynimky.
Slovenské lie¢ebné kupele Piestany su Specifické tym, ze st clenom dvoch oblastnych
organizacii cestovného ruchu: Rezort Piestany a Oblastna organizacia cestovného ruchu
Zahorie a Kopanice. Toto dvojaké Clenstvo moze kupel'om v PieStanoch poskytovat’ SirSie
moZnosti propagacie a spoluprace s viacerymi regionalnymi partnermi, ¢o im umoznuje
efektivnejsie oslovovat' rozne cielové skupiny a podporovat’ rozvoj cestovného ruchu vo
viacerych oblastiach. PreSovsky kraj napriklad zahffia kipele ako Kipele Vysné Ruzbachy
a Bardejovské kupele, ktoré su clenmi OOCR Severny Spi$ - Pieniny a OOCR ,SARIS" -
BARDEJOQV. V Banskobystrickom kraji su kupele Slia¢ a Dudince zapojené v organizaciach
Stredné Slovensko a Slne¢ny Hont.

Z danej tabulky vyplyva, Ze existuju prilezitosti na rozsirenie Clenstva kupel'ov
v oblastnych organizaciach cestovného ruchu, ¢o by mohlo podporit’ efektivnejsiu
propagaciu kupelnych zariadeni a zvysit' ich prinos pre regionalny cestovny ruch. Pre
zZlepSenie spoluprace by mohli organizacie cestovného ruchu efektivnejsSie komunikovat/
vyhody clenstva a poskytovat’ kipelom konkrétnu podporu, ktord by ich motivovala
zapojit’ sa do spolocnych aktivit.

Zaver

Vysledky analyzy kipelnych zariadeni na Slovensku a ich ¢lenstva v organizaciach
cestovného ruchu prindsaju cenné poznatky o sucasnej Urovni spoluprace medzi kiipel'mi
a regionalnymi organizaciami, ktoré sa podielajli na rozvoji a propagacii cestovného
ruchu. Zistenia naznacuju, Ze napriek vyznamu kupel'ov pre slovensky cestovny ruch nie
su vsetky kupelné zariadenia ¢lenmi oblastnych i krajskych organizacii cestovného
ruchu. Len priblizne 66 % kupelov zapisanych v Asocidcii slovenskych kupelov je
zaroven Clenmi OOCR alebo KOCR, ¢o moze naznalovat prekazky v efektivnej
a prinosnej spolupraci. Jednym z kl'i¢ovych faktorov, ktoré mézu ovplyviiovat’ toto nizke
zapojenie, suU organizacné a manazérske prekazky na strane kapelnych zariadeni.
Manazment niektorych kipel'ov méze uprednostiiovat’ samostatny pristup k propagacii
a rozvoju, pricom sa nevidi potreba zapojit' sa do regionalnych organizacii. Navyse, z
pohl'adu niektorych kipel'ov mo6ze existovat’ nedostato¢né pochopenie prinosu a vyhod,
ktoré OOCR a KOCR mézu ponuknut’. Tento nedostatok vnimania prinosov moze mat’ za
nasledok obmedzené Clenstvo v tychto organizaciach. Pozitivnym prikladom vynimky st
Slovenské lieCebné kipele Piestany, ktoré su clenom dvoch oblastnych organizacii
cestovného ruchu — Rezort PieSt'any a Oblastna organizacia cestovného ruchu Zahorie a
Kopanice. Tento pristup umoznuje kidpel'om v PieStanoch rozsirit' svoje posobenie na
viaceré regidny a efektivnejSie vyuzivat moznosti propagacie a spoluprace s roznymi
partnermi.

Na zaklade danych vysledkov by bolo vhodné zvazit’ urcité opatrenia na podporu
spoluprace medzi kiipel'mi a organizaciami cestovného ruchu medzi ktoré patri ako prvy
priklad zlepSenie komunikacie o prinosoch clenstva. Oblastné organizacie cestovného
ruchu by mali posilnit’ komunikéciu o vyhodach Clenstva pre kipelné zariadenia, aby
manazment kupel'ov lepsie chapal prinosy z participacie. DalSim prinosnym navrhom je
podpora spoluprace cez priklady dobrej praxe. Prezentacia UspesSnych prikladov
spoluprace medzi kupelmi a organizaciami cestovného ruchu, ako su napriklad
Slovenské lieCebné klpele Piestany, moze inSpirovat’ dalSie kupele, aby sa zapoijili do

64



OOCR a KOCR. Takéto priklady by mohli byt’ vyuzité na ukazanie konkrétnych vyhod
spoluprace a posilnenie dovery.

Celkovo, efektivnejsia spolupraca medzi kipelmi a regionadlnymi organizaciami
cestovného ruchu moze priniest’ obojstranny prospech. Kipel'né zariadenia mozu ziskat'
posilnit’ svoju poziciu a zlepsit’ ponuku cestovného ruchu v regiéne. Tieto kroky mozu
zaroven prispiet’ k dlhodobému a udrzatelnému rozvoju cestovného ruchu na Slovensku,
posilnit’ regionalne ekonomiky a zvysit’ atraktivitu Slovenska ako kupel'nej destinacie.
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Generacia Z v podnikoch sluzieb: Manazment starostlivosti o
zamestnancov ako zaklad Gspechu

Lenka Pekarovicoval

Generation Z in Service Companies: Employee Care Management as the
Foundation of Success

Abstract

Employees in service companies play a key role, facing specific demands that directly
influence the success of the business. This paper focuses on identifying and analysing
the key elements of employee care systems in service enterprises that are applicable to
Generation Z. Generation Z represents a growing part of the workforce, with attitudes
and preferences that differ in certain areas from previous generations. To achieve this
goal, a quantitative study was conducted using a survey method among members of
Generation Z. The results revealed that the most important factor for job satisfaction for
Generation Z is financial compensation, while work-life balance and increased attention
to mental health are also gaining prominence. The contribution of the article lies in
providing an overview of the specific preferences of Generation Z, which can serve as a
foundation for designing measures to improve the work environment and enhance
employee motivation and satisfaction.
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Uvod

Uspech podnikov poskytujlcich sluzby vo vel'kej miere zavisi od zamestnancov,
ktori si zodpovedni za priamu interakciu so zakaznikmi a formovanie ich zazitkov, ¢im
Uspesnych podnikov sluzieb stoji zavazok manazmentu zabezpecit’ efektivne riadenie
l'udskych zdrojov, ktoré su si taktiez vedomé toho, Ze do vysokokvalifikovanych a
vzdelanych l'udi sa oplati investovat’ (Lovelock — Wirtz, 2011).

Manazment ludskych zdrojov je definovany ako strategicky, integrovany a
koherentny pristup k zamestnaniu, rozvoju a blahu ludi pracujucich v podnikoch
(Armstrong — Taylor, 2014) a je tvoreny personalnymi ¢innostami, medzi ktoré patri aj
starostlivost o zamestnancov (KravCakova, 2014). V sucasnosti je starostlivost’ o
zamestnancov povazovana za kl'GCovu Cinnost’ personalneho manazmentu, nakolko k
dosahovaniu pozadovanych vykonov je potrebné, aby sa podnik postaral o spokojnost’

! Ing. Lenka Pekarovi¢ova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, lenka.pekarovicova@euba.sk
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svojich zamestnancov, ktorl moéZe dosiahnut’ motivaciou a zabezpecenim vhodnych
podmienok.

Starostlivost’ 0 zamestnancov sa deli na povinnu a nepovinnu (Kravcéakova, 2014),
pricom autor Koubek (2015) predstavil tri skupiny — povinn(, zmluvnd a dobrovolnu
starostlivost. Zaroven starostlivost o zamestnancov zahfiia prvky, ktoré v konecnom
dobsledku vplyvaju na spokojnost, znizuji absenciu a fluktuaciu (Rozman — Treven —
Cancer, 2017), a su nimi: pracovna doba a pracovny reZim, pracovné prostredie,
bezpeCnost' a ochrana zdravia pri praci, personalny rozvoj, sluzby poskytované na
pracovisku, sluzby poskytované rodinam zamestnancov a starostlivost o Zivotné
prostredie (Koubek, 2015).

S neustale sa vyvijajucim digitalnym svetom a nastupom generacie Z na trh prace
boli predstavené nové ocakavania a charakteristiky, ktoré maju potencial zasadne
zmenit' podobu moderného pracovného prostredia (Lazar et al., 2023). Existujuce
vyskumy poukazuji na charakteristiky, ktorymi je generacia Z znama, a to svojim
doérazom na spolupracu, tUuzbou po osobnom raste a rozvoji, ako aj preferenciou
technologicky orientovanych a flexibilnych pracovnych podmienok (Meret et al., 2017).
Pri nastupe generacie Z na trh prace je preto doélezité, aby podniky sluzieb boli
pripravené prispOsobit’ svoje manazérske praktiky tak, aby zodpovedali ich jedine¢nym
potrebam a oc¢akavaniam.

Metodoldgia

Ciefom prispevku je navrhnat’ kl'GCové prvky starostlivosti o zamestnancov
uplatnite'né pre generaciu Z. K naplneniu ciel'a bol uskuto¢neny kvantitativny vyskum
metddou dopytovania, priCom zber dat bol realizovany formou dotaznika. Na dotaznik
odpovedalo 106 respondentov, pricom odpovede jedného z respondentov museli byt’
odstranené z dovodu nerelevantnych odpovedi. Spomedzi respondentov bolo 95 l'udi
predstavujicich generaciu Z, ktori disponuju pracovnymi skdsenostami a 10
respondentov bez pracovnych skusenosti. Vyhodnocovanie dat bolo realizované
prostrednictvom grafického znazornenia a tabuliek v programe MS Excel.

Objektom skiimania je generacia Z a postoje jej clenov k systémom starostlivosti o
zamestnancov v podnikoch sluZieb, ktoré s v podnikoch aktualne aplikované. Generacia
Z je taktieZ znama ako “iGeneration”, nakol'ko véacsina vyrastala so smartfénmi, tabletmi
¢i s pristupom na internet. DalSim charakteristickym znakom spominanej generacie je,
Ze jej predstavitelia su Casto povazovani za vytrvalych, sebestacnych, realistickych a
inovativnych, zatial' ¢o dbaju o svoje zdravie a pohodu, ale taktieZz zdravie planéty
(European Parliamentary Research Service, 2020). Vekové vymedzenie generacie Z sa
modZze odliSovat’ v zavislosti od zdroja. Podla Eurdpskeho parlamentu je generacia Z
narodena od roku 1995. Tento rok uvadza aj agentura Ipsos, ktora zaroven ohranicuje
generaciu Z po rok 2014, avsak viaceré zdroje uvadzaju ohranicenie po rok 2010, a l'udi
narodenych od roku 2011 oznacuju ako generdaciu alfa. Na Ucely tohto vyskumu boli
zbierané odpovede od I'udi narodenych v rokoch 1995 — 2006, nakol’ko budl v priebehu
najblizSich rokoch tvorit' vyznamnu Cast’ pracovnej sily a zaroven mnohi uz disponujd
pracovnymi skdsenostami.
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Na zaklade scitania obyvatelov, domov a bytov realizovanym v roku 2021 je
vyhotovené grafické zobrazenie podielu generacie Z na celkovej populacii Slovenska.
Generacia Z tvorila v roku 2021 16,5 % populacie Slovenskej republiky, konkrétne sa
jednalo o0 900 686 I'udi narodenych v rokoch 1995 — 2010.

Graf 1 Podiel generacie Z na celkovej populacii Slovenska v roku 2021

900 686
5459 781

B Celkova populacia Generacia Z

Zdroj: vlastné spracovanie podla SODB, 2021

Vysledky prace

Nakolko generacia Z bude tvorit' vyznamni cast’ ekonomicky aktivneho

vV

zatial' ¢o 18 % preferuje fixny pracovny Cas.

Respondenti volili pracovny model, ktory by im najviac vyhovoval. Na zaklade grafu
2 mozno hodnotit’, Ze za najatraktivnejsi volia prave hybridny model, Cize kombinaciu
prace z kancelarie a homeoffice. Pracu vykondvanu iba z priestorov kanceldrie by si
zvolilo 8 respondentov so sklsenostami (vonkajsi prstenec) a 4 respondenti bez
skusenosti (vnutorny prstenec). Zatial' o medzi respondentmi, ktori uz nadobudli
pracovné skusenosti je 11 % tych, ktori si zvolili homeoffice, medzi respondentmi bez
pracovnych skisenosti nebol ani jeden, ktory by si dany pracovny model vybral.
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Graf 2 Pracovny model
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Za idedlne pracovné prostredie povazuje dokopy 55 respondentov prave uzavretu
kancelariu, coworking space je atraktivnym prostredim pre 30 respondentov, zatial’ ¢o
open space by volilo 20 respondentov s pracovnymi skisenostami (vonkajsi prstenec),

pricom pri respondentoch bez pracovnych skisenosti (vnitorny prstenec) nebola tato
moznost’ zvolena.

Graf 3 Pracovné prostredie
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V tabul'ke 1 su uvedené jednotlivé faktory, ktoré vplyvaji na generaciu Z, zoradené
su podla dolezitosti pridelenou respondentmi. Generacia Z disponujlca pracovnymi
skusenostami povazuje za najdolezitejsi faktor ovplyvnujici ich spokojnost’ v praci prave
financné ohodnotenie, pre generaciu Z bez pracovnych skdsenosti je tento faktor na 3.
mieste. Prave preto je doleZité poskytnut’ také finanCné ohodnotenie pre svojich
zamestnancov, ktoré bude na trhu prace konkurencieschopné. DalSim prvkom je
pracovny kolektiv a prave z dobrych vztahov na pracovisku profituje aj cely podnik.
KedZe budovanie dobrych vzt'ahov medzi zamestnancami a zaroven aj zamestnancami
a zamestnavatel'om dokaze byt narocné, je Ulohou manazmentu spravit’ potrebné kroky,
ktoré vedl k udrziavaniu tych spravnych pracovnych vztahov. Medzi tieto kroky patri
napriklad spoznavat’ jednotlivcov v ramci kolektivu, zistovat’ ich nazory, a taktiez ich aj
aktivne pocuvat’. Davat’ a prijimat’ spatnd vazbu zlepsuje vykony zamestnancov, znizuje
ich fluktuaciu a pozitivne vplyva na Uprimné vztahy v pracovnom kolektive, ktoré
generacia Z preferuje.

Ludia predstavujuci generdciu Z su povazovani za ambiciéznych a chcl pracovat’
na poziciach, kde im je poskytovand moznost kariérneho rastu. S tym suvisi aj
vzdeldvanie, ktoré je doblezité ¢i uz pre l'udi s pracovnymi skisenostami, ale aj bez nich.
Uvedomuju si, ze vzdeldvanie je dodleZité pocas celého Zivota a s vyvojom novych
technoldgii a postupov je potrebné sa danej situdcii prisposobit, preto by mal
manazment poskytovat' pre svojich zamestnancov dostatocné prilezitosti na rast a
vzdelavanie.

Dolezitost’ balansu medzi sukromnym a pracovnym zivotom dostava v spolocnosti
vyznamnu pozornost, ktord vnima aj generacia Z a taktiez jej predstavitelia bez
pracovnych skdsenosti, ktori balans povazuju za dolezitejsi ako financné ohodnotenie.
Generdcia Z dostava viac informacii o tzv. vyhoreni, problém po pracovnej dobe riesSia
len v pripade, Ze ide o urgentny pripad (vid'. graf 4) a prave preto je mozné tvrdit, ze
work-life balance je pre nich jednym z najviac kl'GCovych aspektov pri hodnoteni
spokojnosti so zamestnanim.

