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Obdobie poslednych dvoch dekad charakterizuju vyrazné spolocenské,
kultarne, politické a ekonomické zmeny. Technologické a informacno-
komunikac¢né inovacie, klimaticka kriza, posuny v demografickom vyvoji,
geopoliticka a energeticka nestabilita, procesy globalizacie a de-globalizacie ¢i
posuny v silach jednotlivych svetovych ekonomik st len zlomkom hlbokych
modifikacii v zivote suc¢asnej spolo¢nosti. Tekutost a intenzivnu mobilitu sveta
zvyraziuje orientdcia na individualizmus, produktivitu a vykonnost. Sucasne
sa vSak odhaluje aj subtilnost jednotlivych zloziek a postupne dozrievaju aj
mnohé problematické aspekty. Zaznievaju poziadavky na garanciu bezpecnosti,
ochranu osobnych udajov, udrzatelné vyuzivanie dostupnych zdrojov, inklaziu
¢i reSpektovanie fudskych prav. Tieto faktory priamo i sprostredkovane
ovplyvnuju vsetky spoloc¢enské struktury, od kazdodenného Zivota jednotlivca
az po uroven globalnych korporacii. Publikdcia sa pokusa zachytit naznacené
procesy prioritne v sektore turizmu, predovsetkym z pohladu spotrebitelského
spravania, a to v sti¢asnosti i v kontexte moznych perspektiv. Turizmus
predstavuje globalny fenomén s nesmiernym komplexnym vplyvom na
spolo¢nost. Takmer paralelne reflektuje prebiehajice zmeny, transformuje,
adaptuje a inovuje sa v reakcii na ne a zaroven ich spatne vytvara. Pocas
svojho vyvoja presiel viacerymi fdzami a podobami. Od privilegovanych
cestovatelov, ktorych primarnym ciefom bolo poznavanie, cez masovych
turistov z roznych spolocenskych vrstiev, ktorych pobyt bol zhotoveny podla
standardizovaného kataldgu, sa odvetvie posunulo az po turizmus stcasnosti.
Turizmus 21. storocia je tvoreny mikrosegmentmi a vysoko individualizovanou
ponukou, ktorej primarnym imperativom je poznanie a pochopenie spotrebitela.
Monografia ma za ciel mierne rozvirit stojaté vody v oblasti teérie i praxe,
pochopit ¢i potvrdit mnohé aspekty, ktoré boli dosial malo reflektované, resp.
skiimané izolovane bez $irsich suvislosti. Suc¢asnd hyperkonektivita systému
smeruje k tsiliu o dosiahnutie potrebnej horizontalnej perspektivy a uceleného
synkretického diskurzu. Vedeckd monografia si nedava za ciel definovat

pevné a nemenné skutocnosti, skor naznacuje moznosti, diskutuje a v ramci
limitovanych moznosti rozsahu sa pokusa odkryt, ¢o sa skryva pod vrstvami
fenoménu, ktory sa dnes nazyva ,turizmus®.



>> TURIZMUS 21. STOROCIA V KONTEXTE ZMIEN DOPYTU

> MICHALA FUSKOVA

Uvod

Maloktora zmena v spolocnosti sa deje radikalnym a neoc¢akavanym spdsobom.
Rovnako tak turizmus a jeho suc¢asné podoby nie st vysledkom revolu¢ného pre-
lomu, skor prirodzenym vyustenim vyvoja, pozitivnych i problematickych situacii
a prejavom kontinudlnej zmeny. Hoci sa tieto premeny deju dynamickejsie a rych-
lejsie ako v minulosti, predsa za nimi mozno poodhalit istu kauzalnu suvislost
a logické pozadie. Tieto posuny su prepojené aj na dal$ie socio-ekonomické a kul-
turne procesy v (niekedy zdanlivo nestvisiacich) oblastiach. Klu¢ové paradigmy
sucasnej kultirno-spolocenskej situacie podla Slusnej (2020, s. 30) reflektuju
autori na baze konceptov ako napr. postindustridlna spolocnost (Alain Touraine,
Daniel Bell), rizikovd spolocnost (Ulrich Beck), postkapitalistickd spolo¢nost (Peter
Drucker), nadmoderna (Georges Balandier), hypermodernd spolo¢nost (Gilles Li-
povetsky), postmateridlna spolocnost (Ronald Inglehart), obdobie tekutej modernity
(Zygmunt Bauman) ¢i neskorej moderny (Anthony Giddens). Medzi Lipovetského
charakteristiky hypermoderny patri:

 rychlejsi a dynamickejsi priebeh modernizacnych zmien ako
v predchadzajicom obdobi, teda v postindustrialnej ekonomike
blahobytu;

« hyperkapitalizmus a s nim spojeny nadmerny konzum (hyperkonzum);

« pokracujuca individualizacia;

o konanie a spravanie ako deziltzia, nuda, nahananie za zabavou
a dobrodruzstvom;

« posadnutost vizualne pritazlivymi obrazmi a narcistické sebastylizovanie;

« dosadenie rozkose medzi spolo¢nostou akceptované hodnoty. (Slusna,
2020, s. 30)

Tieto kultirne paradigmy reaguju na predchadzajicu tlohu c¢loveka v in-
dustridlnej spolo¢nosti, ktorej fundamenty tvorila racionalita, stdlost, uzavre-
tost, rutina, systém, stabilné struktary. Obdobie industrializacie prinieslo odde-
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lenie pracovného a voIného ¢asu, odluku sikromnej a pracovnej sféry, v spojeni
s rasticou slobodou pohybu a postupnymi zmenami spolocenského a hod-
notového diskurzu. V postmoderne uz slabnu hodnoty ako tradicia, stabilita,
skusenost, konzervativnost, do popredia sa dostdva inovacia, dynamika, rych-
lost. Charakterizuje ju hyperrealita, fragmentacia, decentralizacia, rozpustanie
hranic medzi masou a elitou, profesionalizaciou a laicizaciou, medzi realitou
a jej reprezentaciou. Postmoderna akcentuje sposob Zivota v rebélii voci ste-
reotypom, usiluje o oslobodenie Iudskej podstaty, autenticitu, individualizmus
a kladie akcent na emocionalne prezivanie. Gero (2012, s. 105) v tomto kontexte
doplna, ze ,,pre charakterizovanie siiéasnej doby, sticasného sveta moZeme vyspe-
cifikovat niekolko vyrazovych kategorii. Ide o: fragmentdrnost; integrdlne mysle-
nie; prienik informatiky do Zivota. Existuju k nim protiklady, na pozadi ktorych
lepsie vyniknii, alebo sa mozno vzdjomne dopliiajii a sticasne vylucujii: fragmen-
tarnost - integrdlnost; kybernetickost — rukodielnost; intermedidlnost a multime-
didlnost; balenie-obnaZovanie.

Sucasna spolocnost, oznacovana tiez ako societa post-scarcity (angl.) - spo-
lo¢nost bez nedostatku, dlho nepocitila deficit, strach, obmedzenie. Zijeme vo
svete, v ktorom takmer vsetko existuje a je v okamihu k dispozicii. Distribucia
kultarnych, environmentalnych a ekonomickych zdrojov v$ak nie je rovhomer-
nd a vykazuje zna¢né asymetrie, a preto tieto tvrdenia nemozno vnimat ako ab-
solutne. Dochadza k posunu a k stieraniu kulturnych i spoloc¢enskych hranic.
To, ¢o bolo kedysi nedostupné, sa stava rutinou. To, ¢o bolo povazované za §tan-
dardné, je uz prekonané. Pravda sa stava relativnou. Dochadza ku kompresii
a relativizacii Casu, priestor sa zhustuje. Narusa sa zauzivand kauzalita. Pracuje
sa ¢oraz menej s hmotou a ¢oraz viac s datami, ¢oraz menej s obsahom a ¢oraz
viac s formou. V terminoldgii sa pre suc¢asnu spolo¢nost adaptoval akronym
VUCA (angl. volatility, uncertainty, complexity, ambiguity — premenlivost, neistota,
zloZitost, dvojznacnost). Predstavuje koniec organizovaného systému, v ktorom
ma vsetko svoje stabilné miesto, viazané na cloveka, c¢as ¢i priestor. Vsetky kul-
tarne vzorce sa velmi rychlo prenasaju. Mobilita sa stala zdkladnym pilierom
spolo¢nosti - predstavuje neustaly pohyb a cirkulaciu veci, idei, know-how, ob-
razov, [udi, produktov i celych kultar. Diverzita v homogénnom svete je novym
poriadkom.
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Prejavuje sa ¢oraz intenzivnejsia polarizacia spolo¢nosti — nielen ekonomic-
ka, ale aj socio-kulturna, politicka, ideova. Slusna (2020, s. 37) uvadza, ze v Zitej
socio-kultdrnej praxi existuji rozmanité, roznorodé, pluralizované, komplemen-
tarne sa doplnajuce, ale aj vzdjomne si protireciace Zivotné $tyly. Bauman (2000,
s. 22) tvrdi, ze ,technologické anulovanie casopriestorovych vzdialenosti podmienky
ludského Zivota nehomogenizuje, ale naopak, skor polarizuje.“Spoloc¢nost sa triesti na
¢oraz mensie jednotky. Slabne socidlna sidrznost a sila kolektivnych struktur, kto-
ré v minulosti tvorili stabiliza¢né piliere spolo¢nosti. Dochddza sice k tsiliu o ma-
ximalizaciu ludskych prav a rasticu toleranciu socidlnych prejavov, no sucasne aj
k mnohym problémom z neho vyplyvajtcich. Neprehliadnutelnym rysom kulttr-
neho a socidlneho Zivota je individualizované prezivanie kazdodennosti. Posun
od zaujmu o verejné dianie, komunitny Zivot a verejny priestor k individualizmu
a prezivaniu v sikromi je velmi vyraznym rysom stcasnej doby.

Komodifikacia a konzumizmus sa prejavili vo vsetkych oblastiach Zivota.
Sucasny zivotny $tyl charakterizuje nekone¢na mnozina moznosti. Jakubovska
(2023, s. 52) spravne poznamenava, ze ,dnesnd spolocnost je titocistom iracionalistic-
kej dionyzovskej kultiiry, ktord je charakteristickd extatickymi a orgiastickymi ritudlmi
a praktikami z oblasti zdbavy, volnocasovych aktivit, Zivotného $tylu, mdédy, zdobenia
tela, novych kultov, kazdodennych ritudlov, ekoldgie, hudby, $portu, na informacnych
a komunikacnych sietach. To, o uvddza vsetky tieto javy do pohybu, md korene v hl-
bokych vrstvdch kolektivnej pamdte, v archetypoch a kolektivnom nevedomi.“ Viaceré
procesy v spolo¢nosti prebiehaju akoby reverzne. Hoci sa zvy$uje miera blahobytu,
stcasne narastd pocet [udi s problémami stvisiacimi s dusevnym zdravim. Clovek
sa v realite uzatvara do svojej kukly (angl. cocooning), no socializuje sa vo virtualite
a prostrednictvom avatarov si kreuje nové podoby komunitného Zzivota. Sucasnost
mu poskytuje mnozstvo rozptyleni véetkého druhu, napriek tomu neustale hlada
novu slast pre telo, mysel i dusu, prchavi, neudrzatelnt. Svoje potreby casto ne-
napliia, len ich na isty ¢as dokdze utlmit. Cas sa stal vieobecnym imperativom.
Vsetko sa to deje v ustavicnom tempe, v toku - rytmus sa stava symbolom Zivota,
odmietnutim tnavy ¢&i zaniku. Zijeme v systéme ,,po tom ¢&i potom’, v neustalej
postupnosti, s viziou dalsich krokov. Utekdme pred sebou v pritomnosti, ktora
je hnana minulostou a prelieva sa s budticnostou. Hoci ¢lovek vola po vedome;j
pritomnosti, intimite a sebapoznani, ma strach a tento strach z prazdna - horor
vakui zapifla audiovizudlnymi podnetmi, technolégiami, mobilitou, interakciami
i cestovanim. A hoci sme tuzili po individualizme, zvy$uje sa uniformita. VoIného
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&asu je sice viac, no plynie rychlejsie. Zivot na principoch gamifikacie postupne
prestava jeho ,,hra¢ov* naplnat. A hoci cestujeme ¢oraz viac, ¢oraz dalej, za ¢oraz
vacsie vydavky a zbierame Coraz viac zazitkov, predsa nase potreby nie st celkom
uspokojené. Pokusime sa teda pochopit, akd poziciu v dne$nej spolo¢nosti turiz-
mus m4d, aké sa k nemu viazu $pecifika, aka je jeho percepcia z pohladu sucasnych
spotrebitelov a aké procesy mozno predikovat v najbliz$ej budicnosti.
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Korene, sucasnost
a redefinovanie turizmu

Na turizmus sa v tedrii i praxi nazera predovsetkym optikou kvantitativnych dat
ako na jedno z odvetvi priemyslu (odtial aj angl. termin tourism industry), v zmys-
le uzko zacieleného institucionalneho, produktového, manazérskeho ¢i geogra-
fického pristupu. Page a Connel (2020, s. 5) tento jav oznacuju za redukcioniz-
mus, v kontexte ktorého je ,,turizmus redukovany na sériu aktivit alebo ekonomickych
transakcii a nie je videny v kontexte SirSieho zdberu konceptov a zastresujiicich rdmcov,
ktoré by umoznili lepsie pochopenie a interpretdciu turizmu.“ Okruhy naviazané na
turizmus zasahuju predovsetkym také oblasti zaujmu ako ekondémia, manazment,
marketing, politoldgia, geografia a geoldgia, pedagogika, vedy o doprave, pravo,
uzemné planovanie ¢i polnohospodarstvo.

Nazeranie na turizmus ako na izolované ,odvetvie® s istym ohranicenym
geografickym, ekonomickym ¢i socio-kultirnym dopadom v stcasnej teérii
i praxi postupne oslabuje. Predstavuje totiz viac ako len ekonomicky feno-
mén - je to globalny horizontdlny jav s mnohymi spolocenskymi presahmi,
realizovanymi na baze synergie viacerych odvetvi, je odrazom spdsobu Zivota
aagregatom mnohych kultirno-spolocenskych vzorcov. V tejto stvislosti upo-
zornuje Chorvat (2007, s. 19-20) na rozdiel medzi pojmami turizmus a ces-
tovny ruch. Cestovny ruch je vnimany ako ,komplex ekonomickych aktivit,
produktov a spravania abstrahujiici od kulturnych a socidlnych aspektov. Skiima
sa ako usporiadany a prehladny subsystém, v ramci ktorého mozu byt vietky
jednotlivé javy definované, zaradené a regulované. Sticasné vyznamné spolocen-
skovedné analyzy vsak umiestiiuju turizmus do centra porozumenia socidlnej or-
ganizdcie a ukazuji, Ze nie je vhodné chdpat ho ohranilene, iba ako samostatnii
aktivitu umiestneni do Specifickych lokalit, ktord prebieha v nejakom vymedzenom

Case. Turizmus je natolko vyznamnou siicastou globdlneho socidlneho Zivota, zZe sa
natn nemozno divat ako na nezdvislé udalosti prebiehajiice vo vybranych turistic-
kych strediskdch a prostrediach, ktoré zahftiaju turistov mimo miesta ich bydliska.”
Podobne tento koncept vysvetluji aj Matlovicova — Klamar - Mika (2015, s.
11), ktori povazuja cestovny ruch za podsystém turizmu, ktorym rozumeja
»omnoho Sirsie chapany komplex spololenskych aktivit suvisiacich s premiestiiova-
nim, vrdtane sposobov jeho manazmentu a marketingu, ako aj tych, ktoré s nim
suvisia nepriamo (socidlnych, kultirnych, ekonomickych a pod.).“

Tento posun od turizmu ako ekonomického fenoménu k turizmu ako spolo-
¢enskému fenoménu je pritomny priblizne od 70-tych rokov 20. storocia, kedy
sa postupne staval jednou z oblasti zaujmu socioldgie, psychologie a neskor an-
tropologie. Prvé naznacenie problému poskytol D. Borstein v knihe The Image:
A Guide to Pseudo-Events in America, From Traveler to Tourist: The Lost Art of Travel
(1962). Medzi dalSie nosné prace patria $tudie E. Cohena, napr. Toward a Sociolo-
gy of International Tourism (1979); V. L. Smith: Hosts and Guests: The Anthropology
of Tourism (1977), De Kadt: Tourism: Passport to Development? (1979) ¢i E. Mayo,
E - L.P. Jarvis: The Psychology of Leisure Travel — Effective Marketing and Selling of
Travel Service (1981). Prvou sociologickou teoretickou syntézou bola publikacia
D. MacCannella: The Tourist — A New Theory of the Leisure Class (1976). Zacdiatkom
90-tych rokoch publikoval J. Urry svoju pracu The Tourist Gaze (1990). Nasledo-
val napr. P. Pearce - P. Stringer: Psychology and Tourism (1991), R. Sharpley: Tou-
rism, Tourists and Society (1994), Bauman, ktory sa turizmom zaoberd v kapitole
4 Turisti a tuldci v knihe Globalizdcia (2000) alebo E. Cohen - S. Cohen: Current
Sociological Theories and Issues in Tourism (2012). Z novsich publikacii vynika
napr. B. Putovd - Antropologie turizmu (2019) alebo A. Stevenson: The Psychology
of Travel (2023).

Skiimanie naznacenych aspektov turizmu je velmi zlozité, nakolko predstavu-
je interdisciplinarny fenomén, ktory, i z hladiska odborného spracovania a meto-
diky vyskumu, naro¢nym spdsobom prepdja socio-kultirny a ekonomicky pristup.
V rozsahu jednej publikacie nie je mozné zachytit vsetky nosné otazky. V snahe
o vytvorenie aspon istym spdsobom ramcovaného prostredia, na zaklade ktorého

Originalne znenie citatu: ,,This means that tourism is reduced to a series of activities or economic transactions and is not seen in terms of a wider series of concepts and overarching analytical frameworks that would help in the

understanding and interpretation of tourism.“
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bude monografia skiimat sti¢asnost a perspektivy dopytu a ponuky, boli ur¢ené tri
okruhy klt¢ovych makro-faktorov. Patria sem:

o zmeny vo fundamentdlnych struktirach turizmu na pozadi postmoderny,
prip. tekutej modernity ako zdkladnej osi sticasnych spolocenskych
procesov;

o globdlne makrotrendy ovplyviiujiice aktudlne socio-ekonomické procesy;

o Specifikda trhu turizmu ako mechanizmy ovplyviujiice vniitorné vztahy
odvetvia.

ZMENY VO FUNDAMENTALNYCH STRUKTURACH
TURIZMU

Ako bolo uz vyssie uvedené, turizmus a jeho siicasné podoby nie st vysledkom
turbulentnej transformacie, skor logickym vysledkom naakumulovanej skisenos-
ti. Sucasnost v§ak naozaj prinasa expresivne posuny, ktoré vyrazne pozmenili zau-
zivanu fyziognémiu odvetvia. Do tedrie prenikaju terminy ako postmoderny turiz-
mus (napr. Zheng, 2016), hypermoderny turizmus (Roult — Pronovost-Martineau,
2022) alebo cestovny ruch 4.0 (Stankov — Gretzel, 2020). Sucasna redefinicia alebo
re-orientdcia turizmu je iniciovand nielen novym sp6sobom samotnej realizdcie
turizmu, ale aj $irsim uvedomenim si jeho dopadov, ktoré ma korene v jeho (¢asto
nelimitovanej) expanzii. Cielom sucasnych teoretikov turizmu by nemala byt ra-
dikalna negécia zauzivanych konceptov, skor akceptacia komplexnostia premeny
vztahov. Nosnou tematickou osou turizmu, najma v stvislosti s obdobim postmo-
derny, prip. s obdobim tzv. tekutej modernity, sa stava posun (angl. shift), ktory
charakterizuju nasledujice klu¢ové paradigmy:

Tabulka 1 Zmeny vo fundamentalnych $truktdrach turizmu

Tradi¢né chapanie turizmu

Diachrénna perspektiva

Moderné chapanie turizmu

Synchrénna perspektiva

Permanentnost Tok, priidenie
Bytie Cinnost

Pevnd Struktiira Pbsobenie, ¢innost
Usadené, stabilizované spolocenské vzorce Procesy vytvdrania
Stabilné prvky Mobilné prvky

De-diferencidcia spolocenskych domén (prica
a volny cas; Studium a zdbava; bezny Zivot
a dovolenka)

Diferencidcia spolocenskych domén

Konvencné bindrne koncepty Rozpad konvencnych bindrnych konceptov

Interpenetrdcia medzi povodne opozitnymi
kategériami

Opozitné kategérie

Hranice medzi realitou a virtualitou Stieranie hranic medzi realitou a virtualitou?

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Cohen — Cohen, 2012, s. 4.

Moderné chapanie turizmu mozno priblizit analégiou s premienajucou sa
mozaikou. V pédvodnom modeli mal kazdy element svoju fixnd poziciu, farbu,
tvar, velkost, ukotvenie, bol sucastou stabilného, ohrani¢eného celku. Moderna
mozaika turizmu vSak nema trvali kompoziciu. Zlozky modifikuju svoj tvar, od-
tien, vzajomne interagujd, navzajom asimiluju a stcasne zase zanikaju alebo sa
rozpadavaju. Triestia sa na stale mensie komponenty, ktoré uz nie je mozné jedno-
ducho kategorizovat a systematizovat. Proces de-diferencidcie oslabuje konven¢né
hranice a stiera rozdiely medzi pévodne vzdialenymi doménami, ktoré sa Stiepia
na mensie celky a zaroven intenzivne interaguju, dokonca koexistuju vo vzajom-
nej synergii. Viaceré procesy neprebiehaju linearne a chronologicky, ale sucasne,
navzajom sa prelinaju. Na zaklade de-diferencidcie a nebinarneho chapania reality
dochadza napr. k stieraniu pévodnej distancie medzi ndvstevnikmi a hostitelmi, medzi
produkciou a spotrebou, medzi prdcou a sikromim, medzi pracovnym a volnym casom,
medzi tvorcami a spotrebitelmi, medzi kazdodennostou a vynimocnostou, realitou a vir-
tualitou, sezénou a mimosezonnym obdobim, roznymi druhmi a formami turizmu, me-

2 Originalne znenie citatu: ,,Most significant for present purposes is, first, a shift from a synchronic to a diachronic perspective, involving a change of emphasis from permanence to flux, from being to doing, from structure
to agency, from sedimented social patterns to the process of their emergence, and from a focus on the more stable fixtures of social life to the mobilities linking them; and second, a post-modern tendency to stress the de-
differentiation between social domains, the break-down of conventional binary concepts, the interpenetration between formerly opposite categories, and the blurring of the border between reality and virtuality.

www.umktke.sk



>> TURIZMUS 21. STOROCIA V KONTEXTE ZMIEN DOPYTU

MICHALA FUSKOVA

dzi pévodne oddelenymi motivmi, segmentmi i typmi spotrebitelského sprdvania. Spo-
lo¢nosti, produkty i dopyt nie st statické, neustale metamorfuju, prispdsobuju sa
okolnostiam. Viaceré procesy nie su kreované na baze ad hoc, ale vyvijaju sa, su
prejavom neustalej zmeny a optimalizuju sa v stlade s aktualnymi podmienkami.
Dochddza k dezintegracii a rekontextualizacii povodnych zakonitosti. Dianie je
fluidné, fragmentované, nestale a neustale sa meniace. Najma v obdobi pandémie
Covid-19 sa narusila dovtedajsia cyklickost, linearita, predvidavost a periodicita
odvetvia. ,Mechanizacia“ a zauzivana operativa, ktora zabezpecovala isté kontinu-
um, postupne oslabovala. Naucené postupy bolo potrebné nahradit adaptabilitou.
Inovativne pristupy, ktoré umoznili v krizovom obdobi zabezpecit vitalitu systé-
mu, sa stali novym imperativmi odvetvia.