Graf 4 Pracovné telefonaty po skonceni pracovnej doby
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Manazment ma viacero moznosti, ako pomoéct’ zamestnancom k dosiahnutiu
spravnej rovnovahy. Jednou z nich je prave flexibilita poskytovanim flexibilného
pracovného casu, zavedenim skrateného pracovného casu v piatky, ¢ zriadenie
hybridného modelu, kedy si zamestnanec m6ze vybrat’ dni, kedy bude pracovat’ priamo
z kancelarie alebo z domu. Navyse viac atraktivne sa pre spominan( generaciu stava aj
coworking a v pripade, Ze to povaha prace povol'uje, viaceri by preferovali pracovat
prave z prostredia, kde maji moZnost’ stretnit’ sa s novymi a indpirativnymi l'ud'mi.
DalSimi navrhmi v tejto oblasti mozno povaZzovat’' poskytovanie sick days i zadovazenie
obcerstvenia na pracovisku.

Manazment by mal dbat' na bezpecnost' a zdravie svojich zamestnancov a aj
generacia Z si to dostatocne uvedomuje a povazuje to za jeden z kl'ic¢ovych faktorov. V
prvom rade zamestnavatel' ma urcité povinnosti, no napriek tomu je vzdy moznost’
poskytovat’ viac. Nakolko mnohi l'udia vykonavaju sedavé zamestnanie, rieSenim je
zariadenie ergonomického prostredia. Okrem toho mozu zabezpecit' masaze priamo na
pracovisku Ci poukazky, ktoré by mohli zamestnanci vyuzit'. Pri téme zdravia sa nesmie
zabudn(t’ ani na mentdlne zdravie a Specidlne preto, Ze generacia Z je povazovana za
najvystresovanejSiu generaciu. Manazment by sa mal aj vo vlastnom zaujme starat’ o
pohodu svojich zamestnancov a zabezpedit’ poradenstvo v oblasti psychologie.

Kazdy jednotlivec sa mo6ze zapoijit’ do starostlivosti o Zivotné prostredie a vynimkou
nie su ani podniky, ¢oho si je generacia Z vedoma. Najjednoduchsim spésobom, ako sa
o tdto poziadavku dokazu podniky postarat, je zabezpecenie separacie jednotlivych
materidlov priamo v priestoroch pracoviska.

Financné benefity (napr. prispevok do investicnych fondov, akcie spolocnosti...)
patria medzi novsie benefity, ktoré s poskytované a je na zvazeni konkrétneho podniku,
aké moznosti je schopny svojim zamestnancom ponuknut’. Na zaklade prieskumu je pre
generaciu Z najatraktivnejSim prave prispevok do investi¢nych fondov (vid'. graf 5).

Graf 5 Financ¢né benefity

y
—_

////////////// e

34% = prispevok na III. pilier

DDS

= prispevok do

L

A

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na ulahlenie presadzovania vlastnych navrhov a rieSeni, s ktorymi zamestnanci
generacie Z pridu, je vyhodnejsie, aby mal podnik plochil organizaén( strukturu, a tak
mali pracovnici moznost’ komunikovat’ priamo s vrcholovym manazmentom spolocnosti.

KedZe generacia Z ma pocas svojho Zivota mnoho prileZitosti na cestovanie, a
taktiez je uz pocas ich Studia kladeny dbraz na jazyky, jazykové kurzy a pracovné cesty
do zahrani¢ia nepovazuju za prioritu pri vybere zamestnania a spokojnosti s nim v
porovnani s ostatnymi faktormi, ktoré na generaciu Z vplyvajl. Avsak v pripade, Ze jazyk
nie je nejakd dobu vyuZivany, prave jazykove kurzy mézu byt prileZitostou, aby jazykove
znalosti neochabli a nadalej sa zlepSovali. U¢ast’ na dobrovol'nickych aktivitach taktiez
nie je prioritnym prvkom starostlivosti o zamestnancov pre generaciu Z. Ak vsak chce
podnik prispiet’ k tomu, aby mali zamestnanci pocit, Ze vykonavaju nieCo zmysluplné a
zaroven si chce vybudovat' firemny imidz, moze tak spravit' zorganizovanim akcii, ako
napriklad darovanie krvi, zbieranie odpadkov v prirode, zbierka oblecenia a jedla pre l'udi

v nidzi a mnoho dalSich aktivit.

Tabul'ka 1 KI'iCové prvky systému starostlivosti o zamestnancov generacie Z

Generacia Z
s pracovnymi skiisenost'ami

Generacia Z
bez pracovnych skilisenosti

finan¢né ohodnotenie

napln prace

pracovny kolektiv

work-life balance

moznost’ kariérneho rastu

finan¢né ohodnotenie

vzdialenost’ pracoviska od bydliska

pracovny kolektiv

vzdelavanie

vzdelavanie

sick days

bezpecnost’ na pracovisku

bezpecnost’ na pracovisku

flexibilnd pracovna doba

benefity v oblasti zdravia

moznost’ presadzovat’ vlastné navrhy a
rieSenia

prispevok na poistenie

prispevok na poistenie

environmentalne a udrzatel'né spravanie

jazykové kurzy

poradenstvo z oblasti psycholdgie,
koucing

Ucast’ na dobrovol'nickych aktivitach

podriadenost’ priamo vrcholovému
manazmentu

prispevok na dopravu

jazykové kurzy

pracovné cesty do zahranicia

obcerstvenie na pracovisku

pracovné cesty do zahranicia

Ucast’ na dobrovol'nickych aktivitach

Zdroj: vlastné spracovanie
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Zaver

Zamestnanci v podnikoch sluzieb zohravaju kl'Géovu rolu, priGom st na nich kladené
Specifické naroky, ktoré priamo ovplyviiuju Uspesnost’ podniku. Ich pracovny vykon a
efektivita s Uzko spaté s motivaciou a spokojnost'ou v pracovnom prostredi, ktoré musi
byt' vytvorené cielene a premyslene. Pre dosiahnutie ciela zohrava vyznamnua ulohu
manazment ludskych zdrojov, ktory je zodpovedny za vytvorenie a uplatfiovanie
systému starostlivosti o0 zamestnancov, pricom osobitn pozornost’ si vyzaduju jednotlivé
generacie a ich Specifické preferencie.

Predlozeny prispevok je zamerany na identifikaciu klG¢ovych prvkov systému
starostlivosti 0 zamestnancov aplikovatel'nych pre generaciu Z, ktora na zaklade Udajov
zo sCitania obyvatel'ov v roku 2021 tvorila 16,5 % celkovej populacie Slovenska. Vysledky
ukazali, ze generacia Z povazuje za najdolezitejsi faktor financné ohodnotenie, ktoré sa
objavuje na poprednych prieckach preferencii bez ohladu na pracovné skdsenosti
jednotlivcov. Rovnako vyznamnym faktorom je rovnovdha medzi pracovnym a
sukromnym Zivotom (work-life balance), ¢o naznacuje, Ze prislusnici tejto generacie
reflektuji skdsenosti predchadzajlcich generacii a snazia sa predchadzat’ riziku
syndrému vyhorenia.

Dolezitym zistenim je aj zvySeny doraz na duSevné zdravie a benefity v oblasti
psycholégie a koucingu, ¢o poukazuje na rasticu potrebu komplexnej starostlivosti o
zamestnancov. Vysledky taktiez ukdazali, ze generacia Z preferuje prostredie, ktoré
podporuje ich osobny rast, ponuka flexibilitu a umoZziuje realizaciu vlastnych napadov a
rieSeni.

Z uvedeného vyplyva, ze manazment podnikov sluzieb musi pruzne reagovat' na
potreby generacie Z, ktora svojim pristupom a postojmi predstavuje nové vyzvy pre
zamestnavatel'ov. Efektivna implementacia systému starostlivosti o zamestnancov, ktory
je v sulade s preferenciami tejto generacie, méze vyznamne prispiet’ k ich motivacii,
spokojnosti a dlhodobej lojalite voci podniku.

Prakticky prinos prispevku spociva v identifikacii konkrétnych preferencii generacie
Z a ponuka zaklad pre dalsi vyskum v oblasti adaptacie personalnych stratégii na
dynamicky sa meniace potreby pracovného trhu, ¢o v konecnom dosledku prispeje k
vysSej konkurencieschopnosti podnikov sluzieb.
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Reserach of tourism crises communication: A bibliometric analysis of
scientific papers !

Lukas Pichlik 2

Abstract

The COVID-19 pandemic, economic turbulence and other unexpected events have
created the need for a radical rethinking of the marketing communication strategies of
tourism entrepreneurs. Research on tourism crises is conditioned by the events that
have occurred. A series of tourism crises around the world in the past motivated a large
number of academics, scientists and managers to engage in various research activities.

The main goal of this article is to conduct an in-depth analysis of the impact of current
crises on marketing topics published in tourism. The research used bibliometric analysis
of 612 papers of Web of Science database connected to topic of tourism, crises and
communication. There has been a significant increase in the number of publications on
this thematic focus over the last three years. Indeed, in such a manner that nearly 100
more publications (414) were published in the last 3 (incomplete) calendar years (2023,

2022, and 2021) than in the sum of the previous 11 years (2010-2020; 321).

Key words
Bibliometric analysis, Crises, Hospitality, Marketing communication

JEL Classification: 23, M3

Introduction

The COVID-19 pandemic has affected the economy of all countries across various
sectors. Tourism was significantly affected. Accommodation and catering establishments
in particular had to respond flexibly to the hitherto unknown situation. For several
months, the operation of hotels and other accommodation facilities was completely
suspended, and if any of them maintained their activities, then in a completely limited
mode. That is why the managements of these companies went to professional studies
on how to set up their marketing strategy and how to react appropriately so as not to
lose the favor of existing customers. These activities are understandably related to the
change in hotel business process management. Managers and directors of collective
accommodation facilities have had to carefully consider what steps they will take not to
deepen the loss of their businesses, but instead to restart their business on the way up,
at least to the situation they were in before the impact of the COVID-19 pandemic. The
period from April to June in 2020 and 2021 affected the most hotels, while the autumn
and winter period of 2020 was also affected by strict restrictions and limited operations.

! This article was supported by University of West Bohemia SGS-2024-031Current challenges and trends
in the tourism and services sector
2 Ing. Lukas Pichlik, MBA, University of West Bohemia, Faculty of Economics, Department of Marketing, Trade,

and Services, Univerzitni 8, 301 00 Pilsen, Ipichlik@fek.zcu.cz
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In the past, the world has already faced a number of epidemic situations. In
November 2002, for example, a new type of coronavirus SARS-CoV appeared. According
to McKercher and Chon (2004), it caused more than 8,000 infections and almost 800
deaths related to this virus by July 2003. Within a few weeks, the virus spread from
China to 37 countries around the world. Even then, the epidemic had an adverse impact
on tourism and the economies of the states. The data (according to WHO) regarding
today's SARS-CoV-19 coronavirus is all the more alarming because in an even shorter
period than SARS-CoV, from December 2019 to mid-May 2020, it infected 4,013,728
people and caused 278,993 deaths in connection with infection. All the interventions
mentioned in the paragraphs above, namely changes in the organizational rules of mass
events, consumer behavior, government regulations and restrictions, have significantly
affected the state's economy and forced representatives of the business sphere to
respond flexibly both in their business strategies and in marketing communication.
Epidemic measures and government interventions came so suddenly that it was
necessary to almost immediately adopt some new trends, for example, to start using
different communication methods and to make sufficient effort to prevent the situation
from leading to the loss of consumers, or even the demise of the business. This was
also associated with newly arising costs for organizations and businesses, which their
managers had to deal with. And they also had to deal with new ways of running the
business and managerial decision-making, which brings up questions of security,
personnel, and of course, economic issues.

The situation in which tourism currently finds itself brings new challenges for
entrepreneurs in the tourism sector. Losses due to travel restrictions, changes in
consumer behavior, and safety concerns have affected marketing and communication
strategies in this area. Moreover, crises are not merely temporary. They are rather a
long-term factor that can permanently change the dynamics of tourism.

The main goal of this article is to conduct an in-depth analysis of the impact of
current crises on marketing topics published in tourism. To achieve this main goal,
specific objectives may also contribute. This article should serve as a significant basis
for the scientific field — to present a theoretical framework and find out which authors
among experts have already dealt with these topics in their studies. The contribution of
the resulting future scientific work will be the linking of theoretical knowledge with
practical applications in a specific regional context. This resulting work can serve as a
useful source of information and guidance for entrepreneurs and all stakeholders looking
for ways to successfully approach marketing communication in the field of tourism during
times of crisis.

2 Crises in tourism and hospitality

Since the first confirmed cases of infection, many expert knowledge, articles and
studies dealing with corporate management in the hotel industry have been published
around the world. In connection with the ignorance of sudden crises, we can take a look
at previous crises and disasters and take their agenda as a kind of precedent. For
example, Zenker & Kock (2020) discusses six such examples. Loss of income for
businesses and workers, closure of workplaces, restrictions on movement - business
owners, hotels, restaurants and other entrepreneurs suddenly had to deal with all of
this. The governments of the countries had to intervene flexibly to prevent the economic
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system from collapsing, which is why they brought in a number of supporting
mechanisms. A possible solution for businesses comes from a study by Catalin Cretu, et
al. (2020) focusing on so-called Ecotourists. They are characterized by a high level of
education, an above-average income and a willingness to spend more money in the
destination. This study was conducted before the COVID-19 crisis, but it has taken on
greater meaning in the post-Covid era. Strategic measures in the crisis management of
business processes of hotels are investigated by Garrido-Moreno et al. (2021). Also in
the US market, the pandemic has shown problems in the area of workplace safety
management, staff skill gaps and work reorganization, which is pointed out by Huang et
al. (2021).

With the pandemic, the attitude of consumers and their purchasing behavior has
also changed, as the disease as such has a great impact on our daily lives. The number
of online purchases has increased dramatically due to the need to stay at home and
distance yourself (Safara, 2020). Chaowu Xie (e.g. 2018, 2022, 2023) deals directly with
the crisis related to the COVID-19 pandemic in his studies. In one of them (2022), he
examines how such important negative events affect the development of destinations.
Crises in tourism are so significant that they reflect their distribution throughout the
world. The impacts of tourism crises on destinations are at three levels: macro, meso
and micro. Therefore, research into tourism crises will continue to play a very important
role in the future. Pennington-Gray (2018) and Ritchie and Jiang (2019) present

future key directions of tourism crisis management using a traditional review
approach. This method suggests a research agenda or framework according to the
author's personal perspective for the development of a given topic.

Eger et al. (2021) tested and subsequently verified the hypothesis of the fact that
fear of health significantly affects the purchasing behavior of individuals during a
pandemic. Uncertainty and ignorance of the future situation significantly affects the
purchasing behavior of consumers also in the field of tourism around the world, e.g.
when choosing hotels. The situation regarding the hotel industry in Greece is described
by Pappas & Glyptou (2021), who built a study based on 385 responses. The study
generates 4 possible solutions in the areas of health and safety, the relationship between
quality and price, risk aspects and the relationship of health and safety with quality. The
results are designed based on the perception of hotel industry customers. A similar
study, which deals with hotel crisis management procedures, was published by Pavlatos
et al. (2021).

Just as the preferences of consumers and potential customers have changed, so
have the perceptions and strategies of accommodation service providers. According to
Heredia-Colaco and Rodrigues (2021), the focus shifted more to the perception of safety
and hygiene.

Their study was conducted from April to June 2020 with hotel managers worldwide.
Most of the respondents believed in the return of sales revenue by 2021 — at least to
the same level of revenue that hoteliers recorded in 2019. Thus, the big question became
how to motivate customers to visit hotels again. In several studies (e.g., Davras &
Durgun, 2021; Heredia-Colaco & Rodrigues, 2021), the issue of hygiene and disinfection
of hotel facilities as a means to motivate purchasing behavior or to evoke a sense of
security against the virus itself is addressed. This topic is also explored by Jimenez-
Barreto et al. (2021) and Pillai et al. (2021), who, in their study, further detail the impacts
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of past global disasters and the degree of response from accommodation and catering
service providers to the situation.

With current crises, which can include the war in Ukraine, rising energy and
commodity prices, or the Israeli-Palestinian war conflict, financial issues also arise.
Kunesova et al. (2006) discuss financial crises of businesses. The authors also address
international migration, which is a very topical issue from today's perspective. Many
migrants try to integrate into society in another country, including employment
opportunities. Eger et al. (2009) write about how this change in the business can
strategically affect social or personnel policy, or about how the subsequent education of
migrants is conducted. Sefcik et al. (2017) deal with the financial-economic issues of a
business providing services in the tourism sector.

Klein (2020) and Leta and Chan (2021) discuss how to manage a crisis in a business
and, conversely, how to prevent it by setting preventive measures. Ritchie and Jiang
(2021) identified key topics studied in the literature on tourism and hospitality
management and marketing during a crisis and they compared them. To correctly
understand the manager's perspective, not only in times of crisis, it is necessary to
analyze the business environment and also to look, so to say, "under the hood" of
managerial psychology. This is addressed in the publications by Mikulastik (2015) or
Pauknerova et al. (2012). To understand some of the most important skills and strategies
that hospitality leaders can use to effectively manage the COVID-19 crisis, the study by
Hahang et al. (2022) is helpful. Hanyuan et al. (2021) in their study deal with predictions
for the recovery of the tourism market environment as a result of the devastating
consequences of the pandemic. Using the Delphi method, they examined various market
recovery scenarios in the field of tourism and also used these forecasts to assess the
economic impacts of the pandemic. Mair et al. (2016) in their study describe the
management of decision-making during crisis and post-crisis times. Their study focuses
on a range of different disasters, including natural and weather-related events such as
floods, hurricanes, earthquakes, or tsunamis, as well as other events (such as pandemics
and terrorist attacks). Key themes that emerged included insufficient communication
among stakeholders, sensationalism in the media, but also a lack of crisis management
plans or changes in tourist behavior after crises and disasters. They identify ways to
improve the speed and efficiency of crisis response, the importance of customer
relationship marketing and building loyalty with them. In their study, they include the
urgent need to encourage tourism operators to engage in crisis preparedness and
disaster management strategies, and the importance of a better understanding of
consumer reactions to catastrophic events. This study also gained the most attention
during the coronavirus crisis and today is the most cited article in the Web of Science
database when entering keywords related to crises in tourism.

The study by Duarte & Silva (2023) examined the intention of hotel employees to
leave and the relationship to their job satisfaction and positive perception of internal
communication. This study stems from the uncertainty of employees laid off during the
coronavirus crisis and the fear of current employees about the possibility of the situation
occurring again. The theoretical framework of the study assumed that internal
communication contributes to the quality of relationships between employees and the
organization by increasing perceived organizational support and job satisfaction, which
in turn serves as a reduced motivation for hotel workers to leave their employer. Multiple
regression analyses were performed using data collected from 12 Portuguese hotels
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(370 workers). The results support the proposed model. There is a statistically significant
negative relationship between employees' satisfaction with internal communication and
their intention to leave. Viriya & Ake (2023) focused on the analysis of communication
on social networks, specifically Twitter (now known as platform X). They examined a
total of 250,979 tweets and 44,560 responses from 113 destination companies before
and during the pandemic. The posts were carefully examined using descriptive analyses,
time series analyses, topic modeling, sentiment analysis, and principal component
analysis. The findings revealed patterns of changes in the use of Twitter (platform X).
Content communication strategies — emotional, functional, informational, and
experiential — additionally provided guidance and a competitive environment for
destination companies, which can be used in planning and designing their marketing
communication strategies. This study effectively addresses several gaps in research,
including the lack of longitudinal, cross-national, and supply-side studies on crisis
communication in tourism. The study by Zegiri (2023) also explores modern trends
(virtual reality, artificial intelligence) assessing the authenticity, enjoyment, and
experience of tourism within virtual tourism, influencing the intensity of its use and
evaluating whether it can be considered a real substitute for physical tourism.

As mentioned, tourism, and especially the hotel industry, is a very dynamic sector
that follows current trends and situations. Piga et al. (2021) discuss managerial decision-
making in crisis and the theoretical implication of knowledge in their article. Financial
management in the hotel industry, including illustrative examples of price calculation
and business financing, is addressed in their publication by Sefcik et al. (2017), similarly
to Synek et al. (2011).

3 Methodology

This article presents a difficult situation in the business field of tourism at the time
of the current crises, especially in the last 5 years. When selecting literary sources, the
Web of Science and Scopus databases were used. When searching the databases,
contributions were searched for by keywords in the English language (as mentioned in
chapter Bibliometric analysis). The words were searched for in the title, abstract of the
article and keywords. For the greater validity of this article, the number of results was
subsequently selected based on the geographical similarity of the situation in the Czech
Republic (authors from Germany, Poland, Slovakia, Austria, or other European
countries). In order to compare the situation in more distant destinations, however,
studies from, for example, China or the US, which are still the most in the
aforementioned list, are also included. The articles and publications listed in the research
of this article are of a tourism and non-tourism nature. Expert articles from the Web of
Science databases come from various professional journals.

This article uses bibliometric methods and thematic models to assess the nature
and course of tourism crises and disasters in the scientific literature. Data for the
research sample were obtained from the Web of Science databases and were used to
perform the analysis.

Bibliometric analysis is a method of quantitative research that deals with the
measurement, analysis and interpretation of the publication activities of a scientific
community or a researched scientific field. This analysis uses statistical and
mathematical procedures to evaluate the distribution of publications, citations and
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authors in a given scientific field. The goal of bibliometric analysis is to provide a
quantitative view of scientific productivity, influence and relationships between different
scientific knowledge. If the work aims to perform such an analysis, it is necessary to
synthesize already published works and research articles. An overview of these works
should be presented in a structured and clear form (Cadil, 2015). Bibliometric analysis
mainly deals with the relationship between the authors of works and the scientific field
in terms of references, citations, the relationship of the origin of the author to the
relevance of the topic, etc.

This work has the potential to contribute to further research, outcomes, and
benefits in the following areas: Identification of key challenges and opportunities that
emerged during the pandemic and subsequent marketing of hotels, development of
strategic frameworks for hotel chains and independent hotels on how to optimize their
marketing communication in the new environment, recommendations for personalization
and digitalization of marketing content, and comparison of successful case studies of
hotels that effectively managed to restart marketing

This work includes Network maps by VOSViewer software. It was created by author
of this article based on bibliographic data.

Key components of bibliometric analysis include:

Number of Publications - This assesses how many publications have been released
in a given field within a specific time frame,

Citations - The number of citations indicates how often a publication from a given
source or by a particular author has been cited by other authors and also
serves as an indicator of scientific influence,

Hirsch Index (h-index) - Is a numerical indicator that combines the number of
publications and the number of citations,

Citation Network Analysis - Studies the connections between different publications
and authors, which can reveal key ideas or themes in a given scientific field,

Trend Development - Within bibliometric analysis, it is also determined how
scientific publications evolve over time and what topics are currently at the
forefront.

Bibliometric analysis has broad applications in evaluating scientific productivity,
identifying key actors in a specific field, monitoring scientific trends, and providing
information for strategic decision-making in research. It is often used for assessing
research institutions, evaluating scientists, or for evaluating the scientific impact of
specific journals.

According to Agapito (2020), bibliometric analysis can be divided based on an
evaluative or relational approach. While the evaluative approach primarily focuses on
the number of article citations, the number of records, or the success of authors, the
relational approach evaluates the responses between different publications, the
frequency of citations among various authors, or the relationships between keywords.
For the purposes of this work, a combination of these approaches was used.

Thanks to bibliometric analysis a very detailed and clear set of publications on a
given topic can be obtained and evaluate significant authors of the issue, or even the
geographical distribution and frequency of solutions to given themes. For such analysis,
several databases can be used (e.g., Science Direct, Scopus, Google Scholar, or Web of

80



Science). Web of Science (hereinafter "WOS") is a trusted and most significant source
of publication outputs (Kim & So, 2022).

It was necessary to gradually filter and narrow down the research area. Thus, we
proceeded from entering the broadest keyword "tourism" through gradual specification
of keywords "crisis," "communication," and adding a filter according to the year of
publication from 2010 to 2023. A graphic representation of the process can be seen in
the figure below.

Fig. 1: Initial procedure for searching for publications in Web of Science
and Scopus databases

tourism AND
tourism o e 1
ko conmtmunication

Source: Author's own processing, 2023

The literature review was initially conducted using keywords in the "Title" and
"Author Keyword" categories. The author first chose the sequence of keywords "tourism
AND crisis AND Communication" with the results used for the years 2010-2023.
However, this approach did not produce the desired effect, as the database provided
only 9 outputs based on the given parameters. Therefore, the same keywords were
chosen but without specifying the category (selected "All Fields"). In searching for
results, the author came to the following findings.

- All Fields: tourism (222 765) => tourism AND crisis (5 722) => tourism AND
crisis AND Communication (612).

It was a goal of this paper to learn about number of publications by the year
published, main keywords used, number of publication by category, by author s origin
and affiliation, etc. In this analysis, there have been two hypothesis set (by author of
this work).

H1: Since 2019, there has been a sharp increase in the number of published articles
on the topic of Crisis communication in tourism.

H2: It is possible to state that marketing communication in tourism during the crisis
takes place more in the online environment.

4 Results
For illustration, the interconnectedness and relationship between the keywords of

individual articles were also examined. For this purpose, VOSviewer software was used
to create network maps. In the case of the first pair of entered words "tourism + crisis"
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searched in the title, abstract, and keywords of the articles, 5,722 results were found.
Using VOSviewer, a network of keywords was created, as shown in the figure below.

Fig. 2: Network Maps of Keywords (WoS)
W.—’._i ( demand ) @;

({?}i\v VOSviewer

Source: Author's own processing using VOSviewer software, 2023

Based on the network map, the keywords are divided into 4 clusters. Cluster 1 (red)
contains a total of 8 keywords, primarily related to tourism crisis (economic crisis,
disaster, financial crisis, consequences, recovery, etc.). The strongest keyword here is
"management" with 18 connections, a strength of 31, and 7 occurrences. Cluster 2
(green) includes 8 keywords mainly of crisis management, with crisis management also
being the most strongly represented (11 connections with a strength of 17 and 8
occurrences). Cluster 3 (blue) — 4 words — focuses on sustainable tourism in times of
crisis (post-crisis), with the word "crisis" being the strongest, indicating 14 connections
with a total strength of 32 and 12 occurrences. And Cluster 4 (yellow) adds 3 keywords
from the demand side perspective, generating 13 connections with a total strength of
17 and 5 occurrences in our dataset.

However, if we stick to the chosen search procedure, i.e., tourism => crisis =>
communication, the result will be the above-mentioned 612 outputs. The same process
is carried out in VOSviewer software, focusing on Article Title, words in the abstract, and
keywords. The results are shown in the following figure.
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Fig. 3: Network Maps of Keywords (WoS) - expanded

L responses J

Isis T @ tourism marketing )
. - - o e ( media strategies
M \ufanasement) [ crisis communication J
=
framework |
( reputation )
- bed bug crisis t

((disastermanagement,)  (_tourism crisis
| crisis communications )

g)e{}, VOSviewer

Source: Author's own processing using VOSviewer software, 2023

By taking this step, a total of 34 keywords were obtained, divided into 6 clusters.
In the first cluster (red), 10 keywords are included, with the strongest connections
generated by the word crisis management (25 connections, connection strength 39, and
8 occurrences), followed by impact (22 connections, connection strength 32, also with
8 occurrences), and then the word risk (20 connections, connection strength 33, also
with 8 occurrences) or terrorism (15 connections with a strength of 19 and 4
occurrences). In the second cluster (green), we find 8 keywords. Here, the unequivocally
strongest word is social media (32 connections with a strength of 79 and 19
occurrences), followed by online (15 connections, strength 23, and 4 occurrences). The
third cluster (blue) generated connections for 5 keywords, with the strongest being
tourism (22 connections, connection strength 49, and 14 occurrences) followed by the
word covid-19 (16 connections, connection strength 29, and 8 occurrences). In the
fourth (yellow) cluster, we find 5 keywords with the strongest word being management
(27 connections with a strength of 77 and 17 occurrences).

An interesting and unexpected result, but according to the author's opinion not so
significant for this focus, is the strength of the term "bed bug crisis" (12 connections,
connection strength 16, and 3 occurrences). Certainly, bed bugs are not a welcomed
enhancement in the tourism sector, however, for the purposes of this research, they will
not be included. In clusters 5 (purple) and 6 (light blue), there are respectively 3
keywords, with the strongest being "facebook" (11 connections with a strength of 18
and 4 occurrences) and "crisis communication" (22 connections with a strength of 50
and 18 occurrences). The table below lists the keywords according to the total
connection strength based on the parameters set for this study.
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Keywords sorted by Total Strength of Connections

Keyword Total Strength of Occurrences
Connections Connections
Social media 32 79 19
Management 27 77 17
Crisis communication 22 50 18
Tourism 22 49 14
Crisis management 25 39 8
Risk 20 33 8
Impact 22 32 8
Covid-19 16 29 8
Online 15 23 4
Terrorism 15 19 4
Facebook 11 18 4

Source: Author's own processing from VOSviewer results, 2023

From the analysis using VOSviewer software, it's evident that the strongest
connections are generated by the keywords social media, management, and crisis
communication. Articles that address the COVID-19 pandemic are also widely
represented, and terrorist attacks are not overlooked. According to the author of this
work, this finding confirms that in further processing of the selected topic, it is necessary
to primarily work with the online communication of entities in tourism during times of
crisis (whether before the crisis, during it — the keyword crisis management, or after the
crisis — the keyword impact) with the greatest emphasis on the COVID-19 pandemic,
while also considering current war conflicts in Ukraine and Israel (keyword terrorism).

In the next step, back in the Web of Science database interface, thematic relevance
of the results was filtered within the Web of Science Categories: Hospitality Leisure Sport
Tourism, Management, Economics, Business, Communication, and Business Finance.
The selection thus narrowed down to 427 publications. And as mentioned earlier,
publications between the years 2010-2023 were analyzed. After entering these criteria,
the result was 411 publications, with the greatest emphasis placed on publications from
the years 2019-2023 (290). Table 2 illustrates the frequency of publications according
to individual Web of Science categories.

As shown in the figure 4 below, publications on the selected parameters were most
frequent in 2022 (97) and 2021 (74). The increase in the number of publication titles
during 2020-2023 is primarily due to the crisis associated with the COVID-19 pandemic.
While an average of 14 publications were issued annually in the years 2010-2019, from
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2020 to 2023, the average was nearly 68 publications per year, which is almost five

times more.

Fig 4: Number of Publications by Year of Release
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Number of Publications by Type
Type of Publication

Number of Publications

Article
Proceeding paper
Early Access
Review Article
Editorial Material

Letter

353

44

35

1

3

1

Source: Author's own processing according to data from the Web of Science

database, 2023

In Table 2, the frequency of publications by type is shown. Scientific and
professional articles (353) have the largest representation by a significant numerical

majority.

Number of Publications by WoS Category

Web of Science category

Number of Publications

Hospitality Leisure Sport Tourism

294

85



Management 100

Economics 49

Business 40

Source: Author's own processing according to data from the Web of Science
database, 2024

In Table 3, the frequency of publications according to Web of Science (WoS)
categories is illustrated. The most publications are published in the category of
Hospitality Leisure Sport Tourism (294), followed by Management (100), Economics
(49), and Business (40).