Dolezitym aspektom, ktory azda najviac rezonuje s naznacenymi zmenami
a nachadza sa niekde na pozadi procesov, je de-diferencidcia spolocenskych domén,
prelinanie pracovného a volného Casu, prelinanie vSednosti s vynimocnostou. Pod vply-
vom konvergencie jednotlivych zloziek (zamestnanie, zaujmy, vzdelavanie), tu-
rizmus uz nemozno chapat ako limitovanu ¢innost rigorézne oddelent a odlisna
od vSednosti. Je to paralelne spdsobené aj tym, ze velka cast sucasného spdsobu
zivota je akoby organizovana ,turistickym sposobom®, navrhnutd so zdmerom
uspokojit, ozivit, zazit. Mobilita, technologie, hyperkonektivita, orientacia na vol-
ny cas a pristup k informacidm vytvorili kazdodennt realitu, ktora sa vo svojej
podstate velmi podoba cestovaniu. Navyse tym, Ze sa cestovanie stava dostupnej-
$ie pre $irsie demografické vrstvy, za¢ina byt vnimané jednoducho ako dalsia za-
ujmova ¢innost v ramci spektra aktivit sicasnej spolo¢nosti. Turizmus moze byt
preto realizovany ako predlZenie ¢ augmentacia aktivit a navykov bezného zivota.
K tomuto prepajaniu prispeli predovsetkym jednoduchsie podmienky cestovania
a zvySena mobilita, ktord spdsobila, Ze sa zauzivané vztahy medzi cestovanim,
pracou a kazdodennostou narusili. Ludia vo vSeobecnosti cestuju viac a podoby
mobility sa menia — moze ist o kratkodobé ¢i dlhodobé cesty, s roznym motivom,
na baze osobnej i pracovnej motivacie. Subezne s tym sa zvy$ila napr. dochodkova
migracia, sezonna migracia, budovanie tzv. druhych domovov, docasné pobyty,
fenomén prerusenych rokov (angl. gap years).? Tieto faktory zna¢ne komplikuju
$tatistické hodnotenia realizacie turizmu, nakolko v mnohych pripadoch nie je

3

pred terminoldgiou v anglickom jazyku.
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mozné jednotlivé typy vycestovania zretelne odlisit z hladiska motivov ¢i sposo-
bov realizacie. Podla Coopera a Halla (2018, s. 28) je aj toto dévod pre redefiniciu
turizmu - turizmus uz nie je len ,,dovolenka®, ale $ir$i zaber aktivit a akdkolvek
dobrovolna doc¢asna mobilita (angl. voluntary temporary mobility).

Subezne s tymto konceptom plynie aj dalsia vyvojova linia, a to je synchroniza-
cia pracovného, volného a mimopracovného casu. Vo vseobecnosti dochadza k rozsi-
rovaniu fondu volného casu (tento aspekt neplati univerzalne), k ¢omu prispieva
nielen skracovanie ¢asu pracovného, ale aj narast ¢asovej rezervy, napr. automati-
zaciou a robotizaciou ¢innosti, delbou prace ¢i lepsou organizaciou sluzieb. (Fa-
zik — Stember, 2013, s. 13) Okrem toho sa vak celkovo meni zauzivany koncept
delby ¢asu. V najvyssom stupni tejto prepojenosti niekedy nie je mozné jasne de-
finovat, ¢i ide v ur¢itom momente o volny alebo pracovny ¢as - spotrebitel tieto
aktivity vykonava synchronne. Prispeli k tomu aj novo etablované pracovné po-
zicie (napr. fenomén digitalneho nomadstva), neustale dostupné sluzby, zmeny
v spolocenskych modeloch (napr. narast vdomacom prostredi vzdelavanych deti)
a inovativne mobilné technologické rieSenia. Spolo¢ne vytvorili podmienky pre
celkové prepojenie business (angl.) a leisure (angl.) — tento fenomén sa preto na-
zyva bleisure (angl.) alebo workcation (angl.). V tzv. kultire 24/7 sa praca s volnym
¢asom nebalancuje, ale vzajomne penetruje. Ma to pochopitelne aj svoje zaporné
stranky, nakolko napr. Bauman (2000, s. 44) poznamenava, ze ,,v priestore mesta,
rovnako ako v ludskom Zivote, clovek potrebuje rozlisit a oddelit seba od funkcie v prdci,
v domdcom Zivote, pri nakupovani, zdabave, kulte, administrative. Kazdd funkcia musi
mat vlastné miesto, ktoré zasa sliZi len tej jednej a nijakej inej funkcii.

Naznacené fenomény maju korene predovietkym v prebiehajucich demogra-
fickych zmenach. Snubenie kazdodennosti s cestovanim sa prejavuje aj v dosledku
vplyvu generacii Z a ciasto¢ne Y, u ktorych dochadza k progresivnemu narastu
vnimania turizmu ako aktivity, ktora ma byt v stlade s ich zauzivanymi hodno-
tami a normami. Zaujimavy obraz poskytuje Evangelu (2014, s. 59-65), ktora po-
ukazuje napr. na skuto¢nost, ze pre generaciu Y praca nie je motivom Zzivota, ale
cestou k napliianiu inych potrieb a zdujmov. Je to generacia ochotna bez véha-
nia vymenit bydlisko, §tidium i pracu a prispdsobit sa podmienkam, pretoze si

V publikdcii si pouzité mnohé vyrazy v anglickom jazyku. St to predovsetkym tie, pre ktoré zatial nejestvuje v slovenskom jazyku zauzivany terminologicky aparat. Ak v slovenskej teorii existuje pribuzny variant, je uprednostiiovany
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(z objektivnych i subjektivnych dovodov) nevytvara dlhodobé zavazky. Uz dnes sa
tento fenomén prejavuje formou tzv. gig economy (angl.), ¢o je model pracovného
trhu postaveného nie na poziciach s dlhodobym pracovnym uvizkom, ale prave
na docasnych, ¢iasto¢nych alebo projektovo ohranic¢enych tvazkoch réznych ne-
zavislych dodavatelov. Pribuznym trendom je aj tzv. downshifting (angl.), kedy pra-
covnik zamerne rezignuje na vysoko hodnotent pracovnu poziciu a uprednostni
pracovné zavizky s niz$imi prijmami, ale va¢sim objemom volného casu. Je to
komplexna zmena hodnotového systému na baze rozkladu kontinuity, ktora sa vy-
formovala v stvislosti s ndrastom blahobytu po svete, zmenami v rodinnej $truk-
tare, poklesom vplyvu religiozity, globalizaciou, mobilitou trhu prace a kolapsom
konceptu celozivotnej kariéry - nastupujice generacie uprednostiuju viac tzv.
novych zaciatkov, a to v rozli¢nych oblastiach Zivota.

MEGATRENDY A ICH VPLYV NA SUCASNY STAV
A PERSPEKTIVY TURIZMU

Mnozstvo procesov v turizme ovplyviiuju zmeny externého prostredia, ¢im sa za-
roven odvetvie stava velmi citlivym voc¢i u¢inkom vonkajsim faktorov. Vyplyva to
predovsetkym z jeho interdisciplinarnej povahy, ktora predurcuje turizmus k vy-
tvaraniu rozsiahlych priamych a doplnujucich sieti. V tedrii a praxi turizmu sa
rozne socio-ekonomické vyvojové tendencie zjednodusene oznacuju ako trendy,
ktoré je dalej mozné strukturovat podla velkosti, dopadov ¢i trvania. Makro-tren-
dy mozno chapat ako dlhotrvajuce posuny, ktoré zasahuju viac odvetvi naraz
a predikujua hodnotova zmenu v spolo¢nosti. Mega-trendy predstavuju nosné ob-
luky, ktoré su dlhodobo pritomné nad celou spolo¢nostou a podla nich sa vsetko
ostatné tvaruje. KIucové vplyvy je potrebné odlisit od tzv. vystrelkov (angl. fads),
ktoré predstavuju rychly, kratko trvajtci, extrémne sa $iriaci trend, akysi ustupok
voci Standardu a tiez od opozitnych trendov (angl. counter trends), ktoré sa kreuju

*  Tieto vplyvy nadvizuju aj na ¢asto pouzivani PEST analyzu.

ako protichodné sily reagujtice konfrontacne voci jestvujucim trendom. Boschet-
to Doorly (2020, s. 27 - 152) ur¢ila 5 megatrendov, ktoré v sucasnosti najviac
ovplyvnuju $truktiru turizmu a budu platné i v nasledujucich dekadach*:

o Technologicky rozvoj;
o Demografickd zmena;
e Klimatickd zmena;

o Globalizdcia;

o De-globalizdcia.

Demografické podmienky - sucasnu spolo¢nost poznacili a aj budu nadalej
ovplyviovat vyrazné zmeny v demografickej $trukture na lokalnej, regionalnej,
narodnej i globalnej urovni. Medzi konkrétne oblasti posunov patri napr. zloze-
nie populdcie v jednotlivych castiach sveta, popula¢ny rast alebo tbytok, zme-
ny v $truktire domacnosti, zmenena vekova $truktura, asymetrické rozlozenie
populdcie, ustup tradi¢nej rodiny, prevratend demografickd pyramida - pokles
plodnosti a pdérodnosti, predlzovanie veku, znizovanie umrtnosti, rozvodovost,
fertilita, religiozita ¢i migracia. Zasadnym sposobom ovplyviuju chod spolo¢nos-
ti a teda i realizaciu turizmu. V mnohych krajinach sveta sa o¢akava napr. vyraz-
ny narast cestovatelov v seniorskom veku®alebo tiez narast objemu sélo turizmu,
nakolko vzrasta pocet osamelo Zijucich os6b. Bude dochadzat aj k zvyseniu poc-
tu tzv. multigenera¢nych alebo vertikdlnych rodinnych zoskupeni. S fragmenta-
ciou rodiny a s rasticou mobilitou pojde do tzadia prevladajici model klasickej
4-clennej rodiny ako hlavného cielového segmentu odvetvia. Budu cestovat napr.
deti s jednym rodi¢om, stari rodicia s vnucatami (angl. gramping) alebo roézne di-
verzné rodinné zoskupenia. Strana ponuky bude musiet na tieto vyvojové trendy
strategickym sposobom zareagovat.

Klimatickd kriza bude postupne formovat cely sektor a principialne podmieno-
vat jeho realizaciu vo vSetkych aspektoch. Kluc¢ovou otazkou bude udrzatelnost,
nielen ekonomicka, ale najmé environmentalna a socio-kultirna. Bude sa napr.

Podla idajov Statistického tradu SR, uz v roku 2022 tvorili osoby s vekom 45 - 64 rokov 38,6% objemu a osoby s vekom 65 rokov a viac 16% objemu vietkych domacich ciest s prenocovanim. T.z., Ze osoby nad 45 rokov
tvorili spolu 54,6% vsetkych navstevnikov cestujtcich v ramci domacich ciest v SR v roku 2022. Zdroj: Dovolenkové a sluzobné cesty obyvatelov SR, 2022.
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menit sezénne rozlozenie, modely spotreby i volba cielovych destinacii, na stra-
ne ponuky sa predpoklada reorientacia aktivit a vyrazny akcent na krizovy ma-
nazment, schopny poskytovat mechanizmy zabezpecujtice odolnost sektoru voci
neocakavanym prirodnym a spolocenskym udalostiam.

Globalizdcia a de-globalizdcia - globalizacia predstavuje postupné vyrovnava-
nie Casti sveta, realizované cez vzdjomné prerastanie socialnych, ekonomickych,
politickych ¢i kultarnych procesov, a to v ¢ase i priestore. Globalizacia umoznila
na baze globalnych sieti rozvinut potencial, ktory dovtedy viaceré krajiny ¢i od-
vetvia nemali prilezitost vyuzit. Na globalnych trhoch vyrastli spotrebitelia s pri-
buznymi modelmi spotreby i relativne homogénnymi preferenciami. Na druhej
strane priniesla aj nesmiernu vzajomnu zavislost ekonomik, Iudi i krajin. Systém
bez vyraznejsich hranic, bariér a ochrany sa otvoril mnohym neziadtcim vply-
vom. V reakcii na problematické aspekty sa v suc¢asnosti akceleruje proces de-glo-
balizacie, resp. re-globalizdcie.

Informacno-komunikacné a iné technolégie zasadnym sposobom pozmenili esen-
ciu turizmu, ovplyvnili vSetky stupne dopytu, ciel i povahu prezivania, spotrebu
i produkciu. Neumoznili len marginalne Gpravy segmentu, ale priniesli celkom
zasadné zmeny principov v odvetvi a podnietili jeho celkovt restrukturalizaciu.

Podobne aj Benesova a kolektiv (2021, s. 41 — 42) upozoriuju na nasledujtice
vyvojové tendencie v cestovnom ruchu - a suvisiacich sluzbach:

Tabulka 2 Oblast a jednotlivé prejavy v cestovnom ruchu a sivisiacich sluzbdch

Oblast Prejavy

Populacia Starnutie

Migrécia

Rozdiely v Zivotnej Grovni
Kvantitativny narast populacie
Predlzovanie priemerného veku dozitia
Bezpecnost

Rodina Singles populacia

Zmena v institucionalizdcii rodiny a partnerstva
Zamestnanost Zien

Zdvojenie prijmov

Rozmanitost Zivotného $tylu

www.umktke.sk

Oblast Prejavy

Vychova a vzdeldvanie Zvy$ovanie ambicii mladych [udi
Celozivotné vzdeldvanie
Prelinanie kultar

Ekonomicka sloboda
Urbanizacia
Migracia
Globalizéacia
Liberalizacia
Internacionalizdcia
Externalizacia
Hospodarska kriza
Globalne oteplovanie
Environmentalizacia produkcie
Bezpecnost

Ekonomika

Ekonomickd transformacia
Demokratizacia
Decentralizacia moci
Polarizécia spolo¢nosti

Zmena mocenskych vztahov

Zdroj: Benesovd a kol., 2021, s. 41 - 42.

Tieto makrotrendy sa budu odzrkadlovat na pozadi mnohych procesov, ktoré
v ramci publikacie budu naznacené a mozno ocakavat ich vyrazny vplyv aj v hori-
zonte najblizsej dekady. Starnutie populacie bude motivovat rastuci trh zamerany
na aktivnych a finan¢ne zabezpecenych seniorov. Urbanizacia moze stimulovat
dopyt po konceptoch realizovanych vo vidieckom prostredi. Polarizacia spoloc-
nosti a rozmanitost zivotného $tylu sa odzrkadli v nasobeni vyklenkovych foriem
turizmu, ktoré sa zameranim, cenotvorbou i celym produktovym konceptom
budu prisposobovat ¢oraz uzsie zacielenym mikrosegmentom. Globalne oteplo-
vanie bude utlmovat aktivity v klimaticky nepriaznivom prostredi, resp. ich bude
modifikovat a z hladiska sezénnosti prispdsobovat. Podobnych prikladov by bolo
mozné najst mnoho - v nasledujicej ¢asti monografie budu naznacené aspon nie-
ktoré z nich.
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VNUTORNE SPECIFIKA TRHU TURIZMU

Okrem vyssie uvedenych okruhov vonkajsich vplyvov je pre hlbsie pochopenie
potrebné uviest tretiu skupinu faktorov, a to s vniitorné Specifikd trhu turizmu.
Predovsetkym je potrebné upozornit na skuto¢nost, Ze hoci sa turizmus oznacuje
ako odvetvie ¢i priemysel, netvori homogénny celok. Je to skor skupina roznych
segmentov a typov, verejného i sukromného sektoru, velkych i malych poskytova-
telov, naprie¢ roznymi oblastami zaujmu (napr. technoldgie, hotelierstvo, doprava
¢i marketing), s odlisnou produktovou politikou a distribu¢nou koncepciou, ¢o
tato diverzitu este viac polarizuje. Trh turizmu je realizovany predovsetkym na
baze trh sluzieb. Sluzby st nehmatatelné, premenlivé (su zavislé na ¢loveku, jeho
schopnostiach, naladach, zru¢nostiach), neoddelitelné od spotreby (je tu previa-
zanost spotreby s poskytovanim) a pominutelné (nie je mozné ich skladovat a ne-
zostava po nich v mnohych pripadoch hmotny vysledok). Palatkovda - Zichova
(2014, s. 32-33) ako dalsie $pecifika trhu turizmu uvadzaja:

o Trh sluzieb;

o Zavislost na prirodnych a kulturno-historickych aktivitdich - st miestne
viazané, angl. place-specific;

o Distribu¢né cesty st opacné;

e Vplyv sezénnosti;

o Sluzba turizmu je realizovand a zaroven spotrebovand v zhodnom case
a priestore;

o Predaj je viac ¢i menej ¢asovo a miestne oddeleny od spotreby;

«  Komplexnost zazitkov;

o Subjektivne vnimanie;

e Ma medzindrodny charakter;

« Vykazuje vdc¢siu mieru volatility vo vztahu k pdsobeniu vonkajsich
faktorov.

Beranek (2013, s. 201-218) upozornuje aj na dalsie $pecifika trhu turizmu. Pro-
dukty prace, ktoré vznikaju v procese vyroby, st ur¢ené nie pro osobnu potrebu,
ale pre potreby druhych, t.z. Ze musia byt uzito¢né, musia mat schopnost uspo-
kojovat potreby Iudi. V kone¢nom bode ich pohybu je spotreba, resp. ,,negativna
vyroba“, Dalsie $pecifikum vyplyva z teritoridlnej nepohyblivosti zdrojov v turiz-
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me. Pri $tandardnej obchodnej vymene sa produkt premiestiiuje k spotrebitelovi.
Poskytovatelia v turizme vSak pontkaju prevazne sluzby, ¢o vytvara nevyhnutnost
presunutia kupujuceho k dodavatelovi a spotreby in-situ. Palatkova - Zichova
(2014, s. 32) v tejto suvislosti uvadzaju, ze v turizme su ,,distribucné cesty opacné,
dopyt sa za uspokojenim svojej potrieb musi presuniit do miesta ponuky.“ To, ¢o moze
distribuovat strana ponuky, st skor informécie, resp. prisluby na plnenie ur¢itych
zaviazkov. V tejto stvislosti je potrebné spomentt aj elasticitu dopytu (angl. elasticity
of demand), ktora vyjadruje pomer rastu alebo poklesu dopytu v zavislosti na cene.
Cim je elasticita vysia, tym st spotrebitelia citlivej$i na zmenu ceny. Cim [ahsie je
ponuka nahraditelna, tym je dopyt elastickejsi — t.z. napr. pri dvoch podobnych
ponukach uprednostni spotrebitel lacnejsiu, pri personalizovanom produkte je
ochotny tolerovat aj vyssiu cenu, pretoze ponuknuta sluzba nema substituty. Pre
turizmus je $pecificka tzv. krajnd elasticita — pravdepodobnost velmi rychlej zme-
ny $truktiry spotreby pri zmene roznych faktorov.

Takto $pecifikd turizmu sumarizuja Cooper a Hall (2018, s. 55): ,,Interakcie sii
vo vSeobecnosti: nehmotné, pominutelné, ndroéné na Standardizdciu, ndrocné na urce-
nie ndkladov vopred, spotrebitel nie je majitelom sluZieb alebo hmotnych vect, sii dodd-
vané na miesto spotreby, vyzaduju vysokii mieru zapojenia spotrebitela a je zloZité vo-
pred urcit ich hodnotu. Z pohladu interakcii v turizme dalej zohrdva tilohu komplexnost
produktu, nestabilny dopyt, vysoko elasticky dopyt, vysokd konkurencia substitucnych
produktov a destindcit, Specifické distribucné kandly ovplyvnené sprostredkovatelmi i sa-
motnym spotrebitelom, vysokd miera zapojenia spotrebitela, krdtke vystavenie produktu,
vysokd tiroven reguldcie a ochrany spotrebitelov, viacndsobné iirovne koordindcie mar-
ketingu dopytu a vysokd tiroveri spotrebitelského rizika.“
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Schéma ¢. 1 Specifikd trhu turizmu podla Coopera a Halla

Services
Interactions

Intangible Difficult to
pre-determine

value

Tourism interactions

Complex product formula
Perishable Unstable demand
Highly elastic demand

Highly competitive and substitutable products and destinations

High
consumer
involvement

Distribution channels influenced by both intermediaries and the
consumer

Difficult to
standardise

High consumer involvement
Short exposure to the product

High levels of regulation and consumer protection

Multiple levels of marketing demand coordination

High level of consumer risk

Delivered
where it is
consumed

Difficult to

pre-determine

cost Consumer does not own the

service or the tangibles

Zdroj: Cooper — Hall, 2018, s. 55.

Vsetky naznacené okruhy faktorov su kluc¢ové pri chapani spotrebitelského
spravania v turizme a pri pochopeni zmien na strane dopytu. Navzajom sa pod-
mienuju, vzajomne ovplyviluji a spolo¢ne sa podielaju na celkovom obraze su-
¢asného turizmu. Vhodnym prikladom takéhoto prepojenia je napr. narast sélo
turizmu - demografické zmeny podmienuju vacsi objem cestovatelov, ktori dob-
rovolne ziju bez partnera, deti ¢i rodiny; zaroven im sucasné technoldgie umoz-
nuju kombinovat pracu s volnym ¢asom. Sti¢asne na tento fenomén reaguje strana
ponuky napr. inovaciou produktu, pri tvorbe ktorého je nutné zohladnit vyssie
uvedené kategdrie podla Coopera a Halla — hoci st napr. simplifikovane oznaco-
vani ako ,,s6lo cestovatelia®, ide o velmi diverznu skupinu réznych spotrebitelov
s odlisnymi motivmi a preferenciami.

www.umktke.sk

Spotrebitel ako zakladny pilier
sucasného turizmu

Po naznaceni externych a internych faktorov ovplyvnujucich realizdciu turizmu je
vhodné priblizit vztah medzi spotrebitelom (dopytom) a poskytovatelom (ponukou).

o Zakladnou jednotkou dopytu v turizme je spotrebitel, ktory nemusi, ale
moze byt zaroven kupujicim a zaroven inicidtorom nakupu (Kul¢akova-
Richterovd, 1997, s. 14). Je ovplyvneny celym suborom faktorov a ma
urcité motivy, navyky, postoje, dojmy ¢i skisenosti. Dopyt existuje na
roznych urovniach a v réznych podobach;

o Zakladnou jednotkou ponuky je poskytovatel, ktory moze byt
»vlastnikom® sluzby alebo vyrobku a ma priamy dosah na realizaciu
ponuky (napr. majitel ubytovacieho zariadenia), alebo moze len
agregovat produkty a ma obmedzeny dosah na ich realizaciu a kvalitu
(napr. organizacie destina¢ného manazmentu).

To, ¢o ich spdja, je produkt, vyrobok, sluzba, resp. vztah, vymena ¢i komunikd-
cia, ktora je tiez v kazdych podmienkach jedine¢na a ktord ma viaceré hmotné
i nehmotné urovne obsahu. Mo6ze nou byt konkrétny vyrobok (napr. spomienko-
vy predmet), stredisko ¢i zariadenie, lokalita, region, destindcia alebo komplex-
ny produkt (zdjazd, zazitok, podujatie). Cely tento vztahovy trojuholnik sa deje
v unikatnych podmienkach zucastnenych stran, v konkrétnom case a priestore
a je tazké ho odhadnut, ovplyvnit alebo unifikovat. Strana ponuky sa navyse po-
hybuje v istom konkuren¢nom a dodavatelskom prostredi. Spolo¢nost konkuruje
nielen inym firmam v ramci svojho odvetvia, ale aj firmam v inych odvetviach,
ktoré poskytuju alternativne vyrobky a sluzby. Pojem alternativny je v tomto kon-
texte $irsi ako pojem substitu¢ny. Vyrobky a sluzby, ktoré maju rézne formy, ale
ponukaju rovnaké funkené ¢i uzitkové vlastnosti, mozno povazovat za substitiity.
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Naopak alternativy zahrnaju vyrobky a sluzby, ktoré maju odlisné funkéné vlast-
nosti a formy, ale slizia rovnakému tcelu. (Chan Kim - Mauborgne, 2015, s. 60)

Visetky tieto subsystémy spolo¢ne interaguju a vzajomne sa ovplyviuja. S tym,
ako sa vyvija spolo¢nost, sa vyvijaju aj jej individualne a kolektivne preferencie.
Dopyt a ponuka existuju v recipro¢nom vztahu - zmenené preferencie mozu ge-
nerovat inovacie v ponuke a opa¢ne - inovovana ponuka vyvolava nové spotrebi-
telské spravanie. Prikladom tejto prepojenosti je napr. postupna zmena v percep-
cii zdrojov turizmu. V suvislosti s ndrastom povedomia o negativnych uc¢inkoch
slne¢ného Ziarenia na pokozku postupne ustupuje model klasického pobytu na
plazi, skratene angl. ,sea, sun, sand, surf.“ Spotrebitelia viac vyhladavaju tienisté
lokality, horské a podhorské destinacie, upravuju terminy pobytov podla aktudl-
nych meteorologickych podmienok, menia krivky sezénnosti. Strana ponuka na
to moze reagovat tzv. funkénymi rieeniami — napr. doplitianim tieniacej techniky,
narastom produkcie SPF produktov ¢i produkciou UV pokryvok hlavy, vo vyssom
stupni tohto procesu sa uz nachadza postupna reorientacia ponuky, napr. na za-
bavné kryté a klimatizované arealy, resp. celkovy obrat smerom k budovaniu novej
infrastruktary v klimaticky priaznivejSom prostredi.

PRISTUP ORIENTOVANY NA SPOTREBITELA

To, ¢o charakterizuje etapu postmoderny, je dominancia dopytu. Od systému zame-
raného na vyrobky (angl. goods-oriented model) sa odvetvie posunulo k sluzbam (angl.
servuction model) a nasledne ku konceptu, ktorého primarnym ohniskom zaujmu a tiez
perspektivou nazerania je spotrebitel. Uz nie je dolezité ¢o spolocnosti predavaju, ako
to predavaju, ale komu. Klacové st konkrétne potreby konkrétneho jednotlivca, angl.
consumer insight, teda pohlad do myslenia a uvazovania spotrebitela. Geffroy (2013, s.
31) v tomto kontexte pouziva termin clienting leadership (angl.). Zauzivanych 4P v mar-

ketingovej teérii bolo transformovanych na systém tzv. 4C. Produkt je nahradeny riese-
nim pre spotrebitela, cena je vhimana ako spotrebitelské naklady, distribticiu nahradza
dostupnost a propagaciu nahradza obojstranna komunikacia (angl. consumer solution;
customer cost; convenience; communication). Kedze sluzby sa v turizme spotrebtivaju pre-
vazne simultanne s produkciou, je dolezité, aby na oboch stranach kanalu boli v mo-
mente vymeny optimalne jednotky - vhodna sluzba pre vhodného spotrebitela, vo
vhodnom case a priestore. Reorientaciu trhovych mechanizmov z produktovo zamera-
ného pristupu na spotrebitelsky zamerany pristup sumarizujii Cooper a Hall:

Tabulka 3 Kompardcia pristupu orientovaného na produkt a na spotrebitela®

Produktovo orientovany

Pristup, ktorého centrom je

pristup spotrebitel
Zikladna filozofia | Predaj veci komukolvek, kto | Vsetky rozhodnutie zac¢inaju
si ich zakupi od spotrebitela a su zamerané na jeho
stcasné a buduce potreby
Orientacia obchodu | Orientdcia na transakciu Orientacia na vztah
Pozicionovanie Zdoraznuje charakteristiky | Zdoéraziiuje benefity a hodnotu pre
produktu a vyhody produktu spotrebitela
Zacielenie Zacielend vnutorne napr. Externé zacielenie, zaloZené na tvorbe
organizicie na sposoby ako zvysit predaj, | zisku v dosledku spotrebitelskej lojality,
vyvoj novych produktov; nazerd na zamestnancov ako na strategické
marketing je chdpany ako zdroje, marketingovd orienticia je
oddelend sucast podnikania | integrovand do vSetkych zloziek
Vykonnostné Mnozstvo produktov, zisk Podiel spotrebitelov, spotrebitelska
parametre z jedného produktu, podiel | spokojnost, lojalita, hodnota, servis
na trhu
Filozofia predaja Kolkym spotrebitelom Ako mdzeme ¢o najpresnejsie uspokojit
mozeme produkt predat? kazdého spotrebitela poskytovanim ¢o
Kolko spotrebitelov najsirsieho portfélia produktov a sluzieb, aby
dokazeme prilakat? sme uspokojili jeho individualne potreby?
Poznanie Data o spotrebiteloch su Poznanie spotrebitela je cenné aktivum
zdkaznika kontrolnym mechanizmom

Zdroj: Cooper - Hall, 2018, s. 356.

© 'V tejto suvislosti je potrebné tiez upozornit na istt roztrieStenost v terminoldgii, ktora vyplyva z odlisného odborného zazemia autorov v ramci pribuzného okruhu tém (marketing, turizmus, kultirne studid a pod.)
V anglickom jazyku sa v teérii turizmu pouziva zvic¢sa termin tourist alebo traveller, v slovenskom jazyku sa v tedrii pouzivaji rozli¢né pojmy ako turista, ndvstevnik, cestovatel, cestujiici (napr. Zakon ¢.170/2018 Z. z. SR
o0 o zdjazdoch, spojenych sluzbach cestovného ruchu, niektorych podmienkach podnikania v cestovnom ruchu a o zmene a doplneni niektorych zakonov) alebo wcastnik cestovného ruchu. Podobne je to aj s terminom
customer, ktory u nds nadobuda rézne podoby, napr. spotrebitel, zdkaznik, klient. Vzhladom na tito terminologicku nejednotnost bude aj v dal$ej ¢asti publikacie, vzhladom na jej tematické zameranie, pouzity predovsetkym
zov$eobecnujuci termin spotrebitel, angl. consumer, nakolko je legislativne vymedzeny v Ob¢ianskom zakonniku Slovenskej republiky.

www.umktke.sk
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Skumanie spotrebitelov v turizme (dopytu) mdze byt realizované na viacerych
urovniach. Cooper a Hall (2018, s. 62) rozliSuju makrotiroven, mezotirovern a mik-
rotiroveri:

1. Makrouroven nazera na dopyt ako na agregovany celok - skima
globalne vzorce spotrebitelského spravania, toky navstevnikov, socio-
technické rezimy, globalne trendy;

2. Mezotroven kombinuje agregovany a individudlny pristup - skiima
spotrebitela v kontexte istej society; usiluje sa pokryt také témy ako
vzorce v oblasti mobility, irovne pobytu, cestovatelské skusenosti, vplyv
socializacie, postoje;

3. Mikrotroven je zamerana na individualne hodnotenie
spotrebitela - jeho osobnosti, navyky, Zivotny $tyl, motivaciu, o¢akavania
¢i spokojnost.

Tabulka 4 Urovne analyzy dopytu podla Coopera a Halla

Scale of analysisand  Focus Key concepts

description of tourism

Macro Aggregate « Distribution, Patterns, Flow
« Activity
« PEST (political, economic, environmental, socio-
cultural and technological trends)
- Socio-technical regimes (also referred to as socio-
technological regimes)

Meso Combines aggregate - Maobility, trip stage, life course, travel career,

and individual analysis  socialisation, practices
Micro Individual - Personality, psychographics/lifestyle

- Motivation, expectation, satisfaction
- Habits

Zdroj: Cooper — Hall, 2018, s. 62.

Ako naznacuje predchadzajica tabulka, klucom tejto filozofie sa stava po-
znanie spotrebitela - tdaje o nom uz neslizia len na potvrdenie spravnosti ¢i
nespravnosti zamerania obchodnych a inych aktivit, ale priamo podmienuju vset-
ky dalsie procesy. Poznanie spotrebitela cez ziskanie informacii podla Kiralovej
a Straku (2013, s. 23) umoznuje:

www.umktke.sk

o Poskytovat personalizované sluzby a produkty;

o Vytvarat dlhodoby, obojstranne vyhodny vztah s navstevnikmi;

o Individualizovat komunikiciu;

o Vytvorit produktové portfélio podla poziadaviek;

o Oslovovat navstevnika tam, vtedy, kde a kedy to on sam vyzaduje;

o Optimalizovat vSetky kontakty s navstevnikmi a identifikovat ich;

o Dynamicky customizovat web;

o Prisposobit sa jazyku navstevnika;

o  Prisposobit navstevnicke sluzby a ceny dlhodobej hodnote navstevnika;
o Vytvarat vernostné programy a pod.

Individualne poznanie kazdého spotrebitela ma v§ak svoje limity, preto urcenie
istych ramcujacich kritérii, na zaklade ktorych je mozné vytvarat typovo pribuzné
skupiny spotrebitelov, je nevyhnutné. Trhova segmentacia je celkom prirodzena,
nakolko Vastikova (2008, s. 35) uvadza, ze ,,vicsina organizdcii poskytujiicich sluz-
by nedokdze vyhoviet potrebdm vsetkych zdkaznikov, tzv. nediferencovaného trhu; ani
nedokdze konkurovat vsetkym jeho ticastnikom.” Segmentacia trhového potencidlu
sa kreuje na zdklade demografickych, geografickych, socio-ekonomickych a v po-
slednom obdobi najmé psychografickych kritérii. Hoci sii¢asna segmentacia je
¢oraz roztrieStenejsia, hovori sa aj o tzv. supersegmentdcii alebo mikrosegmentdcii
(najmé vdaka aplikacii najnovsich technolégii), tato fluidita ma svoje obmedzenia
a je potrebné pripustit aj isté zjednodusenie a zovseobecnenie. Na zdklade opaku-
jucich sa vzorcov je mozné vytvorit abstraktného typového jedinca zastupujuice-
ho ur¢itd skupinu, ktory sa oznacuje ako tzv. buyer persona (angl.). St to fiktivne
generalizované reprezentacie spotrebitelov, urcené na zaklade skdsenosti, vysku-
mu a dostupnych dat. Okrem nich sa odporuca vytvarat aj tzv. negativne personas
(angl.), teda spotrebitelov, pre ktorych vyrobok alebo sluzba vhodna nie je. V tejto
stuvislosti je vhodné upozornit aj na koncept tzv. socio-demografickych dvojciat,
ktoré sice vykazuju napr. rovnaké vzdelanie, prijem, lokalitu, ale zasadne sa rozli-
$uji v nakupnom spravani a rozhodovani, resp. mézu mat rovnaky postoj k znac-
ke a predsa su to dve odlisné osobnosti s rozdielnou hodnotovou orientaciou. Na
zaklade stanovenych typov spotrebitelov strana ponuky nielen vytvara produkt,
ale ¢asto podla konkrétnych cielovych segmentov adaptuje kompletnt liniu svo-
jich vystupov — od pouzitych distribu¢nych kanalov a komunika¢nych aktivit,
cez jazyk, samotnu produkciu az po proces ponakupného hodnotenia. Na druhej
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strane, zvy$end one-to-one (angl.) komunikacia je do istej miery dvojse¢na zbran -
so zvacSujucou sa interaktivitou vztahov medzi ponukou a dopytom sa zvysuje aj
riziko toho, ze strana ponuky oslovi dopyt celkom nevhodnym spésobom.

V ramci analyzy trhového potencialu je vhodné poznat nielen spotrebitelov,
ktori uz su existujucimi zakaznikmi, ale aj tych, ktori z ré6znych dévodov do cyklu
nevstupili, resp. vstupili a uz nemajt zaujem/podmienky sa vratit. V tejto suvislos-
ti rozliSuju Boniface, Cooper a Cooper (2020, s. 12) kategoérie dopytu:

o zamyslany (angl. nominal);

o redlny (angl. actual);

o potlaceny (angl. suppressed): moze byt potencidlny (angl. potential)
a odloZeny (angl. deferred);

o nulovy dopyt (angl. no demand).”

Ak sa spoloc¢nosti zameriavaja len na to, ako lepsie uspokojit ¢oraz diverz-
nej$ie potreby uz existujicej klientely, sami si vo svojej podstate zmensuju trh, na
ktorom posobia. Cielom marketingu buducnosti je preto naopak mozno de-seg-
mentacia, ktora umozni odkryt spolo¢né charakteristiky nezapojenych spotrebi-
telov (zamyslaného, potencidlneho a odlozeného dopytu) a uvolnit novy priestor
skrytého a neuspokojeného dopytu.

KILUCOVE VYCHODISKA SPOTREBITELSKEHO
SPRAVANIA

Spotrebitelské spravanie v sektore turizmu je predmetom mnohych §tadii a prac,
najma z obdobia poslednej dekady, kedy sa v tedrii i praxi turizmu otocila per-
spektiva a od riadenia ponuky pozornost zac¢ina viac smerovat k poznaniu dopytu.
Z mnohych autorov mozno spomenut napr. Y. Mansfeld: Consumer Behavior in Tra-
vel and Tourism (2001); I. Raduly: Changes in Tourism Consumer Behaviour (2011); E
Dimanche: Consumer Behavior and Tourism (2010) ¢i M. Moital: Consumer Behaviour
in Tourism: Concepts, Influences and Opportunities (2014). Autori Guleria a Kaushal
(2020, s. 116 — 117) popisuju spotrebitelské spravanie v turizme ako proces, na
zaklade ktorého jednotlivci tvoria rozhodnutia o tom, kde, kedy a ako minu svoje
zdroje (Cas, financie, usilie) na spotrebu naviazané jednotky. Turizmus ma este
niekolko $pecifik navy$e - je naviazany na hmotné produkty, rovnako vsak aj
nehmotné sluzby. Upozornuju tiez, Ze spotrebitelské spravanie v turizme je velmi
$iroky koncept a zavisi od toho, kto nan nahliada - ¢i st to navstevnici samotni,
firmy, destina¢né spoloc¢nosti, prilezitostne tiez média alebo politici.®

Kazdy spotrebitel v ramci cyklu vykazuje isté spravanie, ktoré podla Kul¢ako-
vej a Richterovej (1997, s.11) mozno definovat ako ,,mentdlne a socidlne procesy,
ktoré prebiehajii pred ndkupom (uvedomenie si potreby, ziskavanie tidajov, posudzo-
vanie alternativ, vyber rieSenia), pocas ndkupu a po nakupe (pondkupné hodnotenie,
porovndvanie stavu medzi ocakdvanim a skutocnostou, tiroven spokojnosti).“ Spot-
rebitelské spravanie prirodzene ovplyviuje séria roznych stimulujicich a naopak
bariéru tvoriacich faktorov.

V roku 2021 bol pomer populdcie participujticej na turizme (15 rokov a viac) v EU priemere 55,9%, pri¢om najvy$siu hodnotu vykézalo Holandsko (81%), nasledovalo Svédsko, Franctizsko; Slovensko (44,4%), najmenej

Bulharsko (22,7%). Zdroj: EUROSTAT, 2021. Podla zdrojov Statistického tradu SR, v roku 2022 sa 61,2% celej populdcie SR nad 15 rokov ztcastnilo cestovného ruchu za osobnym téelom. Zdroj: Dovolenkové a sluzobné cesty

obyvatelov SR, 2022.

Originalne znenie: ,Consumer behavior focuses on how individuals make decisions to spend their available resources (time, money, effort) on consumption related items. Travel and tourism however is an extremely complex

product for several reasons. First, it relates to goods and tangible products (souvenirs, gifts, food etc.) as well as intangible services (sightseeing tours, cultural performances etc.).(...) One of the common questions for this kind
of research is who is interested or concerned with tourist behavior. The answers provided identified an array of interested parties: tourists themselves, tourist business operators, public management agency personnel, tourism

researchers and analysts and, occasionally, media figures and politicians.*

www.umktke.sk
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Podla autorov Mayo a Jarvis (1981) na rozhodovanie spotrebitela vplyva:
o vuz$om kruhu: osobnost, vnimanie, postoje, ucenie a motivacia;

« v irSom kruhu: referenc¢né skupiny, vplyv spolocenskej roly a rodiny,
spolocenska vrstva, prislusnost ku kulture a subkultiram.

Schéma ¢. 2 Vplyvy na rozhodovaci proces spotrebitela v turizme

Role & family
influence

Fersonality

Reference
groups

Social
classes

Perception

Attitudes Motives

Culture &
sub-culture

Zdroj: Mayo - Jarvis, 1981 in Donaldson - Maumbe, 2010, s. 4.

9

vlastnych hranic.
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Kedze v rozsahu publikacie nie je mozné komplexne zhodnotit vsetky atribu-
ty rozhodovacieho procesu spotrebitela, spomedzi vsetkych mozno uviest aspon
faktor motivov a motivacie. Pre tedriu turizmu je velmi dolezitd, nakolko motiv je
nosnym prvkom pri definovani druhov turizmu. Podla Borosa (2001, s. 96-97) je
motiv ,,Cinitel, ktory podnecuje k ¢innosti alebo to, co potvrdzuje a ddva smer ¢innos-
ti, ktord aktivizovala cloveka... je to energizacny Cinitel' a tiez regulacny Cinitel - zdso-
buje cloveka dostatocnym mnozstvom energie potrebnej na vykon a urcuje smer, ¢i obsah
spravania ako dosahovania istého ciela.“ Pod motivaciou rozumie ,,vSetky individuu
alebo skupine pripisované pochody, ktoré vysvetlujii alebo robia zrozumitelnym jeho
spravanie.“ (Boro$, 2001, s. 98) Vysvetluje tiez fazy motivacného spravania (Boros,
2001, s. 99), ktoré charakterizuju:

pocit prezivania;

zelatelny predmet a ocakavanie;
pozorovatelné spravanie;

saturacia (uspokojenie ¢i utiSenie) potreby;
nasytenie.

G D

Odhalovanie motivov v turizme nie je jednoduchy proces. Motivy mo6zu byt
viacvrstvové s jednym dominantnym prvkom a viacerymi sub-motivmi. Casto
sa menia v ramci jednej osobnosti, v ¢ase i priestore. Vela z nich navyse zostava
neuvedomovanych ¢i zdmerne potlacenych aj u samotného jednotlivca. Okrem
klasickych motivov ucasti na cestovani (napr. rekreacia, vzdelavanie, poznavanie,
navsteva rodiny, pobyt v prirode), sa dnes viac akcentuju sekundarne, predovset-
kym psychologicky ukotvené incentivy.” Cestovanie vo vSeobecnosti pomaha
unikntt z pozemskej reality, alebo ju asponi na chvilu utisit a zastavit. Cloveka
lakaju atraktivne vizualne stimuly, tuzi vyskdsat si iny Zivot, posunut hranice, ex-
perimentovat, zazit pocit ,slobody“ a vycestovat nielen fyzicky, ale aj mentalne
v ramci svojej imaginacie a svojho vnutra. Bauman (2000, s. 79) navy$e pozna-
menava, ze ,tradicny vztah medzi potrebami a uspokojenim je tu prevrdteny: prislub
a nddej na uspokojenie predchddza potrebe, ktord sa md uspokojit, a vZdy intenzivnejsie
a ldkavejsie ako existujiica potreba.“ Cestovanie predstavuje akési simulacie inych

Podla Kotikovej (2013, s. 65) napr. pri dobrodruznom turizme zohrava ulohu silna emociondlna angazovanost, prchavost, jedine¢nost, neprenositelnost, nepredvidatelnost, subjektivny pocit nebezpecenstva, prekonavanie
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interpretacii Zivota v alternativnych svetoch, v ktorych mozno prezit iné verzie
svojho vlastného ja. ,,Co je ldkavejsie ako toto, krajina zdzrakov experimentdlnych
zZivotov v paralelnych vesmiroch?“!® (Boschetto Doorly, 2020, 5.12)

V turizme bolo vzdy zakotvené hladanie kontrastu medzi beznym a mimo-
riadnym. Cestovatelska tizba reagovala na distanciu medzi rutinnym Zivotom za-
loZzenom na hierarchii ¢i konvenciach a oslobodzujticim zazitkom z cestovania.
Turizmus bol hrou, v ktorej ¢lovek, ,,homo ludens; mohol docasne ziskat nova
spoloc¢ensku rolu. Temporalny charakter turizmu mu umoznil v ¢asovom ramci
(oznacuje sa ako angl. time-contingent activity, teda ¢asovo podmienena ¢innost)
spravat sa, reagovat ¢i rozhodovat odlisne od kazdodennosti. Casto to mohlo vy-
ustit az do tzv. disinhibicie, ktort Vybiral (2005, s. 273) definuje ako odlozenie za-
bran, stratu ¢i prekonanie osamelosti, obchadzanie zdkazov a tabu, odviazanost od
noriem. Tento koncept v8ak dnes uz postupne kolabuje, a ako uz bolo naznacené
v predchadzajucich kapitolach, turizmus ako ,vynimoc¢nost“ a ,kazdodennost® uz
nestoja vo vzajomnej opozicii. Hoci jednym z hlavnych motivov cestovania je utek
od bezného zivota a hladanie nového, niektori spotrebitelia naopak chcu dodrzat
navyky a $tandardy, ktoré realizuju v domacom prostredi. Napr. ak st na diéte,
radi by ju v istej forme dodrzali aj pocas pobytu, ak napr. pravidelne cvic¢ia, buda
hladat ubytovacie zariadenia s dostupnym fitness centrom. V tomto kontexte sa
dokonca uvazuje, ze ,,spojenie medzi kazdodennym Zivotom a cestovatelskou skiisenos-
fou pomdha zvysit spokojnost z cestovatelského zdZitku a ich aktivity polas cestovania
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spravit viac zapamitatelné.“'" (Xiang - Fesenmaier, 2014, s. 69)

Vo vSeobecnosti, medzi su¢asné motivy cestovatelov patri podla Goeldnera
a Richieho (2014, s. 229) napr. potreba osobnej kontroly nad situdciou, sexual-
ne potreby, potreba lasky a prijatia, potreba znizovania napétia a naplnenia po-
tlacanych tazob (vzrusenie, agresivita, zmyslovost), potreba uspokojenia nena-
plnenych tdzob, uvolnenia, prekonanie smutku, ale aj zvedavost, hladanie cielu,
zmyslu, potreba sebarealizacie a uznania, tizba po stukromi, eskapizmus, spozna-
vanie seba samého, tuzba po dobrodruzstve ¢i potreba zazitia transformativnych
zazitkov. Motivaénych modelov mozno najst v turizme mnozstvo, sumarizuju ich

napr. Simkova - Holzner (2014, s. 661). Zo vietkych mozno spomentt napr. mo-
del socialnej psychologie turizmu podla Iso Ahola (1982, s. 258), postaveny na
metode tahu a tlaku, angl. approach (resp. seeking — hladanie) a angl. avoidance
(resp. escape — vyhybanie sa), kde moze byt motivom bud tek (rodinna situacia,
stres, kazdodenné prostredie, problémy) alebo odmena, teda zisk niecoho cenného
v osobnom a interpersonalnom chapani.

ETAPY SPOTREBITELSKEHO CYKLU
V SEKTORE TURIZMU

Osobnost, vhimanie, postoje, u¢enie a motivacia spolo¢ne vplyvaja na spotrebite-
la, jeho rozhodovanie a spravanie. Ak spotrebitel pod vplyvom tychto faktorov za-
¢ina vnima nedostatok ¢i potrebu a rozhodne sa ju saturovat nakupom vyrobkov
a sluzieb, vstupuje do tzv. spotrebitelského cyklu. Zac¢iatkom procesu nakupného
rozhodovania je poznanie problému. Podla Kul¢dkovej a Richterovej (1997, s. 64)
»je vysledkom rozporu medzi Zelanym a aktudlnym stavom, pricom tdto diskrepancia
musi byt dostatocne velkd, aby vyvolala a aktivizovala rozhodovaci proces.“ Spotrebi-
telsky cyklus je vzdy unikatny a nenapodobnitelny. Vo vsetkych krokoch ziska-
va spotrebitel isti formu pozitivneho alebo naopak negativneho zazitku. Cooper
a Hall (2018, s. 39-40) definuju 4 etapy spotrebitelského cyklu:

o pred-spotrebna skisenost;

« nakupna skusenost;

« samotna spotreba (jadro) skusenosti;

« spominana spotreba alebo nostalgicka skusenost.

1 Qriginalne znenie citatu: ,What’s more compelling than this, a wonderland of experimental lives in parallel universes?“
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memorable.“
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Originalne znenie citatu: ,,In this regard, it is argued that the connection between daily life and tourism experience helps to increase the satisfaction of the tourism experience and, indeed, make their activity even more
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Rozhodovaci proces ma podobne aj podla Palatkovej a Zichovej (2014, s. 49)
niekolko casti:

« rozpoznanie problému, uvedomenie si potreby alebo priania;
o hladanie informAcii;

« vyhodnotenie alternativ;

o ndakupné rozhodnutie;

o ponakupné hodnotenie.