Number of Publications by Journal

Journal N. of Publications
Current Issues in Tourism 26
Tourism Management 21
Journal of Hospitality and Tourism Management 14
Journal of Travel Research 12
Annals of Tourism Research 10
Tourism Culture Communication 10
Tourism Management Perspectives 10
Tourism Review 10
Economic World Destiny Crisis and Globalization Section III 9
Marketing Commerce and Toursim and A New Paradigm of Change
Journal of Hospitality and Tourism Insights 9

Source: Author's own processing according to data from the Web of Science
database, 2023

From Table 4, which shows the 10 journals most frequently publishing publications
focused according to our criteria, it is evident that the highest number of these
publication outputs was represented in the journal Current Issues in Tourism (26).
Current Issues in Tourism is a peer-reviewed academic journal that focuses on a wide
range of topics predominantly related to tourism. The journal covers various areas such
as innovations in tourism, sustainable tourism, marketing and management in tourism,
tourism and culture, or tourism and the economy. This is followed by Tourism
Management (21), which, in addition to the aforementioned topics, also addresses issues
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like destination management, and the Journal of Hospitality and Tourism Management
(14).

Publications are most frequently in English (393), published by authors from
countries such as China (102), the USA (83), and England (60). Among countries
neighboring the Czech Republic, Germany (16) is the most active, followed by Slovakia
(14). Czech authors have so far published 7 publications meeting the aforementioned
criteria.

Fig. 5: Number of Publications by Author’s Nationality
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From Chinese authors the most active are Chaowu Xie who released 9 publications
since 2021 on this topic, same as Jiangchi Zhang (9) — both China Tourism Academy,
Huagiao University. In 7 out of 9 cases these authors release publication together as
corresponding authors.

The most active author among the researched publications (a total of 18) was Lori
Pennington-Gray from the University of South Carolina (Columbia, USA) followed by Eli
Avraham (15 publications) University of Haifa and University of North Texas (Denton,
USA) and Becky Liu-Lastres (10) Indiana University — Purdue University Indianapolis
(USA).

Lori Pennington-Gray ‘s most cited publication, a case study from 2016 regarding
the crisis in US tourism due to the Ebola outbreak, has been cited 234 times in other
studies as of the analysis processing date (December 2023). Avraham’s most cited
publication is Destination image repair during crisis: Attracting tourism during the Arab
Spring uprisings realeased in 2015 in Tourism Management as the only author. It has
been cited 217 times. Liu-Lastres s most cited publication is Travellers' self-protections
against health risks: An application of the full Protection Motivation Theory released in
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2019 in Annals of Tourism Research as a corresponding author. It has been cited 150
times.

Fig. 6: Number of Publications by Author

Source: Author's own processing according to data from the Web of Science
database, 2024

Fig. 7: Coauthorship by Authors cited (VOSViewer)
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However, the publication with the highest number of citations from this list to date
is "Towards a research agenda for post-disaster and post-crisis recovery strategies for
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tourist destinations: a narrative review" (Mair et al., 2016), with a total of 286 citations.
Regarding the total number of citations of the mentioned publications, for the selected
period, the results of these searches and studies were cited a total of 6,250 times.
Excluding "self-citations," the number is 5,352 times. On average, then, one publication
is cited approximately 15 times. As for the H-Index, it is at 42 in the Web of Science
database. This means that 42 publications have received at least 42 of their citations
each. Co-authorship by authors cited (by the database Web of Science) has been shown
below in Figure 7.There are also many affiliations of selected publications. The most
frequent is State University System of Florida (28), University of Florida (22) followed
by Hong Kong Polytechnic University (20) etc. Interesting thing is, that despite of the
fact, Chinese authors release the most, only three out of these 10 affiliations are from
China.

Fig. 8: Co-authorship by Organisation
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On the other hand, as shown in the figure above, co-authorship of organisations
of selected articles is little bit different. Most cooperative organisations are the University
of Haifa, which released 5 documents in co-authorship, but only with 2 links of Total link
strength (TLS = 2) and the University of Florida, which released 5 documents in co-
authorship, but only with 1 link of Total link strength (TLS = 1). Therefore, the Sun Yat
Sen University is most rated in this comparison, because it has 5 documents released
with 3 links and TLS = 3, followed by Indiana University with 4 documents, 5 links and
TLS = 5 and Huagiao University with 2 documents, 3 links and TLS = 4.
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5 Limitations

The main contribution of this article is a systematic review of the literature on
tourism crises, with an emphasis on the year of publication, keywords, category of facility
and topic, which was determined to reflect the study of crisis in tourism. A very
significant year that should be further investigated is the period of the last five years (so
in the range of 2019-2024). The Web of Science database was selected for this research.
Therefore, articles and publications in databases such as Google Scholar, Science Direct
and similar are not worked with. Crosses in tourism occur globally - that is, all over the
world. Although we did not examine only English-language publications for the purposes
of this article, it is clear that some regions will not be relevantly represented here (for
example, Africa or South America). The study of tourism crises has high research
potential for the future as well. Many studies still focus on individual crises and their
individual impacts. But there is enough research space for investigating the effects of
the coexistence of multiple crises, their concurrence and the diversity of impacts,
whether on tourism as such or other sectors. Finally, it is possible to examine the
interrelationships between crises and the overall impacts on the destination and their
management.

Conclusion

There has been a significant increase in the number of publications on this thematic
focus over the last three years. Indeed, in such a manner that nearly 100 more
publications (414) were published in the last 3 (incomplete) calendar years (2023, 2022,
and 2021) than in the sum of the previous 11 years (2010-2020; 321). We can thus
confirm hypothesis H1. It is evident — and understandable from the perspective of the
selected topic and the issues under investigation — that these articles most commonly
appear in the issues of Current Issues in Tourism (38) and Tourism Management (35).
This indicates the significant role these journals play in disseminating research findings
related to tourism, especially in contexts involving crises or significant industry
challenges. The most publishing authors are Americans, followed by Chinese and
Spanish authors. For comparison, the frequency for Czech authors is also depicted in
the bottom row of this table. This comparison illuminates the global distribution of
contributions to the field, highlighting not only where the most active research
communities are located but also showing the involvement of countries like the Czech
Republic in the international discourse.

Research on tourism crises is conditioned by the events that have occurred. A series
of tourism crises around the world in the past motivated a large humber of academics,
scientists and managers to engage in various research activities. The research topics
mainly concern the types of tourism crises, the impacts of crises, risk perception,
reaction and purchasing behavior of tourists and crisis management of destinations.
There is no unified classification of tourism crises in academic circles. According to the
existing literature on tourism crises, the types of crisis events include natural disasters,
security crises, economic and financial crises, health security crises or environmental
security crises. These types of crises have different meanings, and the share of research
on security crises, natural disasters, and economic and financial crises is the largest.
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As the conclusion of this work, it can be stated that many different studies, articles
and research on the topic of the crisis in tourism have already been published. What the
author of this article perceives as a research gap is the focus of research on the
communication of specific sectors in the tourism industry, especially the hotel industry,
which in recent years has suffered very significant shocks due to ongoing crises whether
it is about COVID-19, the economic crisis due to rising inflation in previous years, or war
conflicts, which, for example, were reflected in rising energy prices. Businesses not only
in the hotel industry have to react flexibly to all of this, and the subsequent study, which
will be carried out by the author of this work and will expand this pilot research, could
be beneficial to them. Based on the performed analysis, we can confirm both established
hypotheses. It was confirmed that since 2019, there has been a sharp increase in the
number of published articles on the topic of Crisis communication in tourism (especially
between years 2021-2023). And also we can state that marketing communication in
tourism during the crisis takes place more in the online environment. This is logical,
because during the pandemic crisis, online marketing tools were often the only possible
communication tool available to companies in tourism.
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Rozvoj cestovného ruchu v Slovenskej republike a v Rakusku

Martin Schmidt!

Tourism development in Slovak Republic and Austria

Abstract

The main aim of this paper is to identify the opinion level of tourism experts on the
development of tourism industry in the Slovak Republic and Austria. To obtain experts’
opinions, we used a questionnaire survey. Via this method of obtaining information, we
gained personal opinions on several issues regarding tourism development. After
comparing expert opinions, we can state that there are some fields where Slovak and
Austrian experts in tourism have similar opinions. Experts from both countries think that
the development of domestic tourism is essential for their countries. The same applies
to perceiving the environmentally sustainable pillar as the most important among all
pillars. We have identified the different opinions in the case of product lines and tourism
strategic documents. In these cases, the experts from both countries focused on the
specifics of their countries. To ensure the positive development of tourism industry, we
recommend the creation of a financial instrument that would help entities with the
implementation of innovations, or the creation of a competition that would award the
best innovations in the tourism industry every year. This might significantly help in the
case of tourism development in Slovakia.

Key words

tourism policy, development, Slovak republic, Austria, comparison

JEL Classification: 232

Uvod

Rozvoj cestovného ruchu v destinaciach sa odvija od nastavenia spravnej politiky.
Existuje velké mnoZstvo sposobov ako politiku cestovného ruchu zadefinovat. Mozno
najlepsi pristup k pociato¢nému porozumeniu politiky cestovného ruchu je prave ten
najjednoduchsi a najvseobecnejsi, ktory hovori, Ze politikou cestovného ruchu je vsetko
to, Co Stat urobi alebo neurobi v oblasti cestovného ruchu (Hall a Jenkins, 1995).
Politiku cestovného ruchu moézeme tiez definovat’ ako , ciefavedomé (programove)
ovplyvriovanie  vyvoja cestovného ruchu pomocou  specifickych — nastrojov
a prostrednictvom zainteresovanych subjektov (nositelov politiky)," (Gucik, 2011).

Edgell a Swanson (2013) zdoraziiuji, ze schopnost’ vytvarat’ politiku a plany do
budlcnosti zavisi hlavne od solidneho vyskumu, vd'aka ktorému sme schopni lepSie
porozumiet’ novym pristupom v cestovnom ruchu. Pre tdto oblast’ je preto vyskum jeden

! Ing. Martin Schmidt, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, martin.schmidt@euba.sk
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z najdoleZitejSich zdrojov informacii, ktoré si pre tvorbu politik cestovného ruchu
nevyhnutné.

Politiku cestovného ruchu moézeme definovat’ aj ako ,subor reguldcii, pravidiel,
usmerneni, smernic, propagacie, cielov a stratégii, ktoré poskytuju ramec, v ktorom
kolektivne a individudine rozhodnutia priamo ovplyviiuju dihodoby rozvoj cestovného
ruchu a kaZzdodenné aktivity v ramci destindcie® (Ritchie, Goeldner, 2009).

Samotny cestovny ruch ma prierezovy charakter a zloziti medziorganizacnu splet’
vzt'ahov a spoluprac (Andriotis et al., 2019). Gucik (2011) dodava, ze politika cestovného
ruchu je tiez konglomeratom politik r6znych odvetvi, participujlicich na cestovnom
ruchu. Hovori o hospodarskej politike, socialnej politike, zahranicnej politike, vnitornej
politike, kultirnej politike, Skolskej a vedecko-technickej politike, environmentalnej
politike a v neposlednom rade zdravotnej politike. Podl'a HoleSinskej (2005), na zaklade
tejto hlbokej previazanosti CR s réznymi sférami hospodarstva nemézeme konstatovat,,
Ze odvetvie CR je apolitické.

Na to, aby bol cestovny ruchu udrzatelny aj do budicna, je nevyhnutné planovanie
a efektivna politika cestovného ruchu. Tvorcovia politik, vlady a iné zainteresované
strany, ktoré maju na starosti planovanie, musia identifikovat’ a zachytit’ novovznikajlce
trendy a nastavit’ vhodné opatrenia, ktoré budd viest’ k sivislému rastu a kvalitnym
produktom, z ktorych budi mat’ prospech nielen turisti ale aj lokalne komunity. Dolezita
je tiez spolupraca s miestnymi komunitami, pretoze ¢im viac si miestni obyvatelia
zaangazovani do procesu rozhodovania, tym pravdepodobnejSie sa vd'aka cestovnému
ruchu zvysi ich kvalita Zivota, a tym viac bude cestovny ruch udrzatel'ny v danej oblasti
a krajine (Edgell, Swanson, 2013).

Strategické dokumenty politiky cestovného ruchu ovplyvnuju kazdodenné aktivity,
ako napriklad marketing, ¢ prevadzkovanie atrakcii, nejde preto iba o teoreticky
dokument, ktory sa v praxi nevyuziva. Na to, aby bola destindcia Uspesna, je
nevyhnutné, aby bola konkurencieschopna, a zaroven musi byt v danej destinacii
zabezpeceny trvalo udrzatelny rozvoj. Konkurencieschopnost' v CR mézeme definovat’
ako ,,schopnost’ sutaZit’ efektivne a so ziskom na trhu cestovného ruchu." Udrzatel'nost’
mozeme zase definovat ako ,schopnost’ destindcie udrZat’ si kvalitu fyzickych,
socidlnych, kulturnych a environmentainych zdrojov, zatial’ co sutazi na trhu," (Ritchie,
Goeldner, 2009). Novacka tvrdi, ze destindcia musi byt schopnd prezentovat' na
verejnosti vynimocnost’, déveryhodnost’ ako aj pravdivost’, ¢i autentickost’, aby bola tato
destinacia s jej produktami konkurencieschopna voci inym destinaciam (Novacka, 2013).

Novacka (2013) sa tieZ vyjadruje aj konkrétne k Uspesnosti politik CR Slovenska
a Rakuska. Spomina, Ze postavenie Slovenskej republiky na medzinarodnom trhu CR
v Eurdépe nezodpoveda jej moznostiam. Slovenskd republiku porovnava s dalSim
krajinami strednej Eurdpy a zdoraziuje, Ze aj napriek podobnym prirodnym danostiam
maju tieto krajiny oproti Slovenskej republike vyznamnejSie postavenie na
medzinarodnom trhu CR, azaroven zaznamenavaju vysSie prijmy v tomto
hospodarskom odvetvi. Malachovsky a Marcekova (2019) sa stotoznuji s Novackou
a dopifiaju, ze Slovensko a Rakusko pontkajii podobné produkty pre rovnaké cielové
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skupiny na stredoeurépskom trhu. Avsak Rakusko ma konkuren¢nl vyhodu, zatial’ ¢o
Slovensko postupne straca podiely na trhu v dbsledku dlhodobej politiky Raklska v
oblasti cestovného ruchu. Je nevyhnutné, aby Slovensko zvySilo Usilie o prilakanie
navstevnikov zo susednych krajin, inak hrozi d'alSie oslabenie jeho konkurencnej pozicie.

Vysledky a diskusia

Primarnym ciel'om tohto ¢lanku je preskimanie nazorovej hladiny slovenskych, ako
aj rakuskych expertov na rozvoj cestovného ruchu v Slovenskej republike a Rakusku.
Primarny prieskum sme uskutoc¢nili formou dotaznika v dvoch jazykovych mutaciach. Do
prieskumu sa zapojilo 6 expertov z oblasti cestovného ruchu, 3 z Rakiska a 3 zo
Slovenskej republiky. Tito experti posobia v sikromnom, ako aj verejnom sektore.
Dotaznik obsahoval 6 otazok, pricom otvorené otazky sme formulovali s dérazom na
maximalne vyclerpavajluce individudlne odpovede expertov. Nasledne sme formulovali
odportcania a navrhy, ktoré vyplynuli z odpovedi slovenskych, ale aj rakuskych
expertov.

Hodnotenie cestovného ruchu slovenskymi a rakidskymi expertamji

Ako vnimate budiici vyvoj a smerovanie cestovného ruchu vo Vasej krajine v
rokoch 2022 - 2025?