V tomto kontexte je v§ak este potrebné rozlisit tri zakladné linie, a to je:

o Nakupné spravanie (angl. purchase behaviour);

o Spotrebitelské spravanie (angl. consumer behaviour);

« Spravanie ucastnikov turizmu, resp. Gcastnikov turistickej skisenosti
(angl. tourist behaviour).

Kym nakupné spravanie sa kon¢i fazou findlneho rozhodnutia a zakdpenim
vyrobku ¢i sluzby, spotrebitelské spravanie pokryva aj fazy nasledujuce (na druhej
strane, spotrebitel moze, ale nemusi vynechat predchadzajtce etapy). V turizme sa
k tomuto cyklu pridava koncept turistickej skiisenosti. (MacLean, 2019, s. 31) Cesta
nakupcu, cesta spotrebitela a cesta icastnika v turizme su 3 celkom odli$né kon-
cepty, ktoré sa ¢iasto¢ne mozu, ale nemusia prekryvat. Ten, kto napr. dovolenkovy
pobyt vybera a uhradza, sa oznacuje ako zdkaznik alebo nakupca, nemusi byt za-
roven jeho spotrebitelom (napr. dospeli surodenci zaktpia wellness pobyt pre svo-
jich rodi¢ov). Ten, kto sa na samotnom pobyte nachadza a spotrebtiva ho, nemusel
byt nutne jeho nakupcom (napr. deti sa ztcastiiuju dovolenky podla vyberu svo-
jich rodi¢ov - st spotrebitelmi, nie v§ak nakupcami). A napokon, v poslednom
pripade, ten, kto pobyt zaroven vybera, uhradza, spotrebuva, prip. neskor hodno-
ti, prechadza komplexnym cyklom a vytvara dokonceny koncept turistickej skiise-
nosti. Naviac, v tomto kontexte treba zdoraznit dalsie $pecifikum, ktoré sa viaze na
spotrebitelské spravanie v sektore turizmu a ¢iasto¢ne komplikuje rozpoznavanie
tychto faz, a to, Ze predaj je viac ¢i menej ¢asovo a miestne oddeleny od spotreby.
(Palatkova - Zichova, 2014, s. 32-33) Medzi fazou nakupu a fazou samotnej spot-
reby moze dojst k roznym zmenam, priestorovym a ¢asovym posunom. Navyse,

www.umktke.sk

cast rozhodnuti vykonava spotrebitel vopred a k samotnej spotrebe dochadza az
v mieste destindcie, kym iné rozhodnutia vykonava neskor, resp. spontanne az na
konkrétnom mieste, tzv. on-site.

Spotrebitelsky cyklus v turizme je mozné opét doslednejsie skiumat v rdznych
kontextoch a podobach, pre potreby tejto monografie je vsak dolezité aspon ram-
covo zhrnut jeho jednotlivé etapy. Etapy turistickej skiisenosti mozno ndjst napr.
u MacLeanovej (2019, s. 31), ktora uvadza nasledujuice fazy:

a) Pre-consumption phase (angl.) — pred-spotrebna faza, oznacuje sa aj
ako anticipacnd, ktora obsahuje hladanie, planovanie, o¢akavania,
rozhodovanie, zakupenie, anticipaciu a pripravy;

b) Consumption phase (angl.) — spotrebna faza, oznacuje sa aj ako realizacnd,
obsahuje zazivanie turistickej skuisenosti, uzivanie, navigovanie, hladanie,
kratkodobé rozhodnutia, kiipu na mieste a hodnotenie na mieste;

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

Schéma ¢&. 3 Etapy turistickej skiisenosti podla MacLeanovej

|
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Zdroj: MacLean, 2019, s. 31.
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Anticipacna faza

V anticipacnej faze si spotrebitel'? za¢ina uvedomovat rozpor medzi zelanym
a existujucim stavom a rozhoduje sa, ¢i mu kupa produktu prinesie viac uzitku ako
vlastnenie sumy finan¢nych zdrojov. To, ¢o si kupuje, sa totiz pohybuje na roznom
stupni ,,stromu spotreby“ a ten, i ked s istymi odchylkami, zdsadne ovplyviuje to,
¢i, kedy a v akej podobe vsttpi spotrebitel do dalsej fazy.

Schéma ¢. 4 Strom spotreby podla Komdrkovej, Rymesa a Vysekalovej
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Zdroj: Vysekalova a kol., 2011, s. 36. In: Komdrkovd — Rymes — Vysekalovd, 1998.
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neexistuje v slovenskom jazyku vhodny ekvivalent.

" Viac napr. v Jeng - Fesenmaier, 2002.
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Ak spotrebitel pozna svoj problém a je schopny ho uchopit, prip. dekonstruovat,
zacina hladat riesenia. Filtruje informacie, tvori si mentdlne mapy, postupne ovplyvinu-
je a usmernuje svoje postoje a rozhodnutia. (Boniface - Cooper- Cooper, 2020, s. 18)
Anticipacia je velmi dolezitou a ¢asovo naro¢nou fazou spotrebitelského cyklu, i ked uz
i tu mozno registrovat posuny od normativneho statického pristupu smerom k skra-
covaniu, simplifikacii a fragmentacii. Xiang - Fesenmaier (2017, s. 33) zdoraznuju
aj tzv. informacnii hierarchiu — dolezité su nielen samotné informacie, ale aj poradie
v akom ich spotrebitel absorbuje (napr. hotel existuje v ramci destinacie, destinacie su
ukotvené v krajinach a pod.). Tieto procesy ovplyviuju tvorbu kognitivnych sieti, kto-
ré st opét castym predmetom vedeckych studii.”* Zviacsa prebiehaju linearne, no u su-
¢asnych spotrebitelov uz s ndznaky roztrzitého, nekonzistentného spravania aj v tejto
faze. Dolezité je aj nastavenie alternativ (angl. choice set). Maju byt nielen prehladné
pre spotrebitela, ale casto st takisto vyhodné pre poskytovatelov sluzieb - ramcuju
moznosti a predstavuju istu formu restrikcie, ktora nie je zvolena ndhodne a nepriamo
naznacuje spotrebitelom tie podoby ponuky, ktoré st pre poskytovatelov vyhodné.

Uz pri vyhladavani informacii si spotrebitel (zamerne ¢i podvedome) postupne
buduje ocakavania, a to na zaklade vlastnej imaginacie i ziskanych informacii. V tej-
to etape sa vytvaraju zdklady néslednej spokojnosti spotrebitelov. Anticipa¢na faza
zasadnym sposobom formuje, ako bude destinacia neskoér vnimana a ,,konzumo-
vana“. Pri ponukani sluzieb je tato faza velmi krehka a naro¢na, napr. v porovnani
s predajom spotrebného tovaru. Tym, Ze predmetom vymeny v turizme je zvacsa
produkt nehmotnej povahy, zlozité vyhladavanie informacii nahradza nedostatok
dalsich, napr. technickych ¢i funkénych parametrov, na zaklade ktorych by spotre-
bitel bol schopny ponuku jednoduchsie posudzovat. Navyse, poskytovatelia nemaju
plnua kontrolu nad spektrom prijimanych informacii u spotrebitelov - ti absorbuju
zdroje rozneho povodu, na zdklade ktorych si vytvaraju obraz (Casto aj neauten-
ticky) a ten naslednou ,,konzumaciou® v realite upravuju.'* S narastom technolo-
gickych inovdcii poskytovatelia sluzieb stratili pévodnu exkluzivitu nad obsahom,
ktory publikum v procese hladania zasiahne — samotni spotrebitelia dnes prostred-
nictvom videi, fotografii ¢i blogov doslova ovladli trh, ¢o vyrazne pozmenilo aj prie-
beh tohto cyklu a jeho jednotlivych sucasti.

2 Hoci MacLeanova pouziva termin turisticka skusenost (angl. tourist experience), v kontexte tejto prace je aj v kontexte ucastnika turistickej skiisenosti uprednostiiovany termin spotrebitel, kedze pre vyssie uvedeny termin

Podrobne sa tomuto vztahu medzi o¢akdvaniami a ziskanou hodnotou venuje tedria expectancy-value (Vroom, 1994).
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Velmi dobre ttto etapu popisuje Simkova (2014, s. 318) v nasledujticej schéme:

Schéma ¢&. 5 Suistava vztahov ovplyviiujiicich mentdlny obraz destindcie
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Zdroj: Simkovd, 2014, s. 318.

Po faze uvedomenia potreby a po analyze rieSeni nasleduje fdza rozhodovania.
V tomto bode sa spotrebitel rozhoduje medzi r6znymi moznostami naplnenia po-
trieb. Za zakladné vychodisko sa zvykla povazovat kategéria uzitok, resp. v zahranici
oblubena teéria Jobs Theory - Jobs to be Done (angl.), teda odpoved na otazku, o
danym vyrobkom alebo sluzbou chce spotrebitel riesit. Zaujima ho pozitivna zmena
a odpoved na jeho problémy. Hoci u su¢asného spotrebitela stale rezonuje aj atribut
ceny, podstatny je pre neho skor pomer ziskanej kvality, resp. hodnoty za vynalo-
zené zdroje. Ako s trochou irénie konstatuju Kiralova a Straka, sac¢asny spotrebitel
»md neobmedzené potreby a poZiadavky a obmedzeny rozpocet.“ (2013, s. 22) Proces
rozhodovania ulah¢uju rozne indikatory - cena, dizajn, vykonnost. Vyuziva sa pri
tom podla Kul¢dkovej a Richterovej (1997, s. 74) napr. disjunktivne pravidlo (stano-
venie minimalneho atributu), konjunktivne pravidlo (stanovenie hranice atributu),
lexikografické pravidlo (hodnotenie atributov, zoradenie podla poradia) alebo re-
feren¢né pravidlo (vyber znacky podla evokovaného stiboru v dlhodobej pamiiti).

www.umktke.sk

Rozhodovaci proces moze mat rézne trvanie a roznu mieru zainteresovanosti
subjektu. Z hladiska tedrie spravania napr. rezonuje technika vysokej a nizkej mie-
ry zapojenia, angl. high involvement a low involvement. Niektoré produkty spotrebi-
telia dokladne vyberaju, iné nakupuju automaticky a intuitivne. S tym stvisi napr.
syndrom vtacej matky, ktory popisala napr. Vysekalova (2011, s. 360) - spociat-
ku vyberu venuju spotrebitelia vyraznu pozornost, dlho analyzujd, porovnavaju
a potom pri volbe zo zvyku dlho zotrvavaju, i ked je pre nich nevyhodna. Vyberu
cestovatelskych cielov sa zvykla venovat zvys$ena pozornost. Kym v minulosti tato
faza bola velmi dolezita a spotrebitelia jej venovali dostatok ¢asu, dnes sa opit
skracuje a zefektivnuje. To, ¢o sa za posledné roky zmenilo a na ¢o spravne pou-
kazuje Godin (2011, s. 10), je zvacsujuici sa rozdiel medzi moznymi alternativami
a mnozstvom disponibilného ¢asu ich posudzovat a vyberat si medzi nimi. Su-
Casny spotrebitel sice ocakava kazdu verziu vsetkého, na druhej strane vyhladava
rieSenia, ktoré mu splet alternativ pomozu systematizovat. Uprednostiuje preto
napr. tematizované verzie, simplifikované ponuky, ¢asovo definované verzie, li-
mitované menu alebo napr. znacky s certifikaciou kvality, kedze ,,nehmotnost osob-
nych sluzieb niiti zdkaznika, aby si pred realizdciou transakcie overil zndmky a dékazy
jej kvality, pretoze kupuje nieco, co nemdoze chytit.“ (Vlcek, 2014, s. 378). Tieto tech-
niky st v dobe hyper-vyberu a informacnej presytenosti pre spotrebitela istou for-
mou navigacie, redukuju jeho kognitivne usilie a emocionalne zapojenie v procese
rozhodovania.

Mnohé aspekty postmoderného spotrebitelského rozhodovania navyse nie je
mozné v plnom rozsahu zachytit, pretoze si zaml¢ané ¢i neuvedomované. Su za
tym opét vedomé i neuvedomované, racionalne i emocionalne faktory. Existuje
tzv. syndréom ciernej skrinky, ktory ,,poukazuje na obtiaznost komplexnej predikcie
spravania cloveka, pretoZe procesy a dianie v ludskej mysli sme zatial schopni chdpat len
obmedzene. Ide o smer pohladu na ndkupné sprdavanie spotrebitelov zaloZené na vztahu
podnet - Cierna skrinka- reakcia, kde Cierna skrinka predstavuje interakciu predispozi-
cii spotrebitela k urcitému ndkupnému rozhodovaniu, kedy siidasne na ten rozhodovaci
proces posobia aj okolité podnety. (Vysekalova, 2011, s. 36)

O rozhodnutia sticasného spotrebitela sa bojuje v online svete. KedZe sa zasad-
nym sposobom zvysilo mnozstvo informadcii, s ktorymi je denne konfrontovany,
cielom sa stdva ziskanie a udrzanie pozornosti. Sucasny spotrebitel si vybera len
relevantné, dynamické a simplifikované posolstva a dokaze dynamicky precha-
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dzat z jedného objektu zaujmu na druhy. V rozhodovacom procese mozu zohra-
vat ulohu rozne iraciondlne a mentalne skratky, tzv. kognitivne skratky k chybam
(Bacova, 2011, s. 19), ktoré ¢lovek pouziva na zjednodusenie riesenia zlozitych ko-
gnitivnych procesov. Patri sem napr. decoy effect, ikea efekt, koncept negativneho
biasu (sklon k negativite) alebo princip socialneho schvalenia (inklindcia k usku-
to¢novaniu podobnych rozhodnuti ako majorita).”” V dobe informacnej presyte-
nosti maju na rozhodovaci proces nepochybne nesmierny vplyv média. ,,Médid sa
kolem nds vyskytuji v takovém mnoZstvi, Ze se nékdy ocitdme ve stavu jakési ,medidlni
slepoty* kdy si uz ani neuvédomujeme jejich ptitomnost, natoZ jejich vliv na nase rozho-
dovdni, postoje a presvédieni.“ (Giles, 2012, s. 11) Ulohu tu méze zohravat aj efekt
opakovaného vystavenia, (angl. mere exposure effect), resp. efekt zndmosti. Je to
psychologicky jav, vdaka ktorému si spotrebitelia vypestuju zalubu alebo naopak
averziu k produktom, pretoze ich poznaju a opakovane st im vystavovani. Napr.
ak spotrebitel opakovane pocuje v radiu reklamu na vybrany druh cestovného po-
istenia, za¢ina mu prisudzovat zvy$ené pozitivne konotacie a v kone¢nom dosled-
ku mdze pristupit k nakupu tohto produktu, len na zaklade efektu vystavenia (viac
napr. Gursoy — Celik, 2022, kap. 5). Casto tu zohréva tilohu aj jav tzv. selektivneho
zapamadtania, kedy si spotrebitel z mnozstva informacii, s ktorymi prichadza do
styku, nepamata vsetky, ale snazi sa selektovat najma tie, ktoré podporujt jeho
postoje a presvedcenie. (Kul¢akova-Richterova, 1997, s. 54)

Findlne rozhodnutie je vZdy sumarom vonkajsich a vnutornych faktorov, ra-
ciondlneho a emociondlneho vlozenia sa do procesu rozhodovania. Spotrebi-
tel posudzuje nielen cenu a objektivne parametre produktu, ale celkovy pomer
hodnota - vykon. Kiralova a Straka (2013, s. 22) v tejto stvislosti upozornuju
na Specifikum v sektore turizmu, a to, Ze ,,ndvstevnik neplati za produkt len urcitou
sumu pefiazi. Plati aj vynaloZenou ndmahou, casom, ktory venoval ziskaniu produktu,
svojou psychikou. Marketéri teda musia uvazovat o cene ako o celkovych ndkladoch
drzby (Total Cost of Ownership), resp. u sluZieb ako o celkovych ndkladoch na skiisenost
(Total Cost of Experience).“ V tejto suvislosti sa pouziva napr. pri vybere destina-
cie aj termin ekonomickd vzdialenost - nie je dolezita len redlna vzdialenost, ale
aj cena a Cas, za ktory sa do destindcie spotrebitel dostane. (Gregorova - Nerad-
ny - Klauc¢o - Masny - Balkovad, 2015, s. 116) Cielom poskytovatelov sluzieb je

15 Komplexné spracovanie procesov rozhodovania a usudzovania napr. v Bac¢ovd, 2011.
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anticipacnu fazu cyklu ¢o najviac zjednodusit, zrychlit a minimalizovat potencial-
ne trecie plochy, ktoré u spotrebitela znizuju vysledna mieru spokojnosti alebo st
natolko neefektivne, ze cyklus pred¢asne opusti.

Realizacna faza

Po realizacii potreby, hladani a naslednom finalnom rozhodnuti nasleduje faza
realizacnd, faza samotnej realizacie dovolenky (angl. holiday fruition). V tomto
bode ¢iasto¢ne kondi cesta nakupcu a pokracuje cesta spotrebitela. Spravaniu nav-
$tevnikov v destindcii sa venuje mnozstvo vedeckych teérii, studii a konceptov,
avsak ich kompletny vypocet nie je v rozsahu tejto publikdcie mozné realizovat.
Mozno spomenut aspon zakladné okruhy tém, ktorymi sa rozni autori v ramci
svojho vyskumu zaoberaju. Sleduje sa napr. spravanie spotrebitelov s ohladom na
vydavky a dodrziavanie tzv. mentalnych rozpoctov, sleduju sa vzajomné vztahy
navstevnikov (angl. TTI - tourist to tourist interactions) a vztahy s miestnymi oby-
vatelmi, sleduje sa tendencia spravat sa davovo/ individudlne, aktivne/ pasivne,
sleduje sa hibka prezivania a miera za¢lenenia, tendencia vyhlad4vat bezpe¢nost/
riziko, $truktiru/ volnost, nové/ zndme (napr. Dimanche, Havitz, s. 45 - 49).
PodIa Goeldnera a Richieho (2014, s. 288-289) sa kazdy navitevnik prejavuje na
béze 4 vzorcov spravania — relaxdcia vs. aktivita; zndme vs. nezname; zavislost vs.
nezévislost; pevny systém vs. neformdlnost. Casto tieto roly a modely spravania
aj menia v zavislosti od konkrétneho ciela ¢i zamerania pobytu, a teda sa mozu
prejavovat tzv. zmiesanym spotrebnym sprdvanim. Aspon ramcovo rozne koncepty
v realiza¢nej faze sumarizuju Page a Connelova (2020, s. 540):

a) Confirmation — disconfirmation theory (angl.) — porovnava oc¢akavania
a hodnotenia (napr. metdda ServQual);

b) Involvement theory (angl.) — teéria zapojenia, teda do akej miery
spotrebitelia tvoria svoj zazitok vlastnym zapojenim;

¢) Image destindcie — ako spotrebitel hodnoti destinaciu v porovnani
s o¢akavanim, ako konstruuje obraz destinacie a aky je vztah medzi nimi;
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d) Tedria hranicnosti (angl. liminality)- ako navstevnici menia svoje spravanie
v prechode z normélneho kazdodenného Zivota do skdsenosti v turizme
anaopak - je to proces, ktory charakterizuja viaceré stupne, roly
a formality;

e) Pristupy na bdze role-play — rézne roly, ktoré navstevnici mozu hrat
a prijimat; zahrna aj analyzu konceptov, do akej miery vyhladavaju
zname/ nezname, Struktirované/ nestrukturované, stimulujtce
a upokojujuce zazitky;

) Koncept ,The tourist gaze“ (angl.) postaveny na myslienkach J. Urryho
a tom, ako je zazitok z miesta prezentovany alebo rdmcovany turistickym
sektorom;

g) Autenticita — do akej miery navstevnik vyhladava autentické zazitky;

h) Tedrie konzumerizmu — koncepty analyzujice do akej miery je zazitok
vyrabany, dizajnovany a autenticky;

i) Tedrie mysle (angl. mindlessness a mindfullness)— vela z aktivit v ramci
turizmu je uz sucastou bezného Zzivota, preto poskytovatelia hladaja
moznosti ako tito ponuku podat tak, aby zazitok bol Specificky
a zapamitatelny. Teoria ststredenej mysle (pritomnost ¢lovek v danom
okamihu, schopnost rozoznat svoje emdcie, signaly tela) skryva v sebe
potencial pre zvysenie turistickej spokojnosti, zvysenie zapojenia
a pozornosti;

j)  The travel career ladder (angl.), v rozsirenej verzii travel career pattern
theory (angl.) - rebrik skdsenosti (zivotnych a cestovatelskych), ktory
ovplyviuje to, aké maju cestovatelia motivy a ako vnimaju zazitky
na zéklade svojich predchadzajtcich naakumulovanych skusenosti
a ziskanych kompetencii.

www.umktke.sk

Spotrebitelské spravanie v destindcii do zna¢nej miery ovplyviiuje miera osob-
nostnych a cestovatelskych kompetencii. Ak ma rozvinutejsie kompetencie, vie
hlbsie porozumiet, dokladnejsie hodnotit, vnimat, vzdelavat sa a kontextualizo-
vat, zazitok byva hlbsi a vedomej$i — tento koncept sa oznacuje ako travel care-
er ladder. (Pearce, 1991, s. 143) Dalsie prce sa zameriavaji napr. proces ucenia
a zmenu spravania ¢i postojov pred a po cestovatelskom zazitku. Mnoho autorov
dalej napr. skiima uz spominany koncept mindlessness a mindfullness, napr. Pearce
uvadza (1991, s. 142), Ze mnoho z cestovatelskych zdzitkov je tzv. podla scendra
(napr. sprevadzané prehliadky), kde existuje urcity vzorec naplanovany na kon-
krétny den a v tychto situdcidch rastie nepritomnost mysle a navstevnici si po na-
vrate z takéhoto ,,typu turistického produktu® malo pamataji. Existuji aj mnohé
dalsie typoldgie spotrebitelov podla miery davového spravania, vyhladavania dob-
rodruzstva ¢i podla charakteru vztahu medzi pracou a volnym ¢asom - podrobne
ich spractiva napr. Chotovinska (2018).

SPOMIENKOVA FAZA

Po ukonceni realiza¢nej fazy nasleduje spomienkova faza. Je to klucova cast cyklu,
nakolko tu sa primarne rozhoduje o celkovej spokojnosti spotrebitelov, angl. cus-
tomer satisfaction. Spokojnost spotrebitela vychadza z komparacie medzi nakladmi
a prinosmi, medzi imaginaciou, o¢akdvanim a redlnou zazitou skusenostou. Tato
faza je sice zavere¢nou etapou spotrebitelskej cesty, no vyrazne ovplyviuje bu-
duce rozhodovanie a vytvara zazemie pre isty uzavrety, neustale rotujuci cyklus.
Je to velmi dolezita a ¢asto opominana etapa, oznacuje sa aj ako tzv. sekundarne
spotrebitelské spravanie, angl. customer’s secondary behaviour. (Mariani - Bag-
gio — Buhalis - Longhi, 2014, s. 121) Ovplyvnuje to, ako po istom ¢asovom od-
stupe spotrebitel produkt vnima, ako ho hodnoti, ako o nom komunikuje. Spo-
kojnost je multivrstvovy koncept, ma rézne trovne a spotrebitel moze prejavovat
rdzne typy spravania prave podla urovne subjektivne pocitovanej spokojnosti. Pre
stranu ponuky je vSak spokojnost zakaznika klicova - mozno ju chapat ako in-
vesticiu. Spokojny zakaznik podla Coopera a Halla (2018, s. 363):
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o Md tendenciu byt viac lojdlny a navstevovat opakovane;

o Vytvdra si hibsi vztah s destindciou a poskytovatelmi;

o Md tendenciu skor odporiicat a zvysovat reputdciu;

o Je menej citlivy na zmenu cien, resp. md vyssiu toleranciu zvysSenych cien.

V stcasnych podmienkach trhu nie je az tak dolezité (a Casto ani zlozité)
spotrebitela zaujat a ziskat, ale ho udrzat (angl. customer retention) a motivovat
k opakovanej navsteve/nakupu. Je to pre poskytovatelov sluzieb aj ekonomicky
efektivnejsie ako atrahovat stale nové segmenty. Pokial dokazu poskytovatelia
s dopytom vytvorit vztah, cena a produkt sa stavaju sekundarnymi. Akcent na
vztah a personifikované sluzby vyplyva aj z ¢oraz vyraznej$ej homogenizacie pro-
duktov. Spotrebitelia hladaji nie¢o naviac — hodnotu. Po ndkupe sa moze podla
Kul¢akovej a Richterovej (1997, s. 76) vyskytnut tzv. ponakupna disonancia, teda
pochybnosti ¢i neistota, ¢i rozhodnutie bolo spravne. Kazdy spotrebitel méd ina
mieru tolerovania urcitych nedostatkov. Je ovela jednoduchsie uspokojit spotre-
bitela, ak jeho oc¢akavania boli dobre zvladnuté, t.z. Ze spomienkova faza je velmi
citlivo naviazana na anticipac¢nu fazu. Strana ponuky na tento jav musi zvlast re-
flektovat, kedze je velmi zlozité najst rovhovahu medzi deklarovanym prisflubom,
by mala obsahovat, prip. prekonat slubené parametre. S nastupujicou generaciou
cestovatelov, ktori su si vedomi svojich prav a casto ich uplatiuju, bude tento as-
pekt este viditelnejsi.

www.umktke.sk

Turizmus 21. storocia
v kontexte preferencif
sucasného spotrebitela

S tym, ako sa obracia pozornost teoretikov turizmu i destina¢nych manazérov
od $irsich spoloc¢enskych skupin k jednotlivcovi a k personifikovanému produk-
tu, narastd aj zaujem o mikrodroven v porovnani s mezo a makrouroviou. V su-
vislosti s narastom individudlneho a personalizovaného pristupu nastava posun
k psycho-grafickym a behavioralnym kritériam, zohladnujicim napr. individual-
ne motivy cestovania, Specifické vzorce turistického spravania ¢i modely spotre-
by objavujuce sa diverzne naprie¢ zauzivanym spektrom. V nasledujucej kapitole
sa pokusime poodhalit suc¢asného ,,postmoderného” spotrebitela - aky je, aké st
jeho motivy, preferencie, $pecifika.

CHARAKTERISTIKA SUCASNEHO SPOTREBITELA

Turizmus je prislubom snov a dobrodruzstiev, ktoré si clovek nemoze dopriat v bez-
nom Zivote. Zda sa, Ze tato potreba je univerzalna, je to spolo¢na ludska vlastnost,
bez ohladu na vek, cas ¢i pévod. Jakubovska (2023, s. 56) velmi jasne pomentiva, ze
»V sucasnom nomddstve ide o ndvrat niecoho, co je zakorenené v nasej podstate (v pod-
state cloveka a tieZ spolocnosti) a o vystupuje ako antropologickd konstanta, ktord sa na
nejaky Cas skryvala sa dnes a vyndra a stdva sa viditelnou a pre dalsi vyvoj délezZitou,
pretoze ovplyviiuje nds Zivot a vietky jeho aspekty.“ Pri definovani vychodisk k skiima-
niu profilu sicasného spotrebitela, mdze byt napomocna zjednodusend komparacia
moderného a postmoderného spotrebitela podla Bernera a Tondera (2003). Tento
model je mozné nasledne, s istymi upravami, aplikovat aj v kontexte turizmu.
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Tabulka 5 Porovnanie moderného a postmoderného spotrebitela

Moderny spotrebitel

Spotrebu vnima ako funkény, raciondlny,
zmysluplny, konzistentny a jasny koncept

Postmoderny spotrebitel

Spotrebu vnima viac hedonisticky, ako néstroj
seba-prezenticie a kompenzacie

Je viimany ako pasivny

Je viac aktivny

Sprava sa v stlade s nejakym planom

Je globalny, nekonzistentny a vykazuje
nepredvidatelné spravanie

Jeho ocakavania v sektore sluzieb st jasné
a predvidatelné

Ocakavania sluzieb st nejasné

Zameriava sa na funk¢éné benefity produktu

Zameriava sa na symbolické benefity produktu
a hladanie identity na bdze symbolov (teda
vyrobkov a sluzieb, ktoré konzumuje)

Je konformista, tradicionalista, je homogénny
vo svojich potrebach

Je individualisticky pri preferenciach
a potrebach

M4 moralne hodnoty

Morélne hodnoty pre neho nie st velmi
dolezité

Ma lojalitu k produktom, zna¢kdm alebo
produktom

Neprejavuje lojalitu k produktom alebo
znac¢kdm, vyvaruje sa zavizkom, vyhladéva
slobodu rozhodovania, je sucastou
roznych zivotnych $tylov a vykazuje rozne
nekompatibilné hodnotové systémy

Je viac zamerany na humanizmus a toleranciu

Je sofistikovany a spolieha sa na vlastnt
schopnost nachadzat hodnoty. Zazitok
a poteSenie su pre neho dolezité kategérie

Moze byt neschopny alebo neochotny vyjadrit
skuto¢ny zmysel toho, ¢o hladd a ¢asto ma len
vagne predstavy o tom, po ¢om v skuto¢nosti
tazi.

Zdroj: Berner — Tonder, 2003, s. 5 a Nalcaci Ikiz, 2019, s. 60.

V zauzivanom modeli ,moderného” turizmu boli spotrebitelia vnimani ako viac
¢i menej pasivni recipienti, ktorych je mozné zasadit do vopred stanovenych
ramcov, s definovatelnymi motivmi cestovania, s opakujicimi sa vzorcami spra-
vania (angl. fourist patterns), konzumujicimi uréenu ponuku. Postupnou libe-
ralizaciou a premenou ekonomiky vsak doslo k vyraznejsej socialnej a ekono-
mickej stratifikacii spolo¢nosti, ktora sa dnes vnuatorne ¢leni na rézne skupiny
a podskupiny. Tuto diverzitu znasobuje sloboda rozhodovania a $iroky radius

www.umktke.sk

dostupného vyberu, ktoré umoznuju sicasnému spotrebitelovi velmi rychlo me-
nit spravanie. Coraz tazsie sa odhaduje profil spotrebitelov - drasticky sa zvy-
raznuje polarizdcia ich preferencii. (Pellesova, 2018, s. 11) Fragmentdcia pod-
Ia Coopera a Halla (2018, s. 106) rozbija masovy trh na tzv. molekuldrne trhy
so stale mensimi a mens$imi segmentmi. V diverzifikovanej individualizovanej
spolo¢nosti existuje sibezne mnoho typovych prvkov, mikrosegmentov, ktoré je
takmer nemozné hierarchizovat a strukturovat. Objavuju sa rozne vyklenkové
(angl. niche) skupiny. Profily spotrebitelov nie su statické a homogénne, menia
sa flexibilne podla réznych kritérii, vnatorného rozpolozenia, ¢asu, potrieb, fi-
nanc¢ného ¢i mentalneho stavu. Ten isty spotrebitel mdze pri jednom type poby-
tu vykazovat charakteristiky masového turistu pasivneho typu, kym pri dalsom
sa sprava ako alternativny cestovatel, pozadujuci autenticitu a dobrodruzstvo.
Sprava sa nekonzistentne a nepredvidatelne. Dopyt je elasticky, fluidny - preja-
vuje sa tzv. zmie$anym spotrebnym spravanim. Palatkova a Zichova (2014, s. 47)
v tejto suvislosti pouzivaja termin ,,multiopcny alebo tzv. hybridny ndvstevnik -
Cerpd rozne tirovne sluzieb bez dodrZania noriem a Struktir.”

Postmoderny spotrebitel obmedzene vnima diferencovanost medzi ¢asom
s priestorom (suvisi s nazna¢enym posunom od diachronického vnimania k syn-
chronizacii). Nedrzi sa stanovenej ¢asovej periddy, nerad ,,oddaluje” pozitky — na-
vy$e oc¢akava, ze k nim nebudu potrebné predchadzajuce znalosti, skusenosti. Vy-
zaduje bezprostredné uspokojenie. Je zvyknuty na diverzitu - necentralizované,
roztriestené, fragmentované formy reality a prijimanie podnetov. Nechce byt limi-
tovany priestorom a aktivitou — dokaze prijimat a vykonavat viac ¢innosti sti¢as-
ne. Vyzaduje rychlost, flexibilitu a okamzité rieSenie situacie.

Socidlna fragmentdcia a Stiepenie spolo¢nosti na ¢oraz drobnejsie segmenty
vedie k tomu, Ze spotrebitelia menej ochotne prijimaju hromadné, standardizo-
vané, typizované vyrobky a rastie mnozstvo produktovych variacii. Vyzaduje sa
individualny pristup, personalizacia, jedine¢nost, vysoka kvalita materialneho za-
zemia i spiritudlnej skusenosti. Spotrebitel vyhladava produkty, sluzby a zazitky,
ktoré metamorfuju a prispdsobuju sa jeho preferenciam. V najvy$$om stupni st
vyzadované také koncepty, ktoré sa nielen samostatne dokazu vyvijat a okamzite
organicky prispdsobovat konkrétnemu spotrebitelovi, ale st schopné jeho potreby
a preferencie aj anticipovat. Je tu viditeIny odklon od masového k individualnemu,
od naplanovanych, standardizovanych, zautomatizovanych produktov (napr. ka-

25



>> TURIZMUS 21. STOROCIA V KONTEXTE ZMIEN DOPYTU

> MICHALA FUSKOVA

talégovych zdjazdov) k individualnej, personalizovanej ponuke, prispésobenej na
mieru. Paradoxne, sicasne s tym silnie koncept zakaznickej konvergencie - glo-
balizacia a technoldgie spdsobili, Ze zdkaznicke spravanie sa po celom svete za¢ina
zjednocovat. Poziadavky na individualizaciu sa prejavuju subezne s poziadavkami
na $tandardizaciu - spotrebitelia sice o¢akavaju jedine¢ny produkt, ale taky, aky
poznajui, akému rozumeju a ktory ma normované parametre, na zaklade ktorych
na zaklade ktorych su schopni ich porovnat a hodnotit.. Ponukat jedine¢né pro-
dukty jedine¢nému spotrebitelovi nie je zatial v sicasnych trhovych podmienkach
celkom redlne — ako spravne poznamendva Bauman (2008, s. 98), ,,pojem utopie
si povicSinou privlastnili spolocnosti, ktoré sa zaoberajii cestovym ruchom, designom,
domdcnosti, médou a kozmetikou. A vietky tieto stranky majii jedno spolocné: poniikajii
individudlne sluzby jedincom hladajiicim individudlne uspokojenie a individudlny vinik
pred individudlne pocitovanym nepohodlim.*

Sucasny spotrebitel reaguje na symbolické benefity produktu. Okrem rieSenia
problému si kupuje aj istu formu reprezentacie — pocit, zivotny $tyl ¢i hodnoty.
Produkt a jeho technické a fyzické parametre uz nie st tak dolezité, ulohu zohra-
va jeho symbolicka rovina. Pre sti¢asného spotrebitela spotreba nie je len osob-
na transakcia, je to skor spolocensky akt, ktory nesie isty symbolicky vyznam
a spoloc¢ensky kod. ,, Na zdklade tedrie, Ze logika vyznamu je pre nich ddleZitejsia
ako logika produkcie, postmoderni turisti venuju viac pozornosti symbolickej hodno-
te, preto kopie a imitdcie cestovatelskych produktov si ziskali ich oblubu.“* (Zheng,
2006, s. 83 — 84) St si vedomi toho, Ze zazitok je komodifikovany a reprezenta-
cia (forma) je pre nich casto dolezitejsia ako produkt samotny. Sti¢asni spotre-
bitelia maju napr. mensiu schopnost rozliSovat medzi ,vysokou® a ,,nizkou* kul-
tarou, medzi modernym a tradi¢nym, medzi povrchnym a hlbokym, posvatnym
a svetskym, medzi doveryhodnym a neautentickym, skuto¢nym a fiktivnym.
Citia sa citia dobre v hyper-realite, vo svete simulakier, napr. v umelo vytvore-
nom tematickom prostredi, ktoré je bezpecné, zname a ktoré dokaze adekvatne
uspokojit viaceré potreby sticasne (v angl. oznacované ako tzv. honey pots), prip.
ich dokonca predvidat a poskytovat obsah na uspokojenie este pred pocitova-
nim nedostatku.
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productions have gradually gained their favor.“
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Od kognitivne-orientovanej a na sluzbach postavenej perspektivy sa odvetvie
posuva ku kognitivno-afektivnej a na emoéciach zalozenej realizacii - racionalita
slabne v prospech emocionality (napr. intuitivny vyber sluzby ¢i budovanie dover-
ného vztahu k oblubenej znacke). V turizme je tento faktor este ovela vyraznejs,
nakolko povaha produktu v turizme je prevazne nehmotna a produkt musi byt
do istej miery komodifikovany a atraktivne komunikovany. Spotrebitelia si kupu-
ju skasenosti, ktoré v momente nakupu este neexistuju. Preto sa aj marketingo-
vé kampane postvaju od akcentovania racionalneho (,usetrite az 20%,“ ,izba md
nadstandardné vybavenie“) k emocionalite a k heslam ako dopraj si, odmeri sa, zaZi.
KedZe sa spotrebitel rozhoduje aj emotivne, ma tendenciu preferovat impulzivny
nakup pred extenzivnym (pre extenzivny nakup je charakteristické aktivne vyhla-
davanie informacii, dlhodobejsie rozhodovanie, zlozité porovnavanie).

Postmoderny spotrebitel ma tendenciu vyhladavat neustile nové podnety
a zvacsa si nebuduje dlhotrvajicu lojalitu k produktom a znackdm. Sucasne s tym
slabne zotrvacnost turistov, angl. tourist inertia (Wen- Nunkoo- Kozak, 2022, s. 2),
¢o predstavuje isté repetitivne spravanie, na zéklade ktorého bolo v minulosti moz-
né jasnejsie definovat cielové segmenty. Dnes uz spokojnost spotrebitela nesta¢i na
to, aby bol dostatocne motivovany k dalsiemu nakupu. Délezitou formotvornou
opoziciou je preto v sucasnej vizualnej komunikacii multiplikacia - originalita,
ktora suvisi s momentom sériovosti. (Gero, 2012, s. 116) Znizuje sa zdujem o re-
produkciu replik a analogickych konceptov, vyzaduju sa neustale inovacie. Je to
pochopitelne jeden z nasledkov globalizovaného sveta, v ktorom sa ponuka zlieva
a kde spotrebitelia coraz aktivnejsie vyhladavaju unikatne javy. Suvisi s tym tzv.
klesajucej hrani¢nej uzito¢nosti, ktory vyjadruje, ze mnozstvo dodatocnej ale-
bo hranic¢nej uzito¢nosti klesa, ak spotrebitel konzumuje ¢oraz vacsie mnozstvo
urcitého statku. Hodnotenie spotrebitela alebo jeho zdujem klesa tym viac, ¢im
vacsie mnozstvo daného statku spotrebuje. (Kul¢akova-Richterova, 1997, s. 17)
Tento posun je viditelny aj v exponencidlnom naraste vyberavosti a prelietavosti
spotrebitelov (angl. volatility), t.z. menej sa uskuto¢nuji napr. opakované poby-
ty v rovnakych dovolenkovych destinaciach, resp. opakované cerpania sluzieb vo
vieobecnosti.

Originalne znenie citatu: ,,Based on the theory that logic of meaning is more important than logic of productions, postmodern tourists pay more attention to symbolic value, therefore, copies and imitations of travel
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Najdolezitejsim atributom, ktory sa objavuje akoby na pozadi tychto javov, je
miera personalizdcie. Hyper-personalizacia je prirodzenou reakciou na predcha-
dzajtci masovy konzum. Personalizovany pristup sa kreuje aj v sic¢innosti s na-
znacenym trendom rasticeho vplyvu emocionality. Spotrebitelia uz ¢asto vedia
vopred, ¢o zariadenie pontka, uz maja vsetky informacie — nehladaji parametre,
hladaju zazitok a hodnotu pre seba. Mozno v tejto suvislosti pouzit aj angl. termin
user-context — poznanie pozadia toho, ¢o potrebuje spotrebitel riesit. K vyuzivaniu
individualneho kontextu spotrebitela napr. pri tvorbe ¢i predaji produktov pocho-
pitelne prispeli predovsetkym technoldgie, ktoré umoznuju uchovavanie a spra-
covanie velkého mnozstva dat. Poukazuji na to aj Xiang a Fesenmaier (2014, s.
5), ktori uvadzaju, ze ,,v porovnani s predchddzajiicou érou postavenou na prvych web
strdnkach, kde dominovali always-on sluzby, vyvoj IoT podnietil zmenu v poskytovani
sluzieb na vZdy responzivne reagujiice sluzby, vytvorené tak, aby okamZite vedeli zare-
agovat na nejakii Specifickii potrebu a prispdsobit sa pouZivatelovmu kontextu.“’” Na
druhej strane, désledkom tejto fluidity, mikrosegmentacie a hyper-personalizacie
je skuto¢nost, Ze produkty maju ¢oraz kratsiu zivotnost a st velmi ovplyviiované
trendmi, rychlo rastt a opat stracaji na popularite.

Spotrebitelia dnes chc, aby s nimi spolo¢nosti istym sposobom komunikovali.
Vyzaduja Iudsky, zabavny, zazitkovy, emocionalny ramec v kazdom kroku svojej
cesty — oznacuje sa ako angl. high-touch trend. Princip nediferencovaného mar-
ketingu (angl. undifferentiated marketing) z obdobia masovej produkcie uz nie je
vhodné uplatnovat. Stris$ rozliSuje pyramidu prechodu od masovej komunikacie,
cez $iroku, $pecificku, vyberovu az po individualnu. (Striss, 2010, s. 162) Dnesné
publikum je interaktivne, ma moznost volby ¢asu a spdsobu percepcie, tvori si
vlastny obsah podla aktualnych preferencii. KedZe je zvyknuté na multitasking,
koncentruje svoju pozornost na extrakciu utrzkovitych informacii. V stvislosti
s informa¢nym pretlakom filtruje do svojej reality v danej chvili uzito¢nu, efek-
tivnu a relevantna ponuku. Stcasny spotrebitel venuje pozornost aj tomu, akym
sposobom je informdcia podana, vtedy, ked je otvorené jeho ,,okno prilezitosti®.
S nérastom personalizacie suvisi aj zvySujuci sa dopyt po participativnosti. KedZze

composed at run-time to respond to a specific need and able to account for the user’s context.”
Opozitom je tzv. local gaze: teda postoj miestnych voci navstevnikom, percepcia navstevnikov miestnymi.
Viac ku komplexnej problematike produktu cestovného ruchu napr. Palencikova, 2015.

www.umktke.sk

spotrebitelia presne vedia, ¢o pozaduji, majui zaujem sa na tvorbe vyrobkov a slu-
zieb aj aktivne podielat. Tento koncept sa v podstate vytvoril v kontexte online
priestoru a socialnych médii, kedy sa z konzumentov ako pasivnych jednotiek stali
aktivni komentatori a tvorcovia obsahu. Vo vyvoji sa uz nepouziva predlozka pre
koho, ale s kym (tzv. participativny ¢i kooperativny dizajn). Kategdria prosumerov
(je to portmanteau angl. slov consumer a producer) si produkt nekupuje, ale dava si
ho (v zmysle materidlnom i nehmotnom) vyrobit, pretoze vyzaduje va¢siu kontro-
lu nad produkciou, dizajnom, distribiiciou i cenotvorbou.

KRITERIA POSTMODERNEHO PRODUKTU
V TURIZME

Jednozna¢nym trendom v postmodernej produktovej orientdcii v turizme je ne-
pochybne uz naznaceny trend zdZitkovosti. V ramci spominaného posunu od pa-
sivnej observacie reality prostrednictvom angl. tourist gaze'® (Urry, 1990) cez zber
»povinnych® destinacii (angl. bucket list of tourism) a zhromazdovanie ¢o najvac-
$ieho poctu zazitkov, ¢oraz intenzivnejsie smeruje odvetvie k aktivnemu vyhla-
davaniu vynimoc¢nych osobnych skusenosti. Tieto zazitky su zvycajne pozitivnej,
no mozu byt aj negativnej povahy - spotrebitelia vyhladavaji cokolvek s dosta-
to¢nou emocionalnou valenciou. Za jadro toho, ¢o si spotrebitel v ramci svojej
spotrebitelskej cesty v sektore turizmu kupuje, byval povazovany produkt'’ (resp.
v slovenskej teorii cestovného ruchu produkt cestovného ruchu). Tento koncept vsak
do odvetvia turizmu presiel prave z oblasti ekonomiky a nie celkom vhodnym
spdsobom vystihuje, ¢o si vlastne spotrebitel na trhu turizmu kupuje. V obdobi
poslednych dvoch dekad sa teda tento termin skor nahradza pojmami ako zdZitok
¢i cestovatelskd skiisenost.

Originalne znenie citatu: ,Importantly, the emergence of the IoT provide a shift in service provision, moving from the current vision of always-on services, typical in the Web era, to always-responsive situated services, built and
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Podla autorov Gursoy - Selik (2022, kap. 21) posudzuje sucasny spotrebitel pro-
dukt na zaklade tychto 8 kategdrii hodnot:

Externé faktory

1. Efektivnost (pohodlie, vhodnost);

2. Excelentna kvalita;

3. Status (uspech, dojem);

4. Re$pekt (reputacia, materializmus, vlastnictvo veci);

Interné faktory:

5. Estetika (krdsa);

6. Etika (hodnoty, spravodlivost, moralka);

7. Spiritualita (viera, extaza, posvétnost, magia).

Homo aeoconomicus usiluje o maximalizaciu pozitkov pri vynalozeni minimal-
neho usilia. Vyhladava ¢o najsir$iu ponuku na ¢o najmensom mieste (¢i uz vir-
tualnom alebo fyzickom), tzv. pod jednou strechou. Vo viacerych spoloc¢enskych
a ekonomickych sférach dnes dochddza k fuzii a zhutiiovaniu ponuky. Spotrebite-
lia hodnotia vyrobky a sluzby aj podla faktora utilitarnosti — do akej miery st pre
nich uzito¢né, vhodné a vyberaju si tie, ktoré s ich preferenciami najviac rezonuju.
Dosiahnutie takejto miery efektivnosti velmi vyrazne savisi s kategériou dostup-
nosti. Dostupnost moze byt priestorova alebo ¢asova a tiez fyzickd alebo mental-
na. Tendencia ¢loveka vyhladavat ,,najnizsie visiace ovocie® nie je ni¢im novym.
Lawless ju oznacuje ako ,model stresu alebo tzv. zdkon minimdlneho uZitku, podla
ktorého ¢lovek nevynaloZi k dosiahnutiu svojich cielov viac energie, ako je nevyhnut-
ne nutné. Inak povedané, clovek pouziva to, co md po ruka a co je pre neho najjedno-
duchsie.“ (Lawless, 1996, s. 72). Z hladiska marketingovych 8P sa dnes vynimocne
kladie pozornost na tretie P - angl. place, teda distribuciu. Kazdy krok, kazda
transakcia a kazda konverzia spotrebitelskej cesty (vyber, platba, odportcanie, ko-
munika¢ny kanal, dizajn sluzieb) musi byt maximalne simplifikovana, okresana
na samotnu esenciu, aby bola ¢o najdostupnejsia, najpochopitelnejsia, vyzadujuca
minimum usilia ¢i podmienujtcich krokov.?