Obr. 1 Odpovede slovenskych expertov na otazku C. 1.

pozitivne, plne vyziev

Jeho vyvoj bude ovplyvneny postcovidovym obdobim, kedy zdravie a hygienické a epidemiologické
podmienky budu zohravat taku vaznu ulohu pre rozhodovanie sa turistov ako bezpeénost. Co sa tyka
Slovenska, tarcha v koncepénosti vyvoja bude zévisiet hlavne od OOCR a KOCR, teda na Grovni regionélnej a
lokalnej. Je to preto, Ze stat nema doteraz ziadnu schvalenu Stratégiu CR ani Stratégiu udrzatelnosti CR
Tazko teda predvidat, ¢o bude podporované z centra $tatu ako nosné v oblasti rozvoja prijazdového, ale aj
domaceho CR. Skor pdjde o ad-hoc rozhodnutia, ¢o nie je kompatibilné so strategickym planovanim v tejto
oblasti.

Caka nas velké mnozstvo prace, potrebujeme sa hlavne dosat na predkrizovu Groven. V budicnosti sa
potrebujeme sustredit na inovacie

Zdroj: odpovede respondentov v dotaznikoch

Slovenski experti maju rozdielny pohlad na to, ako by mal vyzerat’ vyvoj CR na
Slovensku. Podla nich by sa mala Slovenska republika sUstredit’ na vysporiadanie sa
s nasledkami pandémie a venovat’' vacsiu pozornost’ inovaciam. Délezitu Glohu pri rozvoji
cestovného ruchu budi zohravat’ aj OOCR a KOCR, pretoZe zatial’ eSte nebol schvaleny
strategicky dokument, ktory by urcoval smer CR na Slovensku.
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Obr. 2 Odpovede rakuskych expertov na otazku ¢. 1.

Hard to believe that, with the travel industry reeling from a coronavirus pandemic. It was hard, canceling
flights, hotel reservations and cruises. But | believe that travel industry has a future in my country and in
the whole world. In the next 3 or 5 years from now, look for even bigger changes. | think that the number of
tourists will double and consumers will demand a faster and more efficient travel experience.

| personally perceive the future development in tourism as cautiously optimistic.

The crisis has shown that vacations and tourism are an important industry from the point of view of
suppliers but also from the point of view of society and demand side. The crisis has brought a lot of
attention to tourism in terms of its regional significance and importance (tour. infrastructure, jobs, added
value, etc.). Furthermore, social and societal trends have often led to questioning or reorienting the
previous tourism development (e.g. integration of residents in the development process, new strategies for
sustainability in tourism).

Trends from the demand side that have been fostered by the crisis are the focus on local markets, outdoor
activities, overnight stays in vacation apartments or camping are well compatible with the sustainability
trend.

Furthermore, the communication regarding safety has changed a lot. Today, this is a central aspect that
must also be communicated (e.g. safety and hygiene protocols).

Companies/DMOs that take these aspects into account are also well prepared for the future and can
overcome current social challenges, such as the financial hole of the crisis, the increasingly short-term

Zdroj: odpovede respondentov v dotaznikoch

Nazory rakuskych expertov na to, ako vnimaji budicnost’ CR st velmi rozdielne.
Niektori vnimaju budlcnost’ optimisticky, ini vidia velké mnozstvo prace a zmien, ktoré
mozno v budlcnosti oCakavat. Rakusko by sa v buduicnosti malo viac zameriavat’ na
lokalne trhy, poCet prenocovani, ako aj aktivity, ktoré sa daju vykonavat’ vonku. Okrem
toho musia byt' firmy a DMO pripravené lepsie zvladat' krizy a komunikaciu hygienickych
a bezpecnostnych opatreni.

St Vase nazory na budiici vyvoj a smerovanie CR podobné alebo totozZné s
ideami strategickych dokumentov vo Vasej krajine ?

Graf 1 Odpovede slovenskych expertov na otazku ¢. 2.

® Ano

® Nie

@ Neviem odpovedat. Nevnimam, ze
existuju relevantne strategicke
dokumenty.

@ Slovensko dnes nema strategické
dokumenty, typu: Koncepcia rozvoja CR
na Slovensku, & Stratégia udr2atelno..,.

@ Este nie je dostupna Stratégia
udrZatelného rozvoja CR, takZe to nev...

Zdroj: viastné spracovanie
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VSetkym dopytovanym expertom chyba na Slovensku strategicky dokument do
r. 2030, dvaja z nich zdo6raznili jeho absenciu a jeden expert nevedel odpovedat, kedZze
nevnima, Ze existuju tieto strategické dokumenty.

Graf 2 Odpovede rakuskych expertov na otazku . 2.

. @ Yes
® No

Honestly, | don’t understand the
question

Zdroj: viastné spracovanie

Medzi rakuskymi expertami prevlada nazor, Ze ich videnie rozvoja CR sa zhoduje
s ideami rakudskych strategickych dokumentov.

Ktory druh udrZatelnosti povaZujete za najdéleZitejsi, pripadne ktory sa
snazite naplniat’ vo vasej oblasti posobenia.

Graf 3 Odpovede slovenskych expertov na otazku €. 3

@ Environmentalna udr2atelnost
@ Ekonomicka udr2atenost
Saocidlna udrZatelnost
@ Kultirna udrZatelnost
@ Technologicka (smart) udr2atelnost

Zdroj: viastné spracovanie

Medzi respondentami prevlada nazor, Ze environmentalny pilier je najdoleZitejsi.

98



Graf 4 Odpovede rakuskych expertov na otazku ¢. 3.

@ Environmental sustainability
@ Economic sustainability
Soclal sustainability
@ Cultural sustainability
. Technological (smart) sustainability

Zdroj: viastné spracovanie

Medzi expertami v Rakusku tiez prevlada nazor, Ze z jednotlivych pilierov je
najdolezitejsi prave environmentalny pilier.

PovaZujete stimulaciu dopytu po domacom cestovnom ruchu za dlhodobo
potrebnu ulohu zo strany viady, krajov/ regionalnych viad ?

Obr. 3 Odpovede slovenskych expertov na otazku ¢. 4

Ano. Je to jednoduchy zdroj zaujimavych prijmov a zaroven vyzitia a uplatnenia obyvatelov.

urcite ano, ak stat alebo uzemné samospravy nerezignuju na strategické planovanie v tejto oblasti a opatrenia
v smere dopytu su tak dolezité ako opatrenia v smere ponuky.

Ano, hlavne stiéasnej situdcii je dolezité udrzanie si domacej klientely a diverzifikovat dalsie zdrojové trhy.

Zdroj: odpovede respondentov v dotaznikoch

Experti zo Slovenska vyjadrili zhodny postoj k stimulacii dopytu po domacom CR.
Stimulovanie dopytu po domacom CR je vel'mi doleZité a prinosné pre CR kvoli potrebe
diverzifikovania zdrojovych trhov, ¢i zaujimavému zdroju prijmov.
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Obr. 4 Odpovede rakuskych expertov na otazku €. 4.

Yes, | do. The coronavirus pandemic has triggered an unprecedented crisis in the tourism industry, given the
immediate and immense shock to the sector. The estimate of the COVID 19 impact point to 60 % decline in
international tourism in 2020. This could rise to 80% if recovery is delayed until December 2022. The
domestic tourism, which accounts for around 75% of the tourism economy is expected to recover more
quickly. And it is a long term needed task for the government to develop the domestic tourism. It offers the
main chance for driving recovery, particularly in my country, regions and cities where the sector supports
many jobs and businesses.

Ideally, both the national tourism organization and the regional tourism organizations work hand in hand and
coordinate their strategies with regard to the target groups. National tourism organizations probably have a
greater reach in terms of internationality and visibility, while regional tourism organizations can usually
attract visitors with specific products and services. Thus, both organizations should stimulate the demand for
domestic tourism with the appropriate marketing tools.

Absolutely - you always have to diversify.
Zdroj: odpovede respondentov v dotaznikoch
Nazor vSetkych dopytovanych rakiskych expertov je v oblasti podpory dopytu po
domacom cestovnom ruchu totozny. Podpora domaceho CR je pre nich dolezita, hlavne

po obdobi pandémie. Ddlezité je pre nich aj diverzifikovanie zdrojovych trhov, aby
neprislo k velkym vypadkom v poctoch turistov.

Ktoré oblasti rozvoja povaZujete za prioritné vo Vasej krajne: Prosim vyberte
maximalne 3 uvedené okruhy.

Graf 5 Odpovede slovenskych expertov na otazku €. 5.

Infrastruktira 3 (100%)

Suprastrukira sluZieb cestovn... 1(33.3%)

Podnikatelské prostredie 2 (66.7%)
Podpora financovania CR zo z...|—0 (0%)
Podpora financovania CR zo z...|—0 (0%)
Podpora financovania CR zo z...}—0 (0%)
Rozvoj inovativiych technolégl 2 (68.7%)
0 1 2 3

Zdroj: viastné spracovanie

Z grafu vyplyva, Ze nastal konsenzus medzi vSetkymi dopytovanymi expertami,
pretoze vsetci povazuju infrastruktdru ako najdoélezitejSiu prioritu Slovenska. Zhodli sa
tieZ na tom, Ze nepovazuju podporu financovania za prioritnd oblast’ pre Slovensko.
DoéleZita je aj podpora podnikatel'ského prostredia a rozvoj inovativnych technolégii.
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Graf 6 Odpovede rakuskych expertov na otazku ¢. 5.

Infrastructure

Suprastructure of tourism servi...

Business environment

1(33.3%)
1(33.3%)

1(33.3%)

Support for tourism funding fro...|—0 (0%)
Support for tourism from EU int... -0 (0%)
Support for tourism financing fr.. 0 (0%)

Development of innovative tec.. 3 (100%)

Sustainable development

Zdroj: viastné spracovanie

Jednoznacny konsenzus medzi expertami nastal pri identifikacii priorit v CR
v Rakusku. Jednoznacne prevladol nazor, ze podpora inovativnych technoldgii by mala
byt’ hlavnou prioritou pre Rakusko. Zhodu méZzeme tiez vidiet' aj v tom, Ze experti na
Slovensku, ako aj v Rakusku nepovazuju podporu financovania za prioritnu oblast’.

Ktoré formy CR maju najvacsi potencial vo Vasej krajine. Prosime uvedte 3
najdoleZitejsie oblasti aktivit.

Obr. 5 Odpovede slovenskych expertov na otazku ¢. 6.

a) agroturizmus, b) MICE, c) city breaks

a) ekoturizmus a turizmus spojeny s prirodou
b) kupelny cestovny ruch
¢) mestsky cestovny ruch

a) MICE
b) vidiecky turizmus
c) plavby po Dunaji

Zdroj: odpovede respondentov v dotaznikoch

Medzi expertami prevazuji rozdielne nazory na to, ktoré formy cestovného ruchu
a s nimi spojené aktivity, maji najvacsi potencidl na Slovensku. MICE, vidiecky
a mestsky cestovny ruch resp. kipelny CR, ekoturizmus a plavby po Dunaji povazuju
respondenti za najdolezitejSie.
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Obr. 6 Odpovede rakuskych expertov na otazku ¢. 6.

1) sport tourism
2) cutler and culinarily
3) thermal baths and health

Answer a) Innovative summer products to increase occupancy and price penetration
Answer b) Development of alternative (soft) winter sports besides alpine skiing
Answer ¢) Smart tourism products

a) summer Tourism is Ski Tourism Destinations
b) Wine Tourism
c) bycicle tourism in the East of Austria

Zdroj: odpovede respondentov v dotaznikoch

Aj medzi rakiskymi expertami panuje vel'ka diverzita nazorov. Velky potencial ma
podla expertov v Rakisku Sportovy CR, gastroturizmus, ale aj zdravotny CR.

Porovnanie nazorov slovenskych a rakiskych expertov na skiimané oblasti
CR Slovenskej republiky a Rakiska

Z porovnania nazorov slovenskych a rakuskych expertov nam vyplynuli oblasti,
v ktorych sa experti zo Slovenska a Raklska zhoduju. Zhoduju sa napriklad v tom, ze
najdolezitejSim pilierom udrzatelnosti je environmentalny pilier. Experti z oboch krajin
sa tiez zhoduju aj v tom, Ze v sicasnosti je dolezité, aby sa obe krajiny sUstredili na
podporu domaceho CR. Ciastocne sa experti zhoduiju aj pri identifikovani najdéleZitejsich
priorit v ich domovskych krajinach. V tomto pripade méZzeme konstatovat, Zze medzi
najdolezitejSie priority zarad'uju rozvoj inovativnych technoldgii, ktoré si ndsledne
aplikovatel'né v cestovnom ruchu.

V niektorych oblastiach sa vSak nazory expertov rozchadzali. Slovenski experti sa
napriklad nevedeli vyjadrit, ¢i s ich nazory totozné s ideami strategickych dokumentov,
pretoze oCakavaju novu stratégiu CR na Slovensku. Medzi rakuskymi expertami vSak
prevliada nazor, Ze sa ich predstavy o budicnosti CR zhoduju s ideami strategickych
dokumentov. Slovenski experti si tiez myslia, Ze Slovenska republika by sa mala
zameriavat’ na tvorbu produktov v roznych oblastiach CR, ktoré by mohli podporit’ rozvoj
regidénov. Experti zd6raznili najma vidiecky CR, agroturizmus a podporu ekologickych
foriem cestovného ruchu.
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Tab. 1 Vystupy z porovnavania nazorov slovenskych a rakiskych expertov.

1.Vnimanie Dolezité je vysporiadanie | Buducnost’ vnimaju CiastoCna
budticnosti sa s nasledkami pozitivhe, avsak za zhoda
pandémie, podpora dolezité povazuju
inovacii, bezpecnost, venovat’ vacsiu
dolezita uloha OOCR pozornost’ zvySovaniu
a KOCR pre rozvoj CR. poctu prenocovani.
2. Zhoda nazorov Expertom chyba Prevlada nazor, ze rozdiel
expertov so strategicky dokument CR | videnie budicnosti CR sa
strategickymi do r. 2030, preto sa zhoduje s ideami
dokumentami nevedeli presne vyjadrit’ rakuskych strategickych
k tejto otazke. dokumentov.
3. Najdolezitejsi Environmentalny, Environmentalny zhoda
pilier udrzatelnosti | s presahom do s presahom do
ekonomického. socialneho.
5. Domaci CR Suhlas s dolezitostou Suhlas s dolezitost'ou zhoda
stimulacie dopytu po stimulacie dopytu po
domacom CR domacom CR.
(diverzifikacia). Zdo6raznena dolezitost’
hlavne v obdobi
pandémie a nutnost/
diverzifikacie zdrojovych
trhov.
8. Produktoveé linie | Produky zamerané na Sportovy, gastronomicky, rozdiel
rozvoj regionov, letny a zimny CR.
vyplyvajlce z
agroturizmu, vidieckeho
CR, ekoturizmu, ale aj
rozvoj MICE segmentu.
9. NajdolezitejsSie Infrastruktdra, ale aj Konsenzus na podpore Ciastocna
priority podnikatel'ské prostredie | rozvoja inovativnych zhoda
a rozvoj inovativnych technoldgii.
technoldgii.

Zdroj: viastné spracovanie na zaklade odpoved| expertov v primarnom prieskume

Rozvoj cestovného ruchu do budtcna je velkou vyzvou pre vsetky zainteresované
strany. Pre nastavenie spravneho pristupu rozvoja cestovného ruchu je nesmierne
dolezité brat’ do ohl'adu aj nazory a pripomienky expertov, ktori pdsobia v tejto oblasti.
Pri kreovani politik cestovného ruchu na lokalnej, regionalnej, ako aj narodnej urovni
navrhujeme zapojenie expertov z cestovného ruchu. Experti, ale aj dalSie
zainteresované strany, by sa mali spolupodielat’ na tvorbe strategickych dokumentov,
ktoré su zakladnym prvkom pre rozvoj cestovného ruchu. Odporucame tiez prikladat’
zvySenl pozornost’ environmentalnemu pilieru udrzatelnosti, ktori do budicna bude
zohravat’ kl'iCovu Ulohu pri rozvoji cestovného ruchu. Okrem toho, navrhujeme vytvorit’
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lepSie podmienky pre implementovanie inovacii v podnikoch, ktoré zabezpecuju sluzby
v ramci cestovného ruchu. Vytvorenie financéného nastroja, ktory by pomahal subjektom
s implementaciou inovacii, alebo vytvorenie sutaze, ktora by kazdy rok ocerovala
najlepSie inovacie v cestovnom ruchu by mohlo vyzname dopoméct’ k rozvoju
cestovného ruchu na Slovensku.