Vo svete, kde existuje mnozstvo alternativ a substitatov, sa chyby v kvalite od-
pustaju velmi tazko. Sucasny spotrebitel citlivo reaguje na nedostatky, omyly, zdr-
zania (toto kritérium je opét individudlne - zavisi od osobnosti, ekonomickych
a socialnych podmienok). Spolo¢nosti budu preto nutené optimalizovat kazdy
svoj krok. Gallo v tejto stvislosti (2021, s. 35) napr. vymedzuje 6 stupnov zrelosti
procesov: neexistujuci; nahodny; opakovany, ale intuitivny; formalizovany; mera-
telny a optimalizovany. KedZe cestovatelska skisenost sa tvori zo spotreby nepre-
trzitého toku vzagjomne podmienenych, integrovanych sluzieb, zvysuje sa apel nie-
len na ich kvalitu, ale aj komplementaritu a bezchybné prepojenie - oznacuju sa
ako tzv. seamless (angl.) produkty. Predstavuja plynulé zabezpecenie toku jednotli-
vych prvkov bez obmedzeni a viditelnych ,,§vov®, udrzujtcich systém v celistvosti.
Ocakava sa konzistentny bezchybny end-to-end zdzitok (od prvého kontaktu, cez
predaj, kontakt s verejnostou, distribticiu az po samotné uzivanie). Je to tak trochu
paradox — spotrebitel sa sice sprava nepredvidatelne a nekonzistentne, na strane
ponuky vsak tuto vlastnost neodpusta a naopak pozaduje pristup odlisitelny, iden-
tifikovatelny a predvidatelny v zastupe ostatnych moznosti. Konzistencia buduje
doéveru a istotu a znizuje naroky na kognitivne procesy u spotrebitelov.

V stvislosti s narastom problémov stvisiacich s klimatickou krizou, ale aj
otazkou Tudskych prav, chudobou, udrzatelnostou, geopolitickymi problémami
¢i dalsimi faktormi, rastie aj poziadavka spotrebitelov na isty eticky a ekologicky
rozmer podnikania. Mnohé spolo¢nosti zac¢inaju uz dnes uplatiiovat doplnkovy
krok v spotrebitelskom cykle, ktory sa nazyva angl. byuer s assurance, teda uistenie
kupujiceho, ze nakupeny vyrobok alebo sluzba ma isty pozitivny socio-kultarny
¢i ekologicky rozmer (napr. fair-trade potraviny). Do akej miery su tieto produkty
skuto¢ne zelensie a ohladuplnejsie ku komunitdm ¢i prirodnym zdrojom, zavisi
na individudlnom postdeni. Trendom bude eticky spotrebitel, ktory svojou spot-
rebou deklaruje urcity postoj (napr. preferuje znovu pouzitelné obaly, odmieta
navstevu ZOO, voli destinacie podla ich postoja k udskym pravam, ¢erpd vylu¢ne
lokalne sluzby, odmieta produkty poskytované globalnymi korporaciami a pod.).

S narastom vplyvu vizualnej kultdry sa ¢oraz viac spotrebitelov rozhoduje aj
na baze estetickosti a vizudlnej pritazlivosti. Posudzuji ponuku z hladiska esteti-

2V online priestore sa dostupnostou zaoberaju napr. dizajnéri webstranok a mobilnych aplikdcii, ktori sa zameriavajt nielen na samotnu architektiru technologie, ale najma na priaznivé uzivatelské rozhranie, tzv. UX princip (angl.
user experience) — t.z. ¢ije aplikacia prehladnd, zabavna, funkénd, intuitivne ovladatelna a teda ¢i generuje ocakavané spotrebitelské spravanie a konverzie.

www.umktke.sk
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zacie, proporcionality, krasy, dojmu. Status a respekt st externé kategorie naviaza-
né na hodnotenie vyrobkov a sluzieb z hladiska ich socidlnej prestize. Hoci spotre-
bitelia ¢asto hladaji unikatnost ¢i lokdlnost, zaroven sa nechaju pri volbe vyrazne
ovplyvnit silou znacky a mierou jej rozpoznatelnosti na trhu. Okrem uzitku ako
zakladnej kategdrie prave u postmoderného spotrebitela zohrava ulohu rozhodo-
vanie podla sympatii, statusu, nazorovych lidrov, kredibility zdroja.

Paradoxne, vo svete, kde vladne racionalizdcia, sekularizacia, rutina, dehuma-
nizdcia a systematizacia, ¢oraz Castejsie siahaju spotrebitelia po spiritualite. Vy-
hladavaju myty, rozpravky, magiu, symbolickost, instinktivnost, legendy, snovost,
fantaziu, dramy. V turizme sa tizba po spiritualite prejavuje viacerymi sposob-
mi - od drobnych prvkov nenasilne implementovanych do produktov napr. na
baze narativnosti ¢i storytellingu, az po komplexné ,transformativne spiritualne
pobyty“. Davne archetypalne postavy a pribehy ozivaji najma vdaka novym tech-
nologidm. Storytelling je dolezity napr. aj pri sposobe akym turisticky sprievodca
(skutocny ¢i virtualny) jednotlivé myslienky a vedomosti podava. Narativny kon-
text je klicovy v tom, ze ako jeden z mala konceptov istym sposobom prepaja
informacie, ktoré st inak spotrebitelom dominantne podavané vo fragmentarnej
forme, ¢o podporuje ich celistvejsie pochopenie a zvySuje zapamatatelnost.

Najexponovanej$im aspektom, ktory vyssie uvedené javy podmienil, prehibil
a nepriamo ovplyvnil, je rozpinavost informa¢no-komunika¢nych technoldgii.
Stali sa zdkladnym organizaénym a $trukturdlnym principom spolo¢nosti. Zi-
votné aktivity ¢loveka boli transformované do virtualneho digitalizovaného ca-
sopriestoru. V digitdlnom svete je kazdy krok maximalne zjednoduseny, syste-
matizovany, okresany na minimum zataze pri dosahovani maximalnej efektivity.
Technoldgie zotieraju distanciu medzi realitou a fikciou, ¢o sa s rozvojom umelej
inteligencie bude nadalej len prehlbovat. Borstein (1961, s. 3) v tejto suvislosti pri-
pomina: ,,v tejto knihe uvadzam ako sme vyuZili nase bohatstvo, nasu gramotnost, nase
technoldgie a nds pokrok na to, aby sme vytvorili hiistinu ne-reality, ktord stoji medzi
nami a Zivotnymi faktami.“*

Technologicka revolticia neponechala ziadny segment cestovného ekosysté-
mu nedotknuty (zvykne sa pouzivat globalny termin angl. e-fourism alebo smart
tourism). Penetrovala do vsetkych zloziek spotrebitelského cyklu. Inteligentné
aplikacie, blockchain, komunika¢né systémy, platformy digitdlnych technolégii
a prispdsobivé bezpecnostné systémy, mobilita, cloud computing, velké data, so-
cidlne média, automatizacia ¢i umeld inteligencia st len zlomkom z aktudlnych
nastrojov. Ovplyviuju proces vyberu destinacie, vstupuju do rezerva¢nych pro-
cesov?, distribucie i samotnej realizacie produktov. V tejto stvislosti sa pouziva
termin digitalne vylepseny zazitok, resp. digitdlne podporeny zazitok, angl. digital-
ly enhanced experience alebo angl. digitally empowered experience. Ma rozne stupne
podla toho, do akej miery su technologie v tvorbe skusenosti implementované.
Digitalne technoldgie ,,umoZrnujii cestovatelom vytvdrat a/alebo si riadit svoj viastny
cestovatelsky zdZitok nielen pasivnym prijimanim informdcii od destindcii a marketé-
rov, ale tvorit'si ho aktivnym a dynamickym zapojenim do aktivit v rdmci destindcie.“”
(Xiang - Fesenmaier, 2017, s. 72)

Takmer vsetko je dnes kvantifikovatelné, meratelné, klasifikovatelné, dokonca
i nehmotné produkty — v zasade preto, aby ich bolo mozné integrovat do digital-
nej podoby. Je tu vSade pritomny, vietko vediaci, véetko vidiaci a vSetko riesiaci
digitalny oblak. Predstavuje ista kotvu, angl. digital anchor, zazemie pre rieSenie
problémov. Medzi priklady vyuzitia technol6gii v turizme mozno zaradit:

o Samoobsluzné technoldgie (The self-service technologies — SST);

o Wuzitie humanoidov v hotelierstve a gastronomii;

o Aplikdcia technoldgii a programov v prevddzke;

o Hlasové ovlddanie a virtudlna asistencia (napr. Alexa, Siri, Bixby, Google
Assistant, Cortana, najnovsie Billie od spolo¢nosti Meta);

o Vyutzitie umelej inteligencie — napr. nastroja ChatGPT v tvorbe
propagacnych videi, webov, recenzii;

o Nové trendy spojenia reality s virtudlnou a rozsirenou realitou;

o GPS - vsetky lokdlne kontextové sluzby;

Originalne znenie citatu: ,,I describe the world of our making; how we have used our wealth, our literacy, our technology, and our progress, to create the thicket of unreality which stands between us and the facts of life.”
V roku 2022, viac ako 547 miliénov prenocovani bolo zarezervovanych cez platformy kolaborativnej ekonomiky (AirBnB, Booking, Expedia Group and TripAdvisor), s Parizom na prvom mieste. Zdroj: EUROSTAT, 2022.

# Originalne znenie citatu: ,Importantly, the use of these technologies affords travelers the ability to create and/or manage their own tourism experiences by not just passively receiving the information from the destination and

tourism marketers, but by actively and dynamically engaging in activities within the destination.”

www.umktke.sk
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o GDS - globadlne distribucné systémy a vsetky softvérové riesenia pre sektor
turizmu;

o Fast-trecking Ci face-recognition (umoznuju zjednodusit mobilitu
a obmedzit zdlhavé pouzivanie cestovnych pasov ¢i rozli¢nych kariet
a kodov);

»  Google Things to Do - jedna z hlavnych iniciativ spolo¢nosti Google,
ktora prepdja predaj vstupeniek s cenami, prepojeniami priamo zo
vyhladavacich stranok, s mapami a sluzbami, ktoré st naviazané na tzv.
POI (angl. points of interest);

o Ubytovacie zariadenia s EMF systémom, ktory na poziadanie vypne wifi
pripojenie;

o 10T (Internet of Things);

o Vietky dostupné technoldgie v dalsich segmentoch.

V datovo orientovanej societe zanechava kazdy za sebou obrovsku datovu sto-
pu. Vyraznym bodom zlomu (nielen) v turizme je preto zbieranie, uchovavanie
a spracuvanie tzv. velkych ddt. Ich hlavnou vyhodou je, Ze nepracuju s vybranou
vzorkou spoloc¢nosti, ale s takmer celym obsahom pouzivatelov. St redlnym od-
razom skutoc¢nosti, nie reflexiou deklarovanych zamerov. St schopné zaznamenat
dianie v danom okamihu (angl. real-time alebo angl. near real-time) a okamzite nan
zareagovat. Podla Xianga a Fesenmaiera (2017, s. 85) dokazu v praxi zachytit o.i.
dlzku pobytu, ¢asovy interval medzi rezervaciou a prichodom (angl. lead-time),
casovy interval medzi hladanim a kone¢nou rezervaciou, vsetky vydavky a do-
konca mieru tzv. digitalneho vystavenia, angl. digital exposure (teda napr. média,
ktoré si spotrebitel pozrel pred prichodom, spravanie sa na webstrankach, rea-
govanie na rozne marketingové kampane). Spolupraca so softvérovymi platfor-
mami moze byt pre poskytovatelov sluzieb v turizme rozhodujucim faktorom pri
ziskavani podielu na trhu, pretoze vdaka spracovaniu obrovského mnozstva dat
dokonale rozumeju svojmu spotrebitelovi.

www.umktke.sk

NOVE PODOBY CESTOVATELSKYCH SKUSENOSTI

Procesy ako efektivita, emocionalnost, fragmentarnost, personalizacia, orienta-
cia na individualizmus ¢i narativnost, ktoré boli naznac¢ené v predchadzajucich
dvoch podkapitolach, sa odzrkadluju aj v etablovani novych $pecifickych dru-
hov, foriem a produktovych linii v turizme. V teérii sa v slovenskom prostredi
udomacnilo najma ¢lenenie podla motivov na zédkladné druhy (napr. rekreacny,
kultirno-poznavaci, kipelny, obchodny a $portovo-dobrodruzny cestovny ruch)
a niekolko $pecifickych druhov, napr. nakupny ¢i nabozensky. (Gregorova - Ne-
radny - Klau¢o - Masny - Balkova, 2015, s. 18) Dnes sa v$ak toto spektrum
rozdiruje — vznika ovela viac poddruhov a derivacii, ktoré podliehaji vzajomnej
difuzii a zaroven dalSiemu trieSteniu. Niche segmenty si personalizované trhy,
zacielené na $pecifickd skupinu, schopné rychlejsie sa adaptovat na meniace sa
podmienky. Kotikova (2013, s. 11) v tejto stvislosti pouziva termin ,,vyklenky®. Je
to spdsobené prirodzenou saturaciou trhu v ramci klasickych druhov turizmu,
rastucou skusenostou spotrebitelov a tiez neustalym dopytom po novych stimu-
loch. V nasledujicej podkapitole st uvedené najnovsie poddruhy, formy a kon-
cepty turizmu, tak ako ich reflektuju sui¢asni teoretici turizmu i spolocenska prax.

Koncepty zamerané na problémy s fyzickym a duSevnym zdravim:

Posledna dekada priniesla zasadné zmeny socialnych a kultirnych zvyklosti. Jej
zakladnym pilierom sa stava orientdcia na fyzické a mentélne zdravie, well-being
a seba-rozvoj. Digitalizacia a urbanizacia vyrazne nartsaju krehku dusevnu a fy-
zickd rovnovahu ¢loveka. Dopyt po wellness turizme neustale rastie. Okrem kla-
sickych foriem rekredcie sa zvySuje dopyt aj po alternativnych formach, medzi
ktoré mozno zaradit:

o Pobyty zamerané na , stratené“ ludské danosti — smiech, socialne zruc¢nosti,
komunikaciu, spontaneitu ¢i kreativitu, napr. pobyty na tému joga smiechu;

o Spdnkovy turizmus - je reakciou na rastuci vyskyt komplikacii

spotrebitelov so spankom a zaspavanim. Vyuziva napr. spankové knihy,
audioknihy, zatazové prikryvky, akustiku a odhlu¢nenie, spankovu
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meditaciu ¢i postele a matrace podporované umelou inteligenciou, ktoré
sa prispdsobuju tak, aby predlzili fazu hlbokého spanku;

Transformativne pobyty — st zamerané na transformaciu fyzického

a mentdlneho zdravia; vyuzivaji techniky ako terapia tancom, skupinové
rozhovory, su to aj tematické pobyty so zameranim na silu, odpustenie,
pritomnost ¢i lasku; sprostredkiva ich napr. portal QueenofRetreats.com;

Digitdlny detox - podoby reagujtce na zavislost spotrebitelov na
zariadeniach a pripojeni na internet; majui mierne i radikalne podoby;
patria sem aj pobyty v destindciach bez internetu, telefénu a socialnych
sieti (napr. Ostrov Ulko-Tammio vo Finsku; simulované vdzenia v Juznej
Korey, kde sa Iudia usiluji o odnaucenie alebo znizenie zavislosti na
telefénoch). Novym trendom, prichddzajicim z Japonska, stvisiacim

s digitalnym detoxom, je angl. off-line travelling — v juxtapozicii voci
online cestovaniu sa kreuje tzv. on-life cestovanie, bez internetovych
informacii, smerovani a odporacani.*

Pobyty v tichu (napr. iniciativa the Quiet Parks);

Turizmus plastickej chirurgie a mediciny, spojenie liecebného zdkroku

s dovolenkou - vyhladévanie destindcii, ktoré dokazu skibit dovolenku

s liecebnym zakrokom a naslednou rehabilitaciou;

Reprodukcny a potratovy turizmus;

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

Psychedelické pobyty — pobyty v miestach, ktoré umoznuji kontrolovanu
spotrebu psychedelik s cielom uzdravenia alebo zlepsenia mentalneho
zdravia, realizuje ich napr. Kostarika alebo Jamajka;

Holistické, ozdravné (i asketické pobyty;

Na teoretickej tirovni sa mu venuje napr. Yalcin Kaikei, 2021.

Viac napr. v Joo — Woosnam, 2022.

Odborne problematiku spracovali napr. Stankov - Gretzel - Filimonau, 2022.
Spracovali napr. Lemelin- Dawson- Stewart- Maher - Luck, 2010.

Viac napr. Chen K., 2023.

www.umktke.sk

Koncept pobytov v tme — pobyty v tme umoziuji navratit ¢loveku silu,
energiu, imagindaciu, vieru vo svoje schopnosti; realizuje ich napr.
Mexiko, Rumunsko, Portugalsko, ale aj Madarsko ¢i Chorvatsko;
Flexitaridnske, klimataridnske pobyty alebo pobyty s tzv. adaptogenickym
menu - koncepty s akcentom na stravovanie, ktoré pomaha ¢loveku
vyrovnat sa so stresom ¢i unavou;

Koncept ,,mindfullness“*® — novy prud zamerany na obnovu vnimavosti,
pritomnosti a koncentracie mysle;

Koncept ndvratu do minulosti — ulenie zru¢nosti ako su ru¢né prace,
gastrofarming, fermentdcia, zber rastlin, praca s textilom, praca s hlinou
apod.;

Koncept ozdravného pdsobenia fauny a flory na cloveka, napr.

apiterapia - terapia zamerand na pozitivne ucinky véelich produktov na
Tudsky organizmus.

Formy zamerané na zazitok, objavovanie, hru, role-play, adrenalin, dobrodruzstvo:

Ghetto tourism — navsteva a kontakt s miestami, kde zija alebo

v minulosti zili marginalizované socialne skupiny, ako su geta, slumy,
osady;

Urbex (skratena verzia angl. urbex exploration) - prieskum oficidlne
nepristupnych alebo nevyuzivanych objektov, ¢asto v nebezpe¢nych
podmienkach;

Doomsday tourism alebo angl. last-chance tourism” — vyhladavanie
lokalit, kde vplyvom zmeny klimy dochddza k nenavratnym zmenam
(napr. Antarktida, Arktida, Velky bariérovy utes), sicastou je aj napr.
speleologicky turizmus zamerany na jaskyne;

Koncept pobytov zameranych na preZitie — prezitie v prirode s minimalnou
vybavou;

Temny turizmus® a angl. thanatourism - cestovanie do miest spojenych so
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smrtou alebo utrpenim;

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

o Urban climbing (angl. buildering) - extréme lezenie po objektoch
vytvorenych Tudskou ¢innostou, ako st mrakodrapy, stlpy, sochy ¢i
mosty;

o Turizmus autochtonnych oblasti (angl. aboriginal/tribal tourism) - navsteva
poslednych miest na planéte, kde ziju prislusnici pévodnych civilizacii;

o Glamping turizmus - spojenie glamour a campingu; pohodIné
kempovanie v prirode;

o Gaming turizmus — navsteva miest sivisiacich s videohrami alebo
stretnutia fudi, hrajucich videohry na narodnej alebo medzinarodnej
arovni;

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

o Gambling turizmus — navsteva miest ako su kasina a herne;?

o Furries turizmus - stretnutia spotrebitelov, ktori sa prezliekaju za angl.
furries (plySové zvierata a postavy v Zivotnej alebo nadzivotnej velkosti);

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

«  Automobilizdcia - rozvoj alternativnej automobilovej prepravy s vyuzitim
karavanov a obytnych vozidiel;

o Anime turizmus — navstevovanie miest, ktoré su spojené s anime alebo
mangou, priorite sa uskuto¢nuje v Japonsku.

Formy suvisiace s rodinou, vztahmi, demografickymi vplyvmi:

o Svadobny, zdasnubny turizmus, svadobné cesty, angl. babymoon, angl.
babyprep, angl. stag parties — cestovanie spojené s dolezitymi zivotnymi
udalostami ako su svadba, zasnuby, pripravy na dieta;

o Queer turizmus - cestovanie spojené so zameranim na queer komunitu;

o Cestovanie Zien — s narastajicim statusom, sebaddverou a ekonomickou

» Vedecky spracovali napr. Teodore - Folinas, 2021.
* Odborne spracoval napr. Leith, 2020.
1 Jeho kriticka reflexiu predstavil napr. Harrison, 2008.
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nezavislostou zien narasta dopyt po produktoch orientovanych na
zensku klientelu;

Pet tourism - cestovanie s domacim zvieratom (vznikaju napr. nielen
zvieracie hotely, ale aj doplnkova infrastruktura, napr. psie sprchy na
plazach (Malaga); klientela sa oznacuje angl. furry travellers.

Sdlo turizmus - cestovanie jednotlivcov.*

Adults only turizmus — narasta dopyt po produktoch a zariadeniach
bez deti, suvisi s demografickou zmenou a narastom osamelo Zijucej
a bezdetnej populacie;

Koncepty naviazané na udrzatelnost a vzdelavanie:

Nova generdcia cestovatelov sa chce dostat ,,pod kozu“ lokality a spoznat aké
ma miestna komunita zZivotné podmienky, vizie a ciele. V miernejsich formach
tento trend predstavuje napr. koncept AirBnB Experiences alebo iniciativa WWOOF.

Pro-poor tourism® - turizmus, ktory sa usiluje generovat benefity pre
socialne znevyhodnené skupiny;

Vzdeldvacie a pozndvacie pobyty (napr. zamerané na tradi¢nu architektaru
alebo ochranu nosorozcov v Keni, st spojené napr. so stretnutiami

s odbornikmi a prednaskami) - je to odraz ndrast intelektudlneho
rozmeru turizmu;

Pobyty v alternativnych ubytovacich zariadeniach ako su napr. angl.
flat-packed hotels (Hotel Group Habitas Tulum, Saudska Arabia,
Maroko) - moduldrne, udrzatelné byvanie, vyrobené z prefabrikatov,
napr. na 3D tlaciarni;

LOHAS segment (angl. Lifestyle on Health and Sustainability);

Hybridné cestovanie, angl. flight-light — druh zazitkovej dopravy, ktora
kombinuje lety s vlakmi, lodami, autobusmi, ubytovanim Iudi v malych
boutique hoteloch;

Philantourism — spojenie filantropie a turizmu.
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DalSie vybrané prvky v turizme 21. storocia:

o Krypto cestovanie - narast dopytu aj ponuky destindcii a lokalit, kde je
mozné platit kryptomenami;

o Folklore shows - programy prezentujuce kulturne tradicie v prispdsobene;j
a komercionalizovanej podobe®*;

o Set-jetting — vyrazny trend cestovania do destinacii spojenych s filmom
¢i seridlom — posadnutost obrazovkou sa prenasa aj do odvetvia
turizmu - zaujimavé filmové lokality sa stavaju odrazovym mostikom
pre etablovanie novych destinacii;

o Ultra-luxusny turizmus - filozofiou tejto formy turizmu je nedostupnost
a exkluzivita; patri sem napr. prendjom mesta alebo jeho casti na privatny
event (napr. Pontevecchio vo Florencii), plavba na luxusnych jachtach
hotelovych rezortov ako je napr. The Ritz Carlton Yacht Collection, lod
Evrima, Four Seasons cruise ship a dalsie;

o Lisness - predstavuje reverzny trend voci angl. bleisure, s to napr.
mesacné pobyty, kde vacsinovy podiel ¢asu tvori volny ¢as a mensi
podiel je venovany pracovnym ¢innostiam, oznacuju sa tiez ako tzv.
hybridné pobyty.

Hoci dopyt po tizko orientovanych konceptoch narasta, predsa zostavaju re-
kreacia a poznavanie kultirneho a prirodného dedic¢stva stale prioritnym motivom
cestovatelov. Okrem toho vzrastd zaujem o vedu a techniku, technické pamiatky,
vedecké a poznavacie centra, hvezdarne. Dopyt rastie aj v segmente organizovanych
podujati - vyplyva jednak z popandemickej situdcie, ale azda aj z absencie ,vy-
nimoc¢nych zazitkov® v Zivote. Pre destinacné organizacie predstavuje organizacia
podujati dolezity nastroj valorizacie destinacie. Stupa dopyt po kultirnom turizme,
ktory predstavuje isti kotvu a kontinuitu v neustale sa meniacom svete, je symbo-
lom kultdrnej identity. Aj tento druh sa viak prisposobuje siicasnym tendencidm
prostrednictvom novych foriem ako st napr. nocné prehliadky, pop-up predstave-
nia, zazitkové prehliadky, tematické vecery ¢i koncepcie s vyuzitim virtualnej a roz-
$irenej reality. Naznacené procesy su opit velmi fluidné. To, ¢o bolo povazované za
masovy nosny segment, moze ¢oskoro prejst do niche oblasti a naopak, a to prave
v zavislosti na rychlych zmenach dopytu a krajnych zmenach situacie na trhu.

2 Odborne ich spracovala napr. Kolackovska, 2022.
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NA KRIZOVATKE CIEST

V predchadzajucich castiach publikacie boli v stru¢nosti predstavené tendencie
v sti¢asnom turizme, bola nacrtnuta ramcova charakteristika su¢asného spotrebi-
tela a popisané nové kritéria tvorby cestovatelskych skisenosti. Hoci v mnohych
aspektoch sa odvetvie dynamicky posuva vpred, predsa existuje mnozstvo proble-
matickych aspektov, ktoré je potrebné doslednejsie analyzovat na poli tedrie i pra-
xe. Nasledujtca podkapitola nacrtava sporné otazky reflektujuce miestami neisty
a nevyvazeny stav odvetvia.

Primarnym problematickym aspektom je, ze technologicky pokrok sa v istom
momente pomerne vzdialil od potrieb a poznania spolo¢nosti. Dytrt (2015, s. 29)
uvadza, Ze ,povestné noznice medzi dynamikou a prinosom rozvoja techniky a ostat-
nych spolocenskych odvetvi sa stdle viac roztvdraji.“ Nielen technologie, ale predo-
vietkym tie, budu stat za fenoménom, Ze takmer kazdy hmotny i nehmotny jav je
dnes mozné turistifikovat. Vietky témy, pribehy, miesta, javy, artefakty, kulturne
tradicie, osobnosti, skiisenosti, poznatky, akykolvek obsah je mozné premenit na
zazitky ¢i skusenosti a integrovat do spotrebitelského cyklu. Sicasne s tym prebie-
ha problematicky proces extrakcie idei vytrhavanych pre potreby turizmu z po-
vodného kontextu ¢i prostredia. Prikladom st napr. centralizované muzea a za-
riadenia zbierkového typu, kde navstevnici mozu v zhutnenej, i ked deformovanej
podobe, vidiet prvky, ktoré vo svojom pévodnom prostredi existovali oddelene
a kazdy z nich bol podmieneny inym kultirnym zékladom. Opit je to fenomén
koncentrovania ¢o naj$irSej ponuky na ¢o najuzsie miesto. Kvantita navstevnikov
je v tomto kontexte uprednostniovana pred kvalitou zazitku, ¢o zasadne nardsa
skuto¢né pochopenie urcitého javu, udalosti ¢i objektu. Kedze turizmus uz neak-
centuje len fyzické parametre reality, neprejavuje vyraznu previazanost s miestom
a hmotou, ale zameriava sa na symbolické hodnoty, obchodovatelna je v zasade
cela symbolicka vrstva urcitej lokality. ,, Velimi rychlo premietiame vysoko atraktivne
destindcie na samoliibe, splostené, stereotypizované reality, kde bude kazdy relevantny
prvok miestnej identity zabaleny, oceneny a preddvany.** (Boschetto Doorly, 2020, s.
129) Kontrolu nad tym ako je kulturna realita komunikovana a ¢o v$etko v ramci
nej podlieha turistifikdcii, uZ nemaju len destina¢ni manazéri ¢i subjekty verejnej
spravy, ale takmer ktokolvek, komu verejnost venuje dostato¢nt pozornost. Kul-

Originalne znenie citatu: ,We are fast reshaping the high appeal tourist destination to a complacent, flattened, stereo-typified reality where each relevant element of the local identity gets wrapped, priced and sold.“
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turne a iné $pecifika su v simplifikovanej (¢asto zamerne bezchybnej a neauten-
tickej) forme importované cez obrazovku zariadeni, ¢o vyrazne deformuje trhovy
priestor a obracia pozornost spotrebitelov ré6znymi (aj nezelanymi) smermi. Na
problémy komodifikacie upozornuje Slusna (2012, s. 47), ,komodifikdciu vnimam
ako dost problematicky koncept, ktory md velmi rozvirené hranice tolerovatelnosti. Uz
pri kreovani toho produktu ¢i sluzby zdmerne akcentujeme ich pritaZlivost pre publikum
a teda ekonomicky prinos pre nds. Reagujii a zdroven tvoria ten ,,public tasteS s jedno-
duchym pribehom, prispdsobeny masdm cez masifikdciu, ¢asto zlahlujii negativne javy
v spolocnosti a neutralizujii vnimanie deviantnych, patologickych a anomdlnych javov
v spolocnosti vyuzitim Specifickych stratégii zvysovania pritaZlivosti.“ Pri tvorbe pro-
duktov v turizme zohrava dolezita ulohu ich formalne ukotvenie, angl. packaging,
teda sposob, akym je urcita skusenost pomenovand, komunikovana a upravena
tak, aby bola pre spotrebitela uchopitelnd, dostupna a atraktivna. Gero (2012, 110)
k tomu spravne poznamenava, ze ,,zabalenim sa objekt vyberie z pévodného prostre-
dia, vztahov a funkcit, ktoré plnil.“ . Darnou za tdto extrakciu je bohuzial ¢asto sim-
plifikovana alebo deformovana realita. Tento jav mozno pozorovat napr. pri pro-
dukcii spomienkovych predmetov, kedy sa dolezité kultirne prvky urcitej society
redukuju, splostuju alebo celkom zamerne znetvoruja v prospech predajnosti.*

Postmoderni spotrebitelia udrzujuci sa v permanentnej mobilite neustale hla-
daju nieco iné, nové, neocakavané. Zasadnym sposobom sa rozsiruje spektrum
aktivit, ktoré bezne pocas cestovania vyhladavaju (ako st kultdrne pamiatky, mu-
zed, zoologické a botanické zahrady, nakupné centrd) o celkom nové, $pecifické
formy. Stibezne dochadza k ich zhutnovaniu do ¢o najkratsieho ¢asu. Navstevnici
st ochotni sa zapojit do ¢o najvicsieho objemu aktivit, aby maximalizovali svoju
skusenost. Fenomén FOMO (angl. fear of missing out - strach z premeskania —
pribuzny termin je 6nizmus) nie je atribitom postmodernej doby;, je to vlastnost
zakorenend hlboko v ¢loveku®. Premovi¢ - Arsi¢ (2020, s. 130) deklaruju, Ze su-
¢asni spotrebitelia vyzadujt volny cas, ale nie ,,prazdny ¢as.“ Nastupujica genera-
cia sa nachadza azda niekde uprostred - meni diapazén aktivit a zazitkov, o ktoré

Blizsie analyzuje napr. Mi¢icova, 2022.

Zaujimavo o tom fenoméne publikuje napr. Levickova, 2014.

7 O problematike cestovania v ponimani autentickych ,,cestovatelov® pise napr. Hoferek, 2016.

appetite for engaging and spending.”
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ma zaujem, pricom viac dba na povahu, kvalitu a transformativny aspekt skuse-
nosti. Pocas cestovania ma zaujem realizovat pracu aj seba-poznavanie, vyzaduje
priestor pre rozne techniky seba-realizacie, ako blogovanie a vlogovanie, diskusie,
umelecké aktivity, cvicenie ¢i hry.

Hranica spokojnosti sti¢asnych spotrebitelov sa vSak napriek tomu, Ze mnoz-
stvo ponukanych alternativ neustale rastie kvalitou i kvantitou, ¢oraz viac vzdalu-
je. To, ¢o bolo postacujice v minulosti, uz je prekonané. Korene problému mozno
hladat vo svete ,,konzumentov permanentne lacnych po novych atrakcidch a rychlo
znudenych atrakciami, ktoré uz poznali.“ (Bauman, 2020, s. 81) Casto slabne do-
lezity moment prekvapenia, tdivu, objavovania, oznac¢ovanych v angl. ako peak /
triggering episodes, teda pozitivne i negativne vnimané udalosti so silnou emo¢nou
valenciou. Neustaly tok znemoznuje sa vedome zamerat na pritomnost a aktu-
alne prezivanie. Vytvara sa beztvary Sum, v ktorom slabnu jedine¢né momenty,
pocas ktorych ¢lovek emocne alebo fyzicky oddeleny od ,,zndmeho". Neuvolnuje
sa preto ani dostato¢ny priestor pre transformativny proces ¢i priestor pre hlbo-
ké prezitie vyraznejsej zmeny.** Jedno z moznych vysvetleni je neustale komuni-
kac¢né spojenie s virtualitou, so svetom prace, s domovom, s priatelmi, ktoré sice
udrziava spotrebitelov v komfortnej zéne, zaroven ich vSak neustale taha smerom
k buducnosti a vyrusuje z vedomej pritomnosti. Cestuje vela [udi, no cestovatelov
schopnych vyhladavat, vedome a koncentrovane prijimat realitu, je pomerne ma-
lo.”” Mobilné alebo iné zariadenie predstavuje akoby strednu vrstvu reality (angl.
mediated reality), medzi ¢lovekom a fyzickou realitou. Je ako virtudlna perina infor-
mdcii a interaktivneho obsahu, ktord prikryje krajinu, aby sa ndvstevnik citil informova-
ny, zabaveny a neustdle stimulovany k zapojeniu a k vydavkom.*® (Boschetto Doorly,
2020, s. 44). K deformadcii spokojnosti spotrebitelov prispieva jednoznacne aj vir-
tudlne zobrazenie, ktoré svojou kvantitou ukrajuje z ,duse miesta“ a je ¢asto kva-
litnejsie a estetickejsie spracované ako skuto¢nost — z ¢oho nevyhnutne vyplyva
aj rozpor medzi imaginaciou s realitou. S kazdym dal§im obrazom, videom a kaz-
dym dal$im navstevnikom sa destindcia postupne opotrebuva, az pri neriadenom

V opozicii voci takto koncipovanému ¢asu vznika fenomén JOMO (akronym z angl. joy of missing out, radost z premeskania).

Originalne znenie citatu: ,,An omnipresent virtual blanket of information, content and interactive content that will soon invisibly poach the landscape, urban and not, to keep visitors informed, entertained, and stimulate their
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vyvoji ,skonzumuje sama seba“. (Boschetto Doorly, 2020, s. 51) Virtudlne svety su
¢oraz zaujimavejsie ako tie skuto¢né. Realnemu svetu chyba ¢aro a je obmedzeny
»zdkonmi rezistencie — clovek musi vynaloZit ovela viac usilia na to, aby dosiahol nejaky
ciel, vykonal nejakii pracu.“ (Gero, 2012, s. 107-108) V neposlednom rade to zapri-
¢inuje aj neutichajica tuzba po nie¢com inom a novom, kedy uz samotna kategéria
»spokojnosti“ nepostacuje k tomu, aby spotrebitel prostrednictvom turizmu doka-
zal naplnit tie najhlbsie uloZené potreby.

Prezivanie pocas cestovania je vyslovene subjektivna zalezitost a destina¢ni
manazéri maju obmedzenti moznost cestovatelské skusenosti tvorit - mozu vy-
tvarat len podmienky pre ne. Tento pojem sa oznacuje ako spoluvytvaranie, angl.
co-creation — navstevnik so svojimi skusenostami, o¢akavaniami a kompetenciami
je v pozitivnom i negativnom zmysle spolutvorcom svojej skiisenosti rovnako ako
strana ponuky. Casto st tie ,,zaZitky, dobrodruzstva, exotika &i romantika“ trochu
naduzivané slova - spotrebitelia o¢akavaju, ze na kazdom konci sveta bude nieco
vynimoc¢né. Hladaju stretnutie s inakostou, ktoré niekedy neprichadza alebo pri-
chadza v odlisnej podobe ako bola ich imaginacia. Hoci velka cast populacie Zije
v globalizovanom homogenizovanom prostredi, vyzaduje lokalnost, $pecifickost
a jedinecnost. Zazitok sa podla Borsteina (1961, s. 79) stal zriedeny, vytvoreny, pre-
fabrikovany.”® Cielom mnozstva sicasnych cestovatelov nie je vidiet, ale byt videny.
Mnoho lokalit, nielen uz etablovanych, ale aj tych, ktoré sa zo dna na den stali
populdrnymi napr. cez socialne média, trpi nadmernym zatazenim. Subezne s tym
klesa spokojnost spotrebitelov, kedze mnohé prvky ponuky (ak je ich vobec mozné
vidiet a vnimat), sa stavaju len akousi preludnenou, nedokonalou kulisou. Kvanti-
tatfvne nastavené ciele a vykonnostné parametre (napr. pocet prenocovani, dizka
prenocovania, odhadované vydavky navstevnikov a pod.) st nepostacujuce pre
komplexné pochopenie reality a ¢asto aj nepriamo zavadzaju odvetvie do krajnych
poloh. Trpia tym najmé miesta, kde je hrani¢ny nepomer medzi prichadzajicim
dopytom a fyzickou kapacitou lokality (napr. Benatky). Viaceré destinacie vdaka
neustalemu tlaku na navySovanie vykonnostnych kritérii kapitulovali pod tlakom
nadmernému turizmu a v sii¢asnosti podliehaju procesu de-marketingu, utlmova-
nia ¢i postupného celkového odstranovania z trhu (medzi nastroje de-marketingu

% Originalne znenie citatu: ,The experience has become diluted, contrived, prefabricated.
40

' O potrebnej reorientacii turizmu na eudaimonické $tastie publikuja napr. Filep - Laing, 2019.
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patri napr. obmedzovanie kolaborativneho typu ubytovania, stanovenie pomeru
navstevnikov voci navstevnikom, angl. tourist to local resident ratio ¢i stanovenie
vhodného pomeru hmoty k priestoru, angl. space-to-bodies ratio).

Napriek vyssie uvedenym problémom (alebo prave v reakcii na ne) mozno
v turizme sledovat v poslednom obdobi ¢oraz silnejuci eticky, mentalny a hod-
notovy obrat.” Dochadza k akejsi postupnej rehabilitacii pévodného konceptu.
Turizmus sa usiluje vratit k svojim pévodnym motivom a pokusa sa o najdenie
stratenej rovnovahy. Spotrebitelia zac¢inaju vnimat cestovanie ako moznost pre
harmonizaciu svojho fyzického a mentalneho stavu. Vyzaduju hlbsie, autentickej-
$ie zazitky, maju zdujem prispiet k zmene v sebe, v prostredi ¢i v obklopujucich
komunitach. Savisi to so skuto¢nostou, ze v ramci turizmu presli mnohi spot-
rebitelia kompletnou Maslowovou pyramidou potrieb (potreba bezpecia a istoty,
lasky a spolupatri¢nosti, uznania a sebatcty) a dosiahli najvy$siu métu — potrebu
sebarealizécie. Coraz viac tuzia nielen po prchavych zazitkoch, ale po aspon tro-
chu trvalych transformaciach sposobu Zivota ¢i zivotného Stylu. Niektori autori
prirovnavaju turizmus k istej variante prechodového ritualu: ,,Turismus je proto
zvldstni prileZitost k proZiti néceho jiného a nového, nezZ co nabizi kazdodenni Zivot.
Jeho prostednictvim jedinec vstupuje do zcela jiné sféry svého Zivota a po urcitém case
se cyklicky opét navraci do svého bézného Zivota.“ (Putovd, 2019, s. 57) Kedze spot-
rebitel si kiipou pobytu, zajazdu, atraktivity kupuje nieco nehmatatelné, nezname
a prchavé, odpovedou sa stava narastajica potreba dosiahnutia trvalejsich vysled-
kov na konci spotrebitelskej cesty (suvisi s tym napr. nakup darov a suvenirov,
publikovanie fotografii na socidlnych sietach, spojenie dovolenky s transforma-
tivnym zazitkom ako su zasnuby, splodenie dietata ¢i fyzicka premena). Podobne,
od konceptu well-being sa odklana smerom k holistickému ozdravnému pristupu.
Kym orientacia na well-being je zamerand skor na kratkodobé ziskanie potesenia
alebo vylucenie bolesti na baze hedonistického pristupu, tzv. eudaimonické $tastie*!
(pojem zaviedol Aristoteles) je zacielené na zmysel, cnosti a sebarealizaciu. Tato
liniu sprevadza aj vlna tzv. novych zazitkov (angl. new experience). Od neautentic-
kych, umelo-vytvorenych a komodifikovanych produktov sa orienticia odvetvia
zacina otdcat smerom k rydzej autenticite a novej kvalite prezivanej skuto¢nosti.

Na priklade kultirnych javov spractiva pribuznd tému prechodu od multikultirnosti a internacionalizacie k revitalizacii tradicii napr. Jakubovskd, 2017.
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Otazky ¢. 4 - 24 sa tykali vybranych charakteristik spotrebitelského spravania, na
ktoré poukazali viaceri teoretici turizmu i spoloc¢enska prax. V zatvorke je uvede-
na prislusnost k jednotlivym fazam spotrebitelskej cesty:

Prieskum spotrebitelskych

preferencii v sektore turizmu

V predchadzajucich ¢astiach monografie boli naznacené viaceré aspekty sticasného
spotrebitelského spravania v turizme. S cielom ich overenia v praxi bol realizovany
prieskum zamerany na spotrebitelské preferencie v sektore turizmu, a to prioritne
v slovenskom prostredi. Metédou vyskumu bol dotaznikovy prieskum. Dotaznik
bol koncipovany v sulade s odporu¢aniami podla Kozela a kol. (2006). Polostruktu-
rovany dotaznik obsahoval 3 otazky priblizujice demograficky profil respondenta,
dalej 21 otazok s odpovedou na baze kvalitativnej stupnice s vyberovymi odpove-
dami podla Likertovej skaly (Durbarry, 2017, s. 109), ktora umoznuje oznacit silu
reprezentujicu suhlas ¢i nesthlas s ur¢itym tvrdenim. Otazky ¢. 4 - 15 boli zamera-
né na spotrebitelské spravanie vo vSeobecnosti a otazky ¢. 16 — 24 na spotrebitelské
spravanie v turizme; nasledovala este 1 uzavretd otazka bez vyuzitia Skaly a 3 otvore-
né otazky. Otazky boli zvolené logicky s akcentom na dolezitost ich poradia. Celkova
uspesnost vyplnenia sa pohybovala na urovni 72,1% a findlnu vzorku tvorilo spolu
400 respondentov.*? Vzorku 400 jednotiek povazuje Benco za dostatocnu (2001, s.
43), pri¢om rozsah vyberovych stuborov odporuca prave v intervale 400 — 3000 jed-
notiek. V sulade s Ben¢om bol pri vyberovom postupe objektov vedeckého badania
vyuzity kvdzireprezentativny vyber, ktory sa pouziva tam, kde je zdimerom dosiahnut
hlbsie, vSestrannejsie a menej popisné vysledky, ktoré by bolo mozné pritom sucas-
ne zov$eobecnovat. (Benco, 2001, s. 45 - 46) Kedze cielom prieskumu bolo zachytit
¢o najsirsi radius respondentov, vyberovu vzorku (subor) respondentov tvorili pris-
lu$nici roznych vekovych kategorii, prislusnici oboch pohlavi* a respondenti s roz-
nym rodinnym stavom, bez rozdielu v zamestnani ¢i mieste bydliska.

Otézka ¢. 4 Dizka anticipacnej fazy — hladanie informacii a porovnévanie
produktov pred finalnym nakupom (anticipacna faza)

Otazka ¢. 5 Pozicia ceny ako primdrneho kritéria pri spotrebitelskom
rozhodovani (anticipa¢na faza)

Otazka ¢. 6 Vztah siicasnych spotrebitelov k lojalite a naopak k obmendm
znaciek (vSeobecnd charakteristika)

Otazka ¢. 7 Inklinovanie siicasnych spotrebitelov ku kategéridm zndme-
nezndme (vSeobecna charakteristika)

Otazka ¢. 8 Rozhodovanie siicasnych spotrebitelov na

zdklade personalizovanych vyrobkov a sluZieb (anticipa¢na faza)

Otazka ¢&. 9 Preferencie siicasnych spotrebitelov pri volbe osobny

kontakt — neosobny kontakt s vyuZitim technologii (vSéeobecna
charakteristika)

Otazka €. 10 Postoj siicasnych spotrebitelov k racionalite pri rozhodovani
(anticipacna faza)

Otazka €. 11 Postoj siicasnych spotrebitelov k emocionalite pri rozhodovani
(anticipacna faza)

Otazka €. 12 Posudzovanie siiéasnych spotrebitelov vo vztahu k miere ich
volatility (vS§eobecnd charakteristika)

Otazka €. 13 Postoj siicasného spotrebitela k eticky ¢i ekologicky
orientovanym vyrobkom a sluzbdm pri siicasnom zvysenti cien (anticipacna
faza)

Otazka ¢. 14 Tendencia siicasného spotrebitela k realizdcii impulzivneho
nakupu (anticipac¢na faza)

Otazka ¢&. 15 Postoj suicasnych spotrebitelov k reklamdcii (ponakupnad faza)
Otézka &. 16 Dizka tzv. lead time, teda éasu medzi rezerviciou pobytu

a odchodom (anticipa¢na a realiza¢na faza)

2 Dotaznik bol elektronicky distribuovany v dnoch 22. 9. az 26. 9. 2023 prostrednictvom online platformy Survio, a tiez individudlne cez mailové konta, cez siete Facebook a Instagram, prioritne do skupin so zameranim

na turistiku, aktivne rodi¢ovstvo ¢i $port. Bola vyuzita aj platend reklama so zacielenim na Slovensko a respondentov vo veku nad 15 rokov. Odkaz na prieskum zasiahol priblizne 560 respondentov, z toho 404 dotaznikov bolo
vyplnenych, 156 nevyplnenych, 4 boli vyradené z dovodu nerelevantnosti udajov. Z hladiska dlzky vyplnovania dominoval ¢as 2-5 mintty (164 respondentov) a 5-10 minut (170 respondentov). Vzhladom na vSeobecne znizenu
ochotu a ¢as respondentov sa prieskumov zucastiovat, boli jednotlivé otazky a odpovede zamerne vyhotovené vyuzitim volnejsieho sposobu vyjadrovania.

www.umktke.sk

Vzhladom na zachovanie podmienok rodovej rovnosti bola v dotazniku okrem moznosti ,muz“ a ,,zena“ aj uvedena moznost ,,nemam zaujem uviest, resp. iné“ - tuto moznost v$ak nik z respondentov neoznacil.
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o Otazka ¢. 17 VyuZivanie sprostredkovatelov pri organizdcii pobytu
u sucasnych spotrebitelov v turizme (anticipacna faza)

o Otazka ¢. 18 Pozicionovanie spotrebitelov na skdle aktivne vs. pasivne
trdvenie pobytu (realiza¢na faza)

o Otazka ¢. 19 Tendencia spotrebitelov vyhladdvat najobliibenejsie turistické
atrakcie (realizacna faza)

o Otazka ¢. 20 Tendencia spotrebitelov vyhladdvat neobjavené miesta
(realiza¢na faza)

o Otazka ¢. 21 Zdujem siicasnych spotrebitelov o sélo cestovanie (vSeobecna
charakteristika)

o Otazka ¢. 22 Zdujem siucasnych spotrebitelov o dlhodobé sniibenie pobytu
s pracovnym casom (realiza¢na faza)

o Otazka ¢. 23 Pozicionovanie spotrebitelov na zdklade otvorenosti ich vztahu
voli ostatnym ndvstevnikom (realiza¢na faza)

o Otazka ¢. 24 Pozicionovanie spotrebitelov na zdklade otvorenosti ich vztahu
voci miestnym obyvatelom (realiza¢na faza)

Zatvorena otazka ¢. 25 bola zamerana na uvedenie poc¢tu pobytov s mi-
nimélne jednym prenocovanim, ktoré v roku 2023 spotrebitelia absolvovali.
Dobrovolné otvorené otazky ¢. 26 — 28 boli zamerané na zistenie nasleduju-
cich tematickych okruhov:

o Otazka ¢. 26 Intuitivne doplnenie vety — Cestujem, lebo...;
o Otazka ¢. 27 Najvynimocnejsi cestovatelsky zaZitok;
o Otazka ¢&. 28 Najvdcsi cestovatelsky sen.