Zaver

Tento prispevok prindsa blizSi pohlad na vnimanie rozvoja cestovného ruchu
expertami, ktori posobia v tejto oblasti. V ich prezentovanych nazoroch mozeme vidiet'
jasné ciele a problematiky, ktorym celi cestovny ruch v Slovenskej republike, ako aj v
Rakisku. Pre zabezpecenie komplexného pristupu k rozvoju cestovného ruchu na
Slovensku je nevyhnutné zabezpecenie narodnej stratégie cestovného ruchu, ktora by
mala vzist' z participativneho procesu kreovania dokumentov. Expertami vnimajlca
absencie takéhoto strategického dokumentu je vyznamnym problémom pre budUci
rozvoj tohto odvetvia.

Z primarneho prieskumu tiez vyplynulo, Ze sa v niektorych oblastiach slovenski, ale
aj rakuski zhoduji. Naopak, v niektorych oblastiach maju rozdielne nazory. Nazorové
podobnosti sme identifikovali v pripade vnimania délezitosti domaceho cestovného ruchu
pre budlci rozvoj tohto odvetvia. TaktieZz v pripade troch pilierov udrzatelnosti mali
slovenski, ako aj rakuski expert rovnaky pohlad, a teda, Ze medzi tymito piliermi je v
sUucasnosti najdolezitejsi prave environmentalny. Nazory expertov sa naopak rozchadzali
v pripade produktovych linii, kde slovenski experti pokladaju za najdolezitejSie
produktové linie zamerané na agroturizmus, vidiecky cestovny ruch, ekoturizmus a
MICE. Rakuski experti naopak zdo6raznovali produktové linie v ramci Sportového,
gastronomického, letného a zimného cestovného ruchu. M6zeme vsak konstatovat’, ze
rozvoj cestovného ruchu vnimaju experti z tejto oblasti pozitivne, avsak je nevyhnutné
rozvijat’ ho na zaklade strategickych dokumentov a reflektovat’ v nich jednotlivé Specifika
krajiny.
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Moznosti rozvoja gastroturizmu v Bratislavskom kraji

Lucia Uderianovat

The possibilities of the development of gastro tourism in Bratislava region

Abstract

This article focuses on the development of gastronomic tourism in the Bratislava region,
examining the potential and challenges of this sector. The primary aim was to evaluate
the current state of the hospitality industry and its impact on regional tourism. The
methodology involved two anonymous online surveys directed at both consumers and
hospitality service providers. The main findings reveal that consumers prioritize local
ingredients and authentic experiences, while providers face challenges such as a lack of
qualified staft, fluctuating employment, and limited access to local products. A key result
was the identification of a new concept, the "Tree Restaurant," which garnered high
mutual interest among both groups. The article concludes with recommendations to
improve the infrastructure, support local producers, and enhance marketing efforts to
make Bratislava a competitive gastronomic tourism destination.

Key words

gastronomic tourism, Bratislava region, hospitality industry, thematic events, tourism
development

JEL Classification: L83, M31, R58

Uvod

Gastroturizmus, tiez znamy ako kulinarsky cestovny ruch, je Specificka forma
turizmu, kde jedlo a gastrondmia zohravaju kl'i¢ova ulohu. Tento typ cestovného ruchu
zahfia rOzne aktivity, ako su navstevy restauracii, ochutnavky lokalnych jedal a napojov,
kulinarske festivaly ¢i vinarske podujatia. Cielom je nielen uspokojenie zakladnych
potrieb, ale aj vytvaranie zazitkov prepojenych s miestnou kulttrou a tradiciami (Nistor
& Dezsi, 2022; Karagiannis, 2016). Gastroturizmus prispieva k regionalnemu rozvoju
tym, Ze podporuje miestne komunity, zvySuje dopyt po lokalnych produktoch a zvysuje
atraktivitu destinacie. Spotrebitelia dnes vyhl'adavaju autentické a jedine¢né kulinarske
zazitky, ktoré reflektuju histdriu a identitu daného regionu. Takéto aktivity mozu tiez
ozivit’ kultirne dedicstvo a zabezpecit' jeho trvall udrzZatelnost’ (Frontiers in Nutrition,
2024; Kompasova, 2016). Medzi najvyraznejSie trendy patri déraz na autentickost’ a
udrZatel'nost. Iniciativy ako ,Slow Food" propaguju zachovanie tradicnych chuti a
podnecovanie zaujmu o miestne suroviny. DalSie trendy zahffiaju molekularnu
gastrondmiu, koncept ,farm-to-table" a rozvoj gastronomickych podujati, ktoré oslovuju
novu generaciu turistov (Karagiannis, 2016; Hall & Sharples, 2003). Okrem toho
technologické inovacie, ako su aplikacie na rezervacie a interaktivne mapy, ulahcuju
pristup k gastronomickym zazitkom (Hjalager, 2010). Gastroturizmus je Uzko prepojeny

! Ing. Lucia Uderianova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, lucia.uderianova@euba.sk
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s udrzatel'nost'ou, pretoZe podporuje vyuzivanie lokalnych zdrojov, minimalizaciu odpadu
a ekologické postupy. V kontexte Slovenska ma potencial vytvorit’ silnd synergiu medzi
ochranou kultirneho dedi¢stva a rozvojom miestnych ekonomik. Investicie do
vzdeldvania a technologickych inovacii moézu prispiet’ k ekologickejSiemu turizmu
(Frontiers in Nutrition, 2024; Stein & Santini, 2021). Bratislavsky kraj ponika idealne
podmienky na rozvoj gastroturizmu, od vinarskych ciest Malokarpatskej oblasti az po
tradi¢né podujatia, ako su husacie hody v Slovenskom Grobe. Vyzvou vSak zostava
ZlepSenie  propagacie a modernizacia  infrastruktiry, aby sa zlepsila
konkurencieschopnost’' regidonu na medzinarodnom trhu (Kompasova, 2016; Nistor &
Dezsi, 2022).

Gastroturistov mozno rozdelit’ do roznych kategérii podla ich motivacie a zaujmov.
Podl'a Mitchell a Hall (2003) sa spotrebitelia klasifikuju na zaklade Urovne zapojenia a
zaujmu o miestnu gastrondmiu, pricom ich delime na:

e Gastronémov, ktori vyhladavaju hiboké a jedinecné kulinarske zazitky, Casto s

cielom spoznat’ miestne tradicie.

¢ Domacich gurmanov, ktori maju stredny az vysoky zaujem o miestne jedIa.

e BeZnych turistov, ktorych zaujem je skor povrchovy, ale stale si ochotni

ochutnat’ miestne Speciality (Karagiannis, 2016).

Tato typoldgia pomaha destinaciam lepSie prisposobit’ svoje produkty a
marketingové stratégie na rOzne skupiny navstevnikov (Hall, 2003; Kiralova &
Hamarneh, 2017).

Gastroturizmus prindsa viacero vyhod, od podpory miestnych komunit az po
oZivovanie regionalnych tradicii. Ako uvadza Kompasova (2016), gastroturizmus
prispieva k:

e ZvySovaniu ekonomickej prosperity cez vysSsSi dopyt po lokalnych produktoch a

sluzbach.

e Posilfovaniu kultirneho dedicstva tym, Ze propaguje a uchovava tradicné

recepty a kulinarske postupy.

e ZlepsSeniu atraktivity destinacii, ¢im zvySuje pocCet navstevnikov a podporuje

rozvoj infrastruktdry.

Tieto benefity vSak vyZzaduju efektivnu koordinaciu medzi verejnym a
sukromnym sektorom a implementdaciu inovativnych pristupov (Stein &
Santini, 2022).

Inovacie zohravaju klGCovlu Ulohu pri zvySovani kvality sluzieb a produktov v
gastroturizme. Hjalager (2010) identifikuje pat’ typov inovacii relevantnych pre tento
sektor:

1. Produktové inovacie: Nové gastronomické produkty, napriklad zaZitkové

ochutnavky vina.

2. Procesné inovacie: ZlepsSenie efektivity cez digitalne platformy na rezervacie.

3. Manazérske inovacie: Lepsie spdsoby organizacie a vedenia podnikov.

4. Marketingové inovacie: Vyuzivanie socialnych sieti na propagaciu jedinecnych

zazitkov.

5. [Institucionalne inovacie: ZlepSenie spoluprace medzi destinaciami a

poskytovatel'mi sluzieb (Hjalager, 2010; Rachdo et al., 2019).

Gastroturizmus moZe vyznamne prispiet’ k trvalej udrZatel'nosti, no zaroven prinasa
vyzvy, ako je zvySovanie ekologickej zat'aze a riziko ,,overturizmu®. RieSenim méze byt
implementacia principov cirkularnej ekonomiky, ktoré podporuju minimalizaciu odpadu
a maximalizaciu vyuzitia zdrojov (Frontiers in Nutrition, 2024). Okrem toho podpora
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ekologického pol'nohospodarstva a preferencia sezénnych potravin mézu znizit’
negativny dopad na zivotné prostredie (Nistor & Dezsi, 2022).

Moderné technoldgie zohravajiu vyznamnu Ulohu pri rozvoji gastroturizmu.
Digitalne platformy, ako aplikdcie na hodnotenie reStauracii, interaktivne mapy a
rezervacné systémy, umoznuju turistom jednoduchsi pristup k jedineCnym zazitkom.
Socialne siete slUzia nielen na propagaciu destinacii, ale aj na vytvaranie komunity
turistov, ktori zdiel'aju svoje skisenosti (Stein & Santini, 2021; Hjalager, 2010).

Technoldgie tiez podporuju ekologickejSie pristupy, napriklad sledovanim
dodavatel'skych retazcov, ¢im umoziuju lepSie vyuzivanie miestnych zdrojov a
minimalizaciu odpadu (Frontiers in Nutrition, 2024).

Na Slovensku sa gastroturizmus coraz viac stava sucastou regionalnych
rozvojovych stratégii. Koncepcia rozvoja cestovného ruchu Bratislavského kraja do roku
2030 zahrna kroky na podporu lokalnych producentov, vytvaranie znaciek regionalnych
produktov a organizaciu gastronomickych podujati, ktoré zvySuji atraktivitu regionu
(Koncepcia BSK, 2021).
Prikladom Uspesnej implementacie tychto stratégii je Malokarpatska vinna cesta, ktora
spaja vinarske tradicie regiénu s ponukou degustacii a kultirnych zazitkov (Kompasova,
2016).

Lokalna gastrondmia je Casto vnimana ako sUcast’ kultirnej identity destinacie.
Propagacia regionalnych jedal a napojov méze byt Ucinnym nastrojom na prilakanie
turistov a odliSenie sa na globalnom trhu. Hall (2003) zd6raznuju, ze miestna kuchyna
nielen odraza historiu a kulttru, ale je aj dolezitym aspektom autentického turistického
zazitku.

Napriek vyhodam gastroturizmu cCelia destinacie viacerym vyzvam, ako je
zabezpecenie kvality sluzieb, koordinacia medzi aktérmi v turizme a konkurencia na
medzinarodnom trhu. Podla Hjalagera (2010) a Rachaa et al. (2019) je kli¢om k
prekonaniu tychto prekazok spolupraca medzi verejnym a sukromnym sektorom,
podpora inovacii a posilnenie lokalnych znaciek.

Destinacie, ako sU Toskansko v Taliansku alebo Burgundsko vo Francuzsku,
efektivne integruju vinarsku tradiciu do gastroturistickej ponuky. Tieto regiony sa
zameriavaju na kombinaciu vysokokvalitnej gastrondmie, autentickych zaZitkov a
udrzatel'nych pristupov, ¢o z nich robi globalne uznavané destinacie (Hall & Sharples,
2003; Karagiannis, 2016).

Metodika prace

Cielom tohto clanku je analyzovat’ stCasny stav gastroturizmu v Bratislavskom kraji
a na zaklade ziskanych zisteni navrhnlt’ odporucania na jeho d'alsi rozvoj. Tento vyskum
sa zameriava na zhodnotenie preferencii spotrebitelov, ako aj identifikaciu bariér a
prileZitosti v oblasti rozvoja gastroturizmu, s cielom podporit’ jeho udrzatelny rast v
regione. Tento proces zahrfal kombinaciu primarnych a sekundarnych metod zberu dat,
¢o umoznilo ziskanie komplexného pohl'adu na skimanu problematiku.

Metddu dopytovania sme vyuZili ako primarny zdroj zberu Gdajov, v praktickej Casti
nasho vyskumu, sme wvyuzili formu elektronického dopytovania pomocou
Standardizovaného dotaznika, prostrednictvom platformy Google dotazniky a jeho
naslednym zhodnotenim pomocou platformy Microsoft Excel. Primarny zber dat bol
realizovany prostrednictvom dvoch dotaznikovych prieskumov. Prvy prieskum bol
zamerany na spotrebitel'ov, pricom cielovou skupinou boli respondenti r6znych vekovych
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kategorii, prevazne z Bratislavského regiénu cestovného ruchu. Dotaznik obsahoval
otazky tykajuce sa preferencii spotrebitel'ov v oblasti lokalnej gastrondmie, ich motivacie
na Ucast’ na kulindrskych podujatiach a ochoty investovat’ do zazitkovej gastrondmie.
Druhy dotaznik bol adresovany poskytovatel'om sluZieb v oblasti gastrondmie, vratane
reStauracii, vinarstiev a hotelov. Tento prieskum sa zameriaval na identifikaciu bariér a
moznosti, ktoré ovplyviuju rozvoj gastroturizmu, ako si nedostatok lokalnych surovin,
obmedzené marketingové aktivity alebo potencial tematickych podujati.

Ziskané data boli analyzované deskriptivnymi Statistickymi metddami. Vysledky
dotaznikov od spotrebitelov umoznili identifikovat’ preferencie a trendy, zatial' co
odpovede od poskytovatel'ov sluzieb boli spracované tematickou analyzou. Tato
kombinacia kvantitativnych a kvalitativnych pristupov poskytla hlbsi pohl'ad na aktualny
stav a potencidl gastroturizmu v Bratislavskom kraji.

Metodoldgia mala svoje obmedzenia, medzi ktoré patril obmedzeny geograficky
rozsah. Napriek tomu vysledky vyskumu priniesli relevantné poznatky, ktoré mozu byt
uzitocné pri planovani a implementacii opatreni na podporu rozvoja gastroturizmu v
regidne.

Vysledky a diskusia

Vysledky vyskumu ukazuji, Ze gastroturizmus v Bratislavskom kraji ma velky
potencidl na dalsi rast. Vac¢sina spotrebitelov povazuje gastronomické zazitky, ako su
ochutnavky miestnych jedal a napojov, za dolezity faktor pri vybere destinacie.
Preferencie su zamerané na autentické tradicné jedla a zazitky, ktoré su spojené s
regionalnou kultdrou. Spotrebitelia si ochotni investovat’ do tychto zazitkov, Co
naznacuje, Ze gastroturizmus ma silny potencidl v oblasti udrzatel'ného rozvoja
turistickych produktov.

Na druhej strane, poskytovatelia sluZieb v regione Celili viacerym vyzvam, najméd s
dostupnost’ou kvalitnych lokalnych surovin a nizkou Uroviiou marketingovej podpory zo
strany verejnych institucii. Tieto faktory obmedzuju ich schopnost’ plne vyuZit’ potencial
gastroturizmu. Napriek tomu respondenti medzi podnikmi uviedli, Zze organizovanie
tematickych podujati, ako su festivaly a kulinarske kurzy, pomaha zvySovat’ navstevnost’
a posilnit’ konkurencieschopnost.

K rozvoju gastroturizmu v Bratislavskom kraji je nevyhnutné zamerat’ sa najméd na
zZlepSenie infrastruktury a posilnenie spoluprace medzi verejnym a sukromnym sektorom.
Tieto kroky by mali prispiet’ k efektivnejSiemu vyuZzivaniu lokalnych produktov a k
lepSiemu zviditel'neniu regiénu aj na medzinarodnom trhu.

Preferencie a spravanie spotrebitel'ov

Prieskum medzi spotrebitemi poskytol hlbsi pohl'ad na ich spravanie a motivacie v
suvislosti s gastroturizmom v Bratislavskom kraji. Frekvencia navstev pohostinskych
zariadeni ukazala vysokd mieru zapojenia respondentov do tohto segmentu sluzieb —
takmer polovica (49 %) vyuziva tieto zariadenia niekol’kokrat tyzdenne, zatial’ ¢o d'alSich
25 % ich navstevuje niekolkokrat mesacne. Tieto Udaje naznacuji, Ze pohostinské
sluzby su pevne zakorenené v zivotnom Style obyvatel'ov regiénu.

Z prieskumu vyplynulo, Ze reStauracie dominuju ako najpreferovanejsi typ
zariadeni, pricom az 94 % respondentov ich oznacilo za svoje obllibené miesta. Tato
vysoka popularita poukazuje na potrebu neustdleho zlepSovania kvality ponukanych
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jedal a celkového zazitku. Kaviarne, ktoré preferuje 61 % respondentov, slizZia ako
obl'ibené miesta na neformalne stretnutia, zatial’ Co bistra (40 %) su vyhl'adavané najma
pre svoju rychlost’ a dostupnost'’.

Kl'GCové kritéria, podla ktorych si spotrebitelia vyberaju pohostinské zariadenia,
zahfnaju kvalitu pouzitych surovin, ktora je rozhodujlca pre 70 % respondentov. Tento
faktor zdo6raznuje dolezitost' Cerstvych, lokalnych surovin v ponuke pohostinskych
zariadeni. Netradi¢né kombinacie jedal, ktoré zaujali 47 % respondentov, naznacuju, ze
moderné a inovativne koncepty mozu prilakat’ milovnikov gastrondmie, ktori hl'adajd
nieco nové a jedinecné. Na druhej strane, 35 % respondentov preferuje tradicné jedla,
¢o zd6raznuje, Ze aj klasické recepty si zachovavaju stabilni popularitu a dolezitost'.

Vyznamnym zistenim je, Ze 55 % spotrebitel'ov by bolo ochotnych zaplatit’ vysSiu
cenu za tematické gastronomické zazitky, ako su kulinarske festivaly, ochutnavky alebo
kurzy varenia. Tato ochota platit za zazitky naznacuje, ze spotrebitelia vnimaju
gastroturizmus ako nieco viac nez len konzumaciu jedla — ide o aktivnu formu travenia
vol'ného Casu, ktora kombinuje kultirne a gastronomickeé zazitky.

Dalsim vyznamnym faktorom je dolezitost’ zazitkov, ktoré spdajaju gastronémiu s
kultdrnymi alebo prirodnymi atrakciami. Az 48 % respondentov uviedlo, Ze preferuju
destinacie, kde mo6zu jedinecné kulinarske zazitky skombinovat’ s navstevou historickych
pamiatok alebo prirodnych lokalit. Tento trend poukazuje na moznost vytvarat
komplexné turistické balicky, ktoré oslovia Siroké spektrum navstevnikov.

Aj napriek vysokému zaujmu o gastroturizmus sa objavilo niekol'ko vyziev, ktoré by
mohli obmedzit’ jeho rozvoj. Medzi najCastejsie zmienované faktory patria:

¢ Nedostatok tematickych podujati v regione, ktoré by mohli rozsirit' ponuku.
e Obmedzena propagacia lokalnych Specialit na medzinarodnej Grovni, ¢o zniZuje
zaujem zahranic¢nych turistov.

Vyzvy a bariéry poskytovatel'ov

Poskytovatelia sluZieb v prieskume zahfiali rozne typy zariadeni, ako su
reStauracie, vinarstva, hotely, kaviarne a bistra. 63 % respondentov reprezentovalo
reStauracie, 18 % vinarstva, 10 % hotely a zvysnych 9 % tvorili kaviarne a bistra.
stabilny segment podnikatel'ov v oblasti gastroturizmu. 57 % respondentov oznacilo
svoju ciel'ovl skupinu ako domacich navstevnikov, zatial' o 43 % sa orientuje aj na
zahrani¢nych navstevnikov, €o ukazuje rozmanitost' zakaznickej zakladne v tomto
sektore.

Prieskum medzi 82 poskytovatelmi pohostinskych sluzieb v Bratislavskom kraji
odhalil viaceré prekazky, ktoré ovplyvriuja ich schopnost’ naplno rozvijat' potencidl
gastroturizmu. Hlavné zistenia ukazuju, Ze poskytovatelia vnimajl viacero problémov,
ktoré slvisia s infrastrukturou, pracovnou silou a dostupnost'ou kvalitnych surovin.

78 % poskytovatelov oznacilo nedostatok kvalifikovaného personalu za hlavnu
vyzvu. Tento problém je spdsobeny nielen nizkou atraktivitou odvetvia pre mladych l'udi,
ale aj vysokou fluktudciou zamestnancov. Tento problém je podciarknuty aj faktom, Ze
51 % respondentov uviedlo, Ze personal nie je dostatocne kvalifikovany na to, aby spifial
oCakavania zakaznikov, Co zniZuje kvalitu poskytovanych sluZieb. Tieto vyzvy su Casto
spojené s nizkymi mzdami a nestabilitou pracovného trhu v oblasti pohostinstva, ¢o vedie
k tazkostiam pri zabezpeceni kvality sluzieb na dlhodobom zaklade. Tento problém
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poukazuje na potrebu lepSej edukacie a zvySenia atraktivity sektora pre mladych
pracovnikov. Situdcia je dosledkom nestability odvetvia, ktori esSte viac prehlbila
pandémia COVID-19.

93 % poskytovatelov pravidelne vyuziva lokalne suroviny, pricom ako hlavné
prekazky v tejto oblasti uviedli vySSie naklady na lokalne produkty a obmedzeny pristup
k dodavatelom. To poukazuje na potrebu lepSej koordinacie medzi regionalnymi
farmarmi a pohostinskymi zariadeniami, aby sa zabezpecila dostupnost’ kvalitnych a
Cerstvych surovin. ZvySnych 7 % poskytovatelov uviedlo, Ze kvoli obmedzenym
moznostiam nakupu lokalnych surovin maju tendenciu pouzivat’ lacnejsie importované
produkty, ¢o negativne ovplyviiuje autenticitu a kvalitu pontkanych jedal. Napriek tomu
poskytovatelia uznavaju, Ze zapojenie lokalnych surovin zvysuje kvalitu a atraktivitu ich
ponuky pre turistov.

Az 50 % poskytovatelov uviedlo, ze slaba marketingova podpora zo strany
verejnych institlcii je vyznamnym problémom. Tieto podniky sa Casto stretdvaju s
obmedzenymi prostriedkami na propagaciu svojich sluZieb, ¢o vyrazne znizuje ich
schopnost’ prilakat’ novych zakaznikov, najméa zo zahranicia. Tento problém je zhorseny
aj absenciou koordinacie medzi verejnymi a sukromnymi subjektmi, ktora by mohla
tiez uviedli, ze napriek kvalitnym produktom a sluzbam casto celi problémom s
propagaciou svojich Specialit a ponuk. Tento nedostatok spoluprace medzi verejnymi a
sukromnymi subjektmi obmedzuje rast gastroturizmu ako celku.

Vysledky prieskumu ukazuji, Zze 70 % poskytovatelov povaZzuje tematické
podujatia (ako kulindrske festivaly, ochutnavky, workshopy) za kl'G¢ové na zvySenie
navstevnosti. Poskytovatelia uviedli, Ze tieto podujatia im pomahaju nielen zlepsit’ imidz
podniku, ale aj prilakat’ novych navstevnikov a posilnit’ konkurencieschopnost’ v oblasti
gastroturizmu. Tieto podujatia umoziuji lepSie spoznat’ miestnu gastrondmiu a
vytvaraju prilezitosti na spolupracu s miestnymi producentmi, ¢im podporuju lokalnu
ekonomiku a zvySuju zaujem o regionaine produkty.

Dalsim problémom, ktory ovplyviiuje rozvoj gastroturizmu, je nedostatok kvalitnej
infrastruktdry. 45 % respondentov oznacilo tito oblast’ za kritickd. Nedostatok kvalitnych
priestorov, obmedzena kapacita a zld dopravna dostupnost’ obmedzuju moZnosti
schopnost’ podnikov organizovat’ eventy na vyssSej Urovni, ¢o je kl'i¢ové pre prilakanie
narocnejsich turistov a zvySovanie atraktivity regionu ako gastroturistickej destinacie.

Poskytovatelia sluzieb sa zhoduju, Ze pre efektivny rozvoj gastroturizmu v
Bratislavskom kraji je kl'GCova intenzivnejSia spolupraca medzi podnikmi a verejnymi
inStiticiami.  ZlepSenie podpory marketingovych kampani, zvySenie dostupnosti
regionalnych produktov a podpora edukacie zamestnancov by mohli vyrazne prispiet’ k
prekonaniu sucasnych bariér. Zaroven je potrebné investovat’ do rozvoja infrastruktary
prildkani SirSieho publika. Tieto kroky by mali podporit’ udrzatelny rast gastroturizmu v
regiéne a posilnit’ konkurencieschopnost’ Bratislavského kraja ako vyznamnej destinacie
v oblasti gastroturizmu.
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Gastronomicky cestovny ruch v Bratislave

Gastronomicky cestovny ruch v Bratislavskom kraji sa vyznacuje znacnym
potencidlom, ktory moze podporit’ nielen ekonomicky rozvoj, ale aj zvysit' atraktivitu
regionu na domacom i zahrani¢nom trhu. Vysledky prieskumu medzi spotrebitel'mi a
poskytovatel'mi poukazuju na to, Ze napriek viacerym bariéram existuje v oblasti
gastroturizmu priestor pre rast a inovacie. Na zaklade ziskanych Udajov boli
identifikované kl'iCové faktory, ktoré mozu ovplyvnit’ d'alsi rozvoj tohto odvetvia.

Spotrebitel'sky prieskum potvrdil, Ze kvalita lokdlnych surovin a autentickost
ponukanych sluzieb su pre navstevnikov kl'i¢ové. Viac ako 68 % respondentov povazuje
tieto faktory za rozhodujlce pri vybere gastronomickych zazitkov. Tento trend podporuje
aj ochota 55 % spotrebitelov zaplatit’ vySSiu cenu za unikatne podujatia, ako su
kulinarske festivaly alebo ochutnavky regionalnych Specialit. Vysledky zaroven poukazali
na to, ze 35 % respondentov stale uprednostriuje tradi¢né jedla, ¢o zdoraznuje vyznam
zachovania a propagacie regionalnej identity prostrednictvom gastrondmie. Tieto
Zistenia ilustruje nasledujuci Graf 1, ktory zobrazuje preferencie navstevnikov a ich
ocakavania od gastronomickych sluzieb.

Graf 1 Kritéria ovplyvinujlce spotrebitela pri vybere pokrmu v pohostinskom zariadeni
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Na strane poskytovatel'ov pohostinskych sluzieb boli identifikované viaceré
prekazky, ktoré obmedzuju schopnost’ plne reagovat’ na dopyt spotrebitelov. Medzi
najvacsie problémy patri nedostatok kvalifikovaného personalu, ktory oznacilo az 78 %
poskytovatel'ov. Tento problém slvisi s nizkou atraktivitou odvetvia pre pracovnikov, ale
aj s vysokou fluktuaciou zamestnancov, ktort uviedlo 51 % respondentov. Tieto bariéry
su znazornené na nasledujicom grafe.
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Graf 2 Problémové aspekty z pohl'adu poskytovatel'ov pohostinskych sluzieb
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Na prekonanie tychto bariér a podporu rozvoja gastroturizmu sU nevyhnutné
viaceré opatrenia. Jednym z hlavnych navrhov je podpora spoluprace medzi verejnymi
institiciami, podnikatel'skym sektorom a lokalnymi producentmi. Zvysenie dostupnosti
lokdlnych produktov a zlepSenie ich distriblcie by mohlo nielen zvysSit' autenticitu
gastronomickych zaZitkov, ale aj podporit’ udrZatelnost’ miestnych komunit. Investicie
do kvalifikacie zamestnancov a vytvaranie lepSich pracovnych podmienok by mohli znizit’
fluktuaciu a zlepsit' kvalitu poskytovanych sluZieb. Rovnako dolezitéd je organizacia
tematickych podujati, ako s kulinarske festivaly a ochutnavky, ktoré maji potencial
prilakat’ Sirsie publikum a zvysit’ atraktivitu Bratislavského kraja.

Zaver

Najvyznamnejsi vysledok prieskumu, ktory by mohol slizit' ako zaklad pre dalsi
rozvoj gastroturizmu v regidne, je navrhnuty koncept restauracie ,ReStauracia na
strome", ktory mal medzi respondentmi najvyssi obojstranny zaujem. Tento koncept,
ktory pOvodne pochadza z Thajska, zaujme svojou unikatnostou a zaZitkovym
charakterom. Hostia by sa mohli usadit v Specidlne vytvorenych ,hniezdach" na
stromoch a zazit' tak jedineny gastronomicky zazitok, ktory spaja detskd hravost’ s
relaxacnou atmosférou. ResStauracia by potencialne vyuzivala Cerstvé lokalne suroviny a
ponukala by nielen kvalitné jedlo, ale aj originalny zaZitok. Tento koncept by mohol byt’
Uspesne implementovany v lokalite Horského parku (lokalita vybrana na zaklade
preferencii spotrebitelov), ktord sa nachadza v blizkosti centra a ponika vyborna
dopravnu dostupnost’ a prijemné prostredie. Zaroven sa ukazalo, Ze pre dalsi rozvoj
gastroturizmu v regidne je nevyhnutné zamerat’' sa na marketingové kampane, ktoré by
podporili regionalnu identitu a zarovern propagovali Bratislavsky kraj ako atraktivnu
gastroturistickl destinaciu. VyuZitie digitalnych nastrojov na zvySenie viditelnosti
regiénu a jeho ponuky moze vyrazne pomoct’ pri prilakani novych turistov, najma zo
zahranicia.

Na zaklade tychto zisteni m6zeme konstatovat, Ze gastroturizmus v Bratislavskom
kraji ma vysoky potencial na rozvoj, avsak k jeho Uspechu je potrebné zaviest’ opatrenia,
ktoré odstrania identifikované bariéry. Podpora lokdlnych producentov, investicie do
vzdeldvania personalu, zlepSenie infrastruktiry a inovativny pristup k organizacii
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tematickych podujati a gastronomickych zazitkov moézu prispiet’ k udrzatelnému rozvoju
tohto sektora a ziskat' tak doéleziti podporu pre ekonomiku regiéonu. Tento sektor ma
potencidl stat’ sa prikladom udrzatelného rozvoja, kde sa stretava autenticita, kvalita a
inovacia
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RECENZIA 1/ BOOK REVIEW 1:

HOUSEL, M. 2022. Psycholdgia penazi. 2. vydanie. Bratislava :

Vydavatel'stvo AURORA. 256 s.

Ladislav Bazo!

Morgan Housel vo svojej knihe Psycholdgia periazi ukazuje, ze Uspech v oblasti

financii nezavisi len od technickych zru¢nosti ¢i vynimocnych investi¢nych stratégii, ale
predovsetkym od spbsobu, akym rozmyslame a citime o peniazoch. Housel kombinuje
svoje skusenosti z oblasti financii s pozoruhodnym narativnym Stylom, aby Citatel'ovi
priblizil koncepty, ktoré st jednoduché na pochopenie, no hiboké vo svojom vyzname.
Kniha nie je o tradicnych finanénych radach, ale o spravani sa jednotlivcov v stvislosti s
peniazmi — o ich navykoch, postojoch a emocionalnych reakciach.

Kniha Psycholdgia periazi pontka novy pohlad na financie, zdoraznujuc, ze Uspech

zavisi viac od psychologického nastavenia ako od schopnosti spravne vypocitat
investi¢né prileZitosti. Medzi najvyznamnejSie posolstva patria:

1.

Hodnota spravania nad znalost'ami

Housel tvrdi, Ze peniaze sa Casto nespravaju logicky, ale emocionalne. Je jedno,
aké vyborné mate financné vedomosti, ak ich nedokazete uplatnit’ v praxi kvoli
impulzivnym rozhodnutiam alebo nedostatku trpezlivosti. Autor uvadza priklady
l'udi, ktori dosiahli finan¢ny Uspech nie vd'aka brilantnym stratégiam, ale preto,
Ze si osvojili pozitivne spravanie, ako je konzistentné Setrenie alebo ochota celit’
neistote.

Pribeh individuality

Kazdy z nas ma unikatny vztah k peniazom, ktory je formovany nasimi osobnymi
skusenost’ami. Housel poukazuje na to, Ze nase rozhodnutia ovplyviiuju faktory,
ako su vychova, kulttra ¢i prostredie, v ktorom sme vyrastali. Ak ste napriklad
vyrastali v obdobi ekonomickej krizy, mbZete byt opatrnejsi a viac Setrit/, zatial’
¢o niekto z obdobia hospodarskeho rastu moze byt’ viac riskantny.

Sila pokory a dlhodobého myslenia

Jednym z najsilnejSich posolstiev knihy je potreba dlhodobého pohladu na
peniaze. Housel zd6raziiuje, ze tajomstvom bohatstva nie je velky prijem, ale
schopnost’ minut’ menej, ako zarobime, a nechat’ ¢as pracovat’' v nas prospech.
Podciarkuje vyznam skromnosti a vyhybania sa priliSnej honbe za luxusom, ktory
moze byt finanne neudrzatelny. DIhodobé Setrenie a investovanie su podla
neho silné nastroje na budovanie financnej stability.

Neistota ako nevyhnutna sucast’

Financné trhy st podl'a Housela nepredvidatel'né, no to by nds nemalo odradit’
od investovania. Dolezité je akceptovat’ neistotu ako prirodzend sucast’ hry a
nastavit’ si také financné stratégie, ktoré dokdzeme dodrziavat' aj v narocnych
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Casoch. Toto myslenie je k'i¢om k tomu, aby sme sa vyhli panike pri poklesoch
trhov.

5. Radost’ z financnej slobody
Housel zd6raznuje, ze cielom prace s peniazmi by nemalo byt hromadenie
majetku, ale vytvaranie moznosti a slobody. Byt’ schopny rozhodovat’' o svojom
Case, praci alebo zivote bez tlaku financii je podla neho tym najvacsim
bohatstvom. Tato filozofia sa prelina celou knihou, pricom autor casto
pripomina, ze peniaze by mali slGzit' nam, a nie naopak.

6. Pribeh Warrena Buffetta a casova hodnota bohatstva
Jednym z najsilnejsich prikladov v knihe je pribeh investi¢nej legendy Warrena
Buffetta. Housel upozornuje, Ze Buffettovo bohatstvo nie je vysledkom
vynimocne zloZitej stratégie, ale skor schopnosti investovat' trpezlivo pocas
dihého casového horizontu. Autor zd6raziuje, ze ¢im skor zacnete investovat' a
Setrit’, tym vacsiu silu moze mat’ efekt zlozeného Uroku.

7. Rozdiel medzi bohatstvom a okazalost'ou
Housel robi rozdiel medzi tym, byt skutocne bohaty (mat’ financné rezervy a
stabilitu) a posobit’ bohatym (minat’ na luxusné auta ¢ nehnutelnosti). Podl'a
neho je okazaly zivot ¢asto vysledkom tuzby po uznani, zatial’ ¢o skutocne bohati
l'udia si peniaze nechavaju pracovat’ v sikromi.

Kazda z tychto tém Citatela vedie k zamysleniu nad vlastnymi finanénymi navykmi
a rozhodnutiami.

Jednym z najvacSich prinosov knihy je jej jazykova jednoduchost. Housel pise
priamo, bez zbytocnej technickej terminoldgie, ¢o robi knihu pristupnou nielen pre
financnych odbornikov, ale aj pre Citatel'ov, ktori s financiami nemaju velké skisenosti.
Pouziva priklady zo skutocného Zivota, historické anekdoty a osobné pribehy, ¢o dodava
knihe putavost’ a autentickost'.

Napriek mnohym pozitivam moze kniha niektorym Ccitatelom pdsobit’ prilis
vSeobecne. Autor sa zameriava skOr na principy a psycholdgiu ako na konkrétne
praktické rady ci stratégie. Ti, ktori hl'adaju detailné financné analyzy alebo konkrétne
kroky k investovaniu, m6zu zostat’ sklamani.

Psychologia periazi'je osviezujlca vo svojom pristupe. UCi, Ze peniaze nie su len o
Cislach, ale o l'udskosti — o nasich hodnotach, ambiciach a vztahoch. Je to kniha, ktora
vas prinlti zamysliet’ sa nad tym, ¢o pre vas peniaze naozaj znamenaju a ako ich
efektivne vyuzivat..

Ak hl'adate hibsi pohlad na to, preco sa s peniazmi spravate tak, ako sa spravate,
a chcete ziskat' praktické rady pre vytvorenie zdravého financného myslenia, Psycholdgia
perniazije vynimocna volba.
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RECENZIA 2/ BOOK REVIEW 2:

KELLER, G., PAPASAN, J. 2018. Jedina vec. Bratislava : Easton Books.
248 s.

Ladislav Bazo!

Kniha ,Jedina vec" (The One Thing) patri medzi bestsellery v oblasti osobného
rozvoja, produktivity a efektivneho planovania. Jej autori, Gary Keller a Jay Papasan,
prinasaju jednoduchy, ale zasadny koncept, ktory ma potencidl zmenit' sposob, akym
uvazujeme o praci, prioritadch a dosahovani ciel'ov.

Zakladny princip: Menej je viac

Jadrom knihy je myslienka, ze tajomstvo Uspechu spociva v sustredeni sa na
jedini vec, ktora je v danej chvili najdoleZitejSia. Tento princip autori sumarizujd
otazkou:

Ak je jedind vec, ktorG mozem urobit, aby vSetko ostatné bolo I'ahsie alebo
nepotrebné?"

Tato otazka sluzi ako kompas pri rozhodovani, ¢o ma byt’ naSou prioritou, ¢i uz v
praci, osobnom Zivote alebo v oblasti zdravia. Kniha tvrdi, Ze multitasking, nadmerné
planovanie ¢i honba za rovnovahou medzi vSetkym v skutoc¢nosti vedie k stresu a nizkej
efektivite. Namiesto toho odporica radikalne zjednodusenie — sUstredit’ sa na jednu
Ulohu, ktora prinasa najvacsi prinos.

Silné stranky knihy

Autori ponukaju konkrétne nastroje a stratégie, ako identifikovat’ svoju ,jedinG
vec", ¢o robi knihu praktickou pre kazdého, kto hl'ada efektivne sposoby, ako zlepsit’
svoj Casovy manazment. Medzi najvyraznejSie prinosy knihy patri jej schopnost’ ucit’
Citatel'ov, ako si vytvarat’ zdravé navyky a odstranovat’ rusivé elementy.

Kniha vysvetl'uje, Ze skutocny vyznam priorit spociva v ich obmedzeni na to, ¢o ma
najvacsiu hodnotu. Tento princip nie je iba teoreticky — autori ho podkladaji prikladmi
Zo Zivota Uspesnych podnikatelov, ako aj obycajnych l'udi, ktori si aplikaciou tejto
filozofie zlepsili Zivot.

Jednou z kl'icovych stratégii je vytvaranie tzv. ochrannej zény pre hlboku
pracu. Autori odporicaju vyhradit’ si kazdy den Cas, kedy sa budeme venovat’ jedinej
veci bez rusenia, ¢i uz ide o dlhodoby projekt alebo kl'G¢ovl Ulohu diia. Tento pristup
zdoraziuje doleZitost’ discipliny a schopnosti povedat’ ,nie" neurgentnym, ale menej
podstatnym cinnostiam.

Dal$im vyznamnym prinosom je kapitola o tzv. domino efekte. Autori vysvetlujy,
Ze ak sa zameriame na spravnu Ulohu alebo ¢innost, méZze to spustit’ ret'az pozitivnych
nasledkov, ktoré ul'ahcia dosiahnutie d'alSich ciel'ov. Tento princip povzbudzuje Citatel'ov,
aby si stanovili realistické a postupné kroky namiesto snahy riesit’ vSetko naraz.
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Prave tato jednoduchost’ je jednou z najvacsich prednosti knihy. V dobe pretlaku
informacii a nekonec¢nych zoznamov uloh kniha pripomina, ze viac neznamena lepsie.
Skuto¢ny pokrok prichadza vd'aka schopnosti robit’ menej veci, ale s vy$Sou kvalitou.

Autori tieZz upozorfiuju na dolezitost’ dlhodobého myslenia, ktoré ma podstatny
vplyv na Struktdru naSich cielov. Dobry navyk v praci alebo osobnom Zivote nie je
otazkou nahody, ale systematického pristupu. Tymto sposobom kniha motivuje Citatel'ov
mysliet’ viac strategicky a sUstredit’ sa na zmysluplné ciele.

Kritické momenty a vyzvy

Hoci je kniha putava, niektori Citatelia m6zu mat’ pocit, ze myslienka ,jedinej veci®
sa opakuje prilis casto. Autori ju rozoberaju z r6znych uhlov, o mo0ze posobit’
redundantne. Navyse, pre I'udi, ktori pracuju v dynamickom prostredi, kde je potrebné
zvladat’ viacero uloh naraz, moze byt aplikacia tohto konceptu narocna.

Dalim potencidlnym problémom je, e kniha mé& tendenciu zjednodusovat
komplexné problémy. Nie kazda zivotna i pracovna situacia sa da zredukovat' na jednu
prioritnd Ulohu. Pre Citatel'ov, ktori oCakavaju hibsSiu analyzu alebo vedecké data, moze
kniha posobit’ az prilis orientovana na osobné pribehy a motivacné vyzvy.

Kniha ,Jedina vec" je idealna pre l'udi, ktori:

citia pretazenie z mnoZzstva uloh,

maju problémy so stanovovanim priorit,

tUZia po vacsej jasnosti v pracovnom ¢i osobnom Zivote,

hl'adaju jednoduchy, no ucinny systém na zlepSenie produktivity.

Autori zddraznuju, Ze koncept ,jedinej veci* nie je iba pracovnym nastrojom. MozZe
sa aplikovat’ aj v inych oblastiach, ako si vztahy, zdravie, osobné financie alebo
sebazdokonal'ovanie.

Zaver

»Jedina vec" je kniha, ktora vynika svojou jednoduchost'ou a praktickost'ou. Hoci
nemusi byt’ pre kazdého, jej hlavnad myslienka ma univerzalnu platnost’ — v chaose a
zhone dnesnej doby nam pripomina, Ze Uspech neprichadza z mnozstva, ale z kvality a
sustredenia.

Pre tych, ktori tUZia zlepsit svoj Zzivot prostrednictvom jednoduchsich a
sustredenejsich rozhodnuti, moze byt tato kniha neocenitelnym sprievodcom. Aj ked' si
z nej Citatel’ neodnesie vsetky rady, uz len aplikovanie otazky o ,jedinej veci® méze
znamenat’ obrovsky rozdiel.

Zoznam bibliografickych odkazov

KELLER, G., PAPASAN, 1. 2018. Jeding vec. Bratislava : Easton Books. 248 s. ISBN
978-80-8109-343-2

118



RECENZIA 3/ BOOK REVIEW 3:

CVIRIK, M. 2024. Etnocentrizmus a Jjeho uloha v spotrebitel'skom
spravani generdcie Z na Slovensku, Vydavatel'stvo Ekonom.

Kristina Horvathova?

Monografia predstavuje Sirokl Skalu poznatkov o nakupnych, hodnotovych a inych
aspektoch trhového spravania kupujucich. Autor vychadza z klasickej tedrie a modelov
nakupného spravania a vymedzuje ich suvislost s koncepciou spotrebitel'ského
etnocentrizmu.

Téma predlozenej monografie je aktuadlna z dovodu rasticej globalizacie a
integracie narodnych ekonomik a zaroven silného tlaku na podporu vnimania aspektu
vlastnej krajiny ako motivu v ndkupnom rozhodovani. Monografia hodnoti vyznam
krajiny povodu ako faktora, ktory ovplyviiuje spotrebitelov pri vybere produktov. Praca
ma jasne vymedzené ciele dokumentujice komplexny pristup k rieSeniu vyskumného
problému. Hlavny vedecky ciel' je formulovany pomerne Siroko a orientuje sa na
identifikaciu miery etnocentrizmu spotrebitelov v SR v kohorte generacie Z. Ambiciou
prace bolo posudit’ zakladné kategdrie a dimenzie spotrebitel'ského etnocentrizmu na
baze vyuzitia overeného vyskumného nastroja CETSCALE a nastroja CEESCALE. Autor
po Specifikovani ciela vytvoril parcidlne ciele v troch oblastiach, pricom v rdmci
praktickych ciel'ov st formulované aj vyskumné otazky a hypotézy.

Praca stavia na sekundarnom vyskume vyuZzitom v teoretickej rovine a primarnom
vyskume vyuzZitom v praktickej rovine. Celkovo sa prieskumu zGcCastnilo 500
respondentov z definovanej populacii. Mozno oCakavat' reprezentativitu a pomerne nizku
chybovost’ vysledkov. Autor vyuZiva rad matematickych a Statistickych metdd na
spracovanie vyskumu.

Treba ocenit, Ze v hodnoteni jednotlivych dimenzii etnocentrizmu autor nezostal
iba pri popisnom sposobe, ale kritickym a analytickym hodnotenim prezentuje moznosti
ich vyuzitia v praci marketingovych agentir, domacich producentov, zahrani¢nych
producentov a dokonca aj vlady.

Praca predstavuje vyznamny vedecky prinos v skiimanej oblasti. Systemizuje
poznatky o problematike spotrebitel'ského etnocentrizmu, faktorov ovplyviujlcich
etnocentrizmus a nastrojoch merania spotrebitel'ského etnocentrizmu. Viaceré z
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prezentovanych navrhov su pozoruhodné a originalne. Pozitivne mozno hodnotit’ tiez
prepojenie psychologickej a marketingovej roviny vo vyskume etnocentrizmu.

Monografia predstavuje vystup z projektu I-24-105-00 ,Strategické, intervencné a
adaptacné moznosti spotrebitel'ského etnocentrizmu v kontexte digitdlneho a
medzinarodného marketingového manazmentu".
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