Vysledky prieskumu boli spracované v 4. fazach:

1. Prvé vyhodnotenie prieskumu agregovalo vsetky relevantné odpovede
a komplexne analyzovalo celt vzorku 400 respondentov.

2.V druhom kroku boli vysledky prieskumu posudzované v z hladiska
znaku - pohlavie, kde bolo cielom sledovat, ¢i existuju signifikantné
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rozdiely v spotrebitelskom spravani medzi muzmi a Zenami, a ak ano,
v ktorych prvkoch spotrebitelskej cesty st tieto rozdiely pritomné

3. 'V trefom kroku boli vysledky prieskumu spracované v zavislosti
od znaku - vek, kde bolo cielom zachytit potencialne rozdiely
spotrebitelského spravania v kontexte generacnej prisludnosti;

4. 'V stvrtom kroku boli vysledky prieskumu vyhodnocované z hladiska
parametru - rodinny stav, kde bolo cielom sledovat, ¢i existuju
signifikantné rozdiely v spotrebitelskom spravani medzi respondentmi
slobodnymi a zijacimi v manzelstve, a ak ano, v ktorych prvkoch
spotrebitelskej cesty sa tieto diferencie objavuju.

Vzhladom na pomerne zlozité vyhodnocovanie vysledkov, bol zvoleny variant
ndklonnosti, teda tendencie (trendu) vyjadrovat skor sthlas alebo nesuhlas s kon-
krétnym tvrdenim, resp. poloZenou otazkou. Preto vo vysledkoch nie st spracova-
né percentudlne podiely pre kazdu odpoved zvlast (nie je analyzovana sila suhlasu
¢i nesthlasu), ale su s¢itavané percentualne podiely v odpovediach skdr dno, urcite
dno (celkovy a ¢iasto¢ny suhlas) a zvIast su s¢itavané percentualne podiely v odpo-
vediach skor nie, urcite nie (¢iasto¢ny alebo celkovy nesuhlas). Vysledky prieskumu
st sumarizované v nasledujacich tabulkach.

Z hladiska prislusnosti k pohlaviu sa prieskumu zucastnilo 330 zien (82,5%)
a 70 muzov (17,5%).

Tabulka ¢. 6 Respondenti prieskumu podla pohlavia

Zena 330 0,825
muz 70 0,175
spolu 400 1,000

Zdroj: vlastné spracovanie (2023)

37



>> TURIZMUS 21. STOROCIA V KONTEXTE ZMIEN DOPYTU

> MICHALA FUSKOVA

Napriek zna¢nému usiliu sa v ramci prieskumu nepodarilo zasiahnut $irsiu
cast muzskej populacie. Z hladiska veku dominovala generacia od 30 do 49 ro-
kov (213 respondentov; 53,3%), nasledovala generacia vo veku 15-29 rokov (143
respondentov; 35.8%), generacia 50 a viac rokov (41 respondentov; 10,3%) a 0-15
(traja respondenti, 0,8%).

Tabulka ¢. 7 Respondenti prieskumu podla veku

Pocetnost (absolutne) Relativna pocetnost

0-15 rokov 3 0,008
15-29 rokov 143 0,358
30-49 rokov 213 0,533
50 a viac rokov 41 0,103

Zdroj: vlastné spracovanie (2023)

Opitje potrebné podotknut, ze sa napriek mnohym krokom nepodarilo zasiah-
nut vacsi objem respondentov vo veku 50 a viac rokov, ani respondentov pod 15
rokov. Prieskumu sa ztcastnil priblizne vyrovnany pocet ludi slobodnych (50,5%),
zijucich v manzelstve (41,8%), rozvedenych (6,5%) a vdovcov a vdov (1,3%). Toto
zastupenie mozno povazovat v kontexte prieskumu za primerane reprezentujuce
populaciu SR podla rodinného stavu.

Tabulka ¢. 8 Respondenti prieskumu podla rodinného stavu

Pocetnost (absolitne) Relativna pocetnost

Slobodny/slobodna 202 0,505
Vydatd/zZenaty 167 0,418
Rozvedeny/rozvedena 26 0,065
Vdovec/vdova 5 0,013

Zdroj: vlastné spracovanie (2023)
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VSEOBECNE VYHODNOTENIE PRIESKUMU
SPOTREBITELSKYCH PREFERENCII

V otazkach ¢. 4 az 13 mali respondenti oznacit, do akej miery sa stotoziuji s uve-
denymi vyrokmi (st formulované v pozitivnom tvare), a to na stupnici 5 odpo-
vedi: a) urcite nestthlasim; b) skor nesiihlasim; c) neviem posidit: d) skor sithlasim; e)
urcite suhlasim.

4 Oznacte prosim do akej miery sa stotoZnujete s nasledujucimi tvrdenim: "Produkty a
sluzby si dlho pozeram, porovnavam a nakupujem ich az po dokladnom zhodnoteni."

Matica wheru zmoznosti, zodpovedané 400 x, nemdpovedané 0 x

® urtite nie, @ skor < neviem O skdr @ urtite ano,
Odpoved e 8 A 7 P
nesthlasim nie posudit ano sahlasim
Omatte prosim
odpoved 7 (1,8%) 47 (11,8%) 15 (3,8%) 199 (49,8%) 132 (33,0%)
T D O S
0% 5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1
5 "Privybere produktov a sluzieb sa pozeram prioritne na ich CENU."
Matica whberu zmoznosti, zodpovedané 400, nemdpovedané 0x
Odpoved @ yréite nie @ skérnie | neviem postdit |~ © skorano @ urtite ano
Omacte prosim odpoved 18 (4,5%) 80(20,0%) 25 (6,3%) 238(59,5%) 39 (9,8%)
0% 5% 10 % 15 % 20 % 5% 30 % 3B % 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1.

4. otazka bola zamerana na pomer impulzivneho a raciondlneho ndkupu. Az
82,8% respondentov sa stotoznuje s tvrdenim urcite dno alebo skor dno, teda, ze
produkty si dlho vyberaju, porovnavaja a kupuji az po dokladnom zvazeni. Moz-
nost skdr nie rezonovala len u 11,8%, urcite nie u 1,8%. Moznost neviem posudit
oznacilo 3,8% respondentov (15).

Otazka ¢.5 monitorovala cenu ako primarnu kategdriu v rozhodovacom pro-

cese. Senzitivita na cenu je sice stale dominantnym aspektom, z jej ,,vysostnej po-
zicie® v8ak ciastocne ubuda. Spolu 69,3% respondentov uviedlo odpoved skor dno

38



>> TURIZMUS 21. STOROCIA V KONTEXTE ZMIEN DOPYTU

MICHALA FUSKOVA

alebo urtcite dno, teda, ze sa rozhodujt primarne podla ceny. Je tu vsak aj relativne
velka skupina respondentov (24,5%; 98) u ktorych nie je cena primarne kritérium
a oznacili odpoved skor nie alebo urcite nie.

6 "Som typ Cloveka, ktory je dlhodobo verny/verna konkrétnym firmam a znackam."

Matica whberu zmoznosti, zodpovedané 400 x, nezodpovedané 0 x

UL ® urtite nie, tasto @ skér  © neviem @ skér © urtite 4no, mam svojich
b ich menim nie posudit ano dlhoroénych favoritov
Omatte prosim 99 186
adpoved 19 (4,8%) eg | REOSH | oo 54 (13,5%)
T
0% 5% 10% 15% 20% 25 % 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60 % 65 % 70% 75 % B0 % B85% 90 % 95 % 1.

7 "Uprednostfiujem objavovanie nie¢oho nového pred tym, ¢o uz poznam."

Matica whberu zmoznosti, zodpovedané 400 x, nedpovedané 0 x

Odpoved

® yréite nie, som skér

@ skor

' neviem

konzervativny/a

nie posudit

O skor
ano

© urtite ano, mam rad

vietko nové

Omacte prosim

9(2,3%)

125 58 (14,5%)

158

49(12,3%)

odpoved (31,5%) (39,5%)

e R

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 90% 95% 1.

8 "Bol/a by som ochotna zaplatit viac, ak by bola firma ochotna zohladnit moje
preferencie a prispdsobit mi produkt alebo sluzbu na mieru."

Matica whberu zmoznosti, zodpovedané 400 x, nedpovedané 0 x

Odpoved ® urtite nie @ skér nie ' neviem @ skor ano © yréite ano

Omatte prosim odpoved 4(1,0%) 40 (10,0%) 68 (17,0%) 221 (55,3%) 67 (16,8%)

OO GO G

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Otazka ¢. 6 bola zamerana na vernost a lojalitu sucasnych spotrebitelov. 60%
respondentov (240) uviedlo moznost skdr dno alebo urcite dno, teda takmer dve
tretiny respondentov si vyberaju znacky, ktorym st verni. Inklinovanie k ¢astym
obmenam znaciek bolo zaznamenané u pomerne vyrazného podielu responden-
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tov — spolu 29,6% respondentov (141) z nich uviedlo moznost skor nie alebo urcite
nie — teda, Ze nemaju svoje oblubené znacky a casto ich menia.

Otazka ¢. 7 sa venovala znamemu konceptu angl. familiarity-novelty, teda na
akej linii sa spotrebitelia pohybuji medzi tizbou po istote, nie¢com znamom a taz-
bou po objavovani nového. V prieskume sa mierne potvrdila naklonnost k obja-
vovaniu nového, ktort oznacilo 39,5% (158) respondentov v odpovedi skér dno,
12,3% (49) v odpovedi urcite dno, ¢o je spolu 51,8% (207) respondentov s dekla-
raciou tuzby po objavovani. 31,5% respondentov uviedlo moznost skor nie, 2,3%
urcite nie, ¢o je spolu 33,8% (137) respondentov inklinujtcich skor ku konceptu
istoty. Znacna cast respondentov (14,5%) uviedla moznost neviem posudit - moz-
no usudzovat, Ze tu neuprednostiuji zovSeobecnenie a rozhoduju sa individudlne
podla konkrétnej situacie.

Otazka ¢. 8 reflektovala prebiehajuci trend personalizdcie produktu alebo sluZieb,
teda do akej miery by boli spotrebitelia ochotni zaplatit viac za na mieru vyho-
tovenu ponuku. Tento trend sa potvrdil pomerne jednozna¢ne, nakolko 55,3%
respondentov uviedlo moznost skor dno, 16,8% urcite dno, teda spolu 72,1% (288)
respondentov by bolo ochotnych uhradit zvysené naklady za personalizovany
produkt. 11% respondentov uviedlo odpoved skdr nie alebo uréite nie, 17% uvied-
lo moznost neviem posiidit - tu to mozno pripisat jednak faktoru zavislosti od
konkrétnej situdcie, ale sucasne aj tomu, Ze spotrebitelia v nasich trhovych pod-
mienkach mozno este relativne slabo vnimaja koncept personifikovanej spotreby
a nemaju jasnu predstavu, ako sa tento model realizuje v praxi.

Otazka ¢. 9 bola zamerana na to, ¢i spotrebitelia uprednostiuju osobny kontakt
s clovekom pred komunikdciou prostrednictvom technoldgii. Tu st vysledky pomerne
vyrovnané. Odpoved skor dno (29,3%) a urcite dno (20,3%) uviedlo spolu 49,6%
respondentov — teda takmer polovica uprednostiuje osobny kontakt. Je tu vsak
aj dost vyrazny segment odpovedi skor nie (29,5%) a urcite nie (6,5%), teda spolu
36% respondentov inklinuje skor k pouZivaniu informac¢no-komunikac¢nych tech-
noldgii. Moznost neviem postidit oznacilo 14,5% respondentov — opit to mozno
pripisat individualnym preferenciam a podmienkam konkrétnej situacie.
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9 "Preferujem osobny kontakt s ¢lovekom pred komunikaciou prostrednictvom
technoldgii."

Matica vberu zmoznosti, zodpovedané 400 x, nemdpovedané 0 x

Odpoved ® urcitenie @ skornie | © neviem posidit =~ © skérano @ urgite ano

Omacte prosim odpoved 117 (29,3%) 81(20,3%)

1'8](29)55%) 58] (11475 2%) 11712953 %%) 811(20,3%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% B85% 90% 95% 1.

26 (6,5%) 118 (29,5%) 58 (14,5%)

10 "Pri vybere produktov a sluZieb sa rozhodujem na zaklade RACIONALNYCH kritérii."

Matica vyberu zmoznosti, zodpovedané 400 x, neadpovedané 0 x

Odpoved ® urtite nie, som emociondlnya © skir  © neviem @ skor @ urite ano, vidy vietko
impulzivny typ nie posudit ano dokladne zvaZim
Omatte prosim n
16 (4,0% 24 (6,0%! 12,5% 9 (22,3%
odpoved S 0% A% (55,3%) L
-m
5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95 % 1.

11 "Pri vybere produktov a sluzieb sa rozhodujem na zaklade EMOCIONALNYCH
kritérii (dojem, pocit, trendy, vizualna stranka)”

Matica wiberu zmoznosti, zodpovedané 400 x, nedpovedané 0 x

0dpoved ® urtite nie, som @ skor = © neviem @ skor @ urtite ano, Casto sa necham
racionalny typ nie posudit ano ovplyvnit emdciami
Omatte prosim 128 161
7,5% 48 (12,0%; %
odpoved 06.5%) g | BERR bl
0% 5% 10 % 15 % 20 % 25% 30 % 35 % 40 % 45 % 50 % 55% 60 % B85 % 70 % 5% 80 % 85 % 90 % 95% 1

Otazky ¢. 10. a 11 boli zamerané na zistenie, do akej miery sa spotrebitelia
subjektivne rozhoduju na zdklade emociondlnych alebo raciondlnych kritérii. Vysled-
ky boli pomerne prekvapujuce, kedze postmoderni spotrebitelia sa vo véeobec-
nosti oznacuju ako iracionalni, nie je to celkom tak. 55,3% respondentov uviedlo
moznost skdr dno, 22,3% urcite dno - Cize spolu 77,6% respondentov sa pozera
na raciondlne kritéria pri vybere produktov a sluzieb. Len 6% ich nezohladnuje
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takmer vobec, 4% vobec a 12,5% uviedlo odpoved neviem posiidit. Naproti tomu
emocionalne kritéria boli u respondentov menej vyrazné ako racionalne. Na za-
klade emocionalnych kritérii sa skér rozhoduje 40,3%, urcite rozhoduje 8,3%, ¢o je
spolu 48,6% respondentov — teda takmer polovica z nich ma tendenciu zohladno-
vat emocionalne kritéria. Urcite sa podla emdcii nerozhoduje 7,5% respondentov,
a skor sa nerozhoduje 32% respondentov. Odpoved neviem posidit uviedlo 12%
respondentov. Tieto dve otazky mdzu vykazovat viaceré disonancie. Odpovede sa
totiZ navzdjom nevylucuju, t.z. Ze spotrebitel sa v istom kroku moze rozhodovat
kombinovanym sposobom - racionalne a sti¢asne emocionalne. Ziskané vysledky
mozno skresluje aj skuto¢nost, Ze respondenti nevedia posudit aké kritéria vlastne
pod jednotlivé kroky spadaju, prip. ide len o deklarovany postoj, ktory nemusi
zodpovedat ich realnemu spotrebitelskému spravaniu.

Otazka ¢. 12 reagovala na naznacenii prelietavost spotrebitelov a skutocnost, ze
»spokojnost“ sama o sebe nestaci na vybudovanie vernosti. Tento jav sa potvrdil
v miernej podobe, nakolko 40,5% respondentov uviedlo moznost skor dno a 11,8%
urcite dno, ¢o je spolu 52,3% respondentov, ktori napriek spokojnosti radi skisaju
aj nové znacky. Pri overenych znackach by zostalo 33,3% respondentov. Znac¢na
¢ast uviedla odpoved neviem posiidit (14.5%) - opdt ju mozno pripisat tomu, Ze
nie je mozné tento jav generalizovat a spotrebitel sa rozhoduje podla konkrétne;
situdcie.

Otazka 13 bola zamerana na to, ¢i by spotrebitelia boli ochotni podporit pro-
dukty a projekty, ktoré sii udrzatelné, hoci by znamenali vys$sie naklady. Odpovede
pomerne pozitivne prekvapili, nakolko az 39,1% respondentov uviedlo moznost
skor dno, 11,3% urcite dno, ¢o je spolu 50,4% respondentov s inklinaciou k podpore
udrzatelnych rieSeni. Odpoved urcite nie bola zaznamenana u 10 respondentov
(2,5%) a skor nie u 85 respondentov (21,3%). Pomerne vela odpovedi bolo zazna-
menanych v Casti neviem posidit (25,8%) - respondenti nedokdzu pravdepodob-
ne tento jav generalizovat a rozhodovali by sa podla konkrétnej ponuky, resp. si
nedokazu momentalne predstavit konkrétne priklady rieseni, ktoré by mohli byt
v praxi realizované.

40



>> TURIZMUS 21. STOROCIA V KONTEXTE ZMIEN DOPYTU

12 "Aj ked som so sluzbou alebo produktom spokojny/a, rad skisam nové znacky."

Matica whberu zmoznosti, zodpovedané 400 x, nezdpovedané 0x

Gdpoveid ® yréite nie, zostal/a by som pri CJ © neviem © skér @ urtite ano, rad/a
overenych znackich skor nie posudit ano vyhladavam nové
Omatte prosim 120 162
13(3,3% 58 (14,5% 47 (11,8%
odpoved =% goo% | S WAB g sy {L.54)
[ 1201307 R 117235 7% N
0% 5% 10% 15 % 20 % 25% 30 % 35% 40 % 45 % 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 75% 80 % 85 % 90 % 95% 1.

13 "Podporil/a by som udrzatelné, etické a ekologické projekty, hoci by pre mia
znamenali zvy3ené naklady."

Matica wberu zmoznosti, zodpovedané 399 x, nezdpovedané 1 x

Odpoved @ urtite nie @ skor nie < neviem @ skor ano @ urtite dno
Omatte prosim odpoved 10 (2,5%) 85 (21,3%) 103 (25,8%) 156 (39,1%) 45 (11,3%)
S EE e I S R S
0% 5% 10% 15% 20% 25 % 30% 35% 40% 45 % 50% 55% 60 % 65% 70% 75 % 80% 85 % 90 % 95 % 1.

14 Kupujete si neplanovane aj produkty a sluzby podla odporucani, ktoré st Vam na
predajni poskytnuté alebo sa Vam zobrazujl na webe i v aplikaciach?

Matica whberu zmoznosti, zodpovedané 400 x, nezdpovedané 0x

() () @ i o ; o ; i
Odpoved Fakmer ne.w.em ano, pomerne ano, velmi
nikdy zriedkavo posadit tasto casto
Omatte prosim
4 (13,5% 241 % 21(5,3%, 78 (19,5% 1,5%
P 54 (13,5%) (60,3%) (5,3%) 8(19,5%) 6(1,5%)

EOEE
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14. otazka mala za ciel sledovat, ¢i st spotrebitelia nachylni k impulzivnemu nd-
kupu. Skala sihlasu tu bola nahradena frekven¢nou skalou. Tu vysledky pomerne
prekvapili, nakolko zriedkavo tito moznost realizuje 60,3% respondentov a takmer
nikdy 13,5% respondentov. Spolu teda 73,8% respondentov ma tendenciu skor tie-
to odporucania nevyuzit a nereagovat na ne. Moznost pomerne casto zvolilo 19,5%
a velmi casto len 1,5%; Cize priblizne len pétina respondentov na tieto odporucania
reaguje. Za tymto vysledkom moze byt mnozstvo faktorov - napr. zvolené od-
porucania nie su spravne, spotrebitelia su viazani ekonomickymi podmienkami

www.umktke.sk

alebo su uz natolko skiseni, ze st schopni takymto alternativam odolat a vedia
presne urcit o aku ponuku maju, prip. nemaju zaujem, prip. ide len o subjektivne
pocitované tendencie, ktoré vSak mozu byt v realite odlisné a neuvedomované.

15 Ak ste s produktom alebo sluzbou nespokojny/a, pristupite k reklamacii?

Matica wberu zmoznhosti, zodpavedané 400 x, nezdpovedané 0 x

Odpoved @ takmer nikdy © skor zriedkavo * neviem posudit © pomerne ¢asto @ takmer vidy

Omatte prosim odpoved 40 (10,0%) 182 (45,5%) 28 (7,0%) 107 (26,8%) 43 (10,8%)

401(10%)) 1'82((457580)) - TH 1074(26,870) 431(10,8%))
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16 Planujete si dovolenku, vylet alebo pobyt s dostato¢nym ¢asovym predstihom?

Matica vyberu zmoznost/, zodpavedané 400 x, nezdpovedané 0 x

@ urtite nie, nechavam si to na posledni = @ skér ' neviem @ skor @ urcite

AdEoyRd chvilu nie posudit ano ano

Omatte prosim
odpoved
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19 (4,8%) 81(20,3%) 20 (5,0%) 198 (49,5%) | 82 (20,5%)

17 Ako Casto si vyberate, planujete a organizujete pobyt sami bez sprostredkovatelov,
napr. bez cestovnych kancelarii a agentur?

Matica vyberu zmoznosti, zodpovedané 400 x, nezdpovedané 0 x

Bidpoved @ takmer () © neviem @ obeas, © vidy alebo takmer
nikdy zriedkavo posudit niekedy vidy

Omatte prosim

o 20(5,0%) 32 (8,0%) 8 (2,0%) 85(21,3%) 255 (63,8%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% 85% 90% 95% 1.

Otazka ¢. 15 mala za ciel sledovat, ¢i sa meni spotrebitelské spravanie v stivislosti
s reklamdciami. Bola opét vyuzita frekven¢na skdla. Ukdzal sa tu skor trend ne-
vyjadrovania nespokojnosti, kedze takmer nikdy nereklamuje 10% respondentov,
skor zriedkavo 45,5% respondentov. Pomerne casto reklamuje 26,8% respondentov
a takmer vZdy 10,8% respondentov. Teda 55,5% respondentov (spolu 222) inklinuje
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skor k nevyjadrovaniu alebo len ob¢asnému vyjadrovaniu reklamdcie. MoZnost
neviem posudit oznacilo 7% respondentov.

16. otazka monitorovala trend spontdnnych pobytov voci rezervdcidm pobytov
s dostato¢nym ¢asovym predstihom, s vyuzitim $kaly suhlasu. Tento trend skra-
covania tzv. lead time sa v naSich podmienkach zatial neprejavil. Moznost skor
dno zvolilo 49,5%, respondentov, moznost urcite dno 20,5%, teda spolu 70% res-
pondentov si nechava istu alebo zna¢nu ¢asovu rezervu pred realizaciou pobytu.
K spontannemu rozhodnutiu inklinuje 20,3% respondentov s odpovedou skér nie
a na poslednu chvilu sa rozhoduje 4,8% respondentov, ktori oznacili odpoved ur-
cite nie, spolu sklon k nesthlasu vyjadrilo 25,1 % respondentov. Moznost neviem
postidit oznacilo 5% respondentov.

Otazka ¢. 17 monitorovala trend organizovania individudlnej dovolenky a poby-
tu bez vyuZitia sprostredkovatelov, s vyuzitim frekvencnej skaly. Tu sa ukazal naozaj
velmi dominantny trend, ked spolu az 85,1 % respondentov uviedlo odpoved, obcas,
niekedy, vZdy, z toho 63,8% dokonca vZdy alebo takmer vZdy si organizuje pobyt bez
sprostredkovatelov. Odpoved zriedkavo alebo vébec uviedlo spolu 13% respondentov.

18. otazka bola zamerana na porovnanie aktivneho a pasivneho trdvenia volného
C¢asu pocas pobytu. Tu sa jednoznacne potvrdilo, Ze doba pasivneho oddychu na
plazi uz uplynula a véacsia respondentov uprednostnuje aktivne travenie — odpoved
skor dno uviedlo 35,3% respondentov, urcite dno 34,8%, ¢o je spolu 70,1% respon-
dentov s inklinaciou k aktivnemu traveniu pobytu. K pasivnemu traveniu inklinuje
spolu 20,8% respondentov. 37 respondentov (9,3%) uviedlo odpoved neviem posidit,
ktoru pripisujeme najma tomu, Ze sa pravdepodobne individualne spravaju podla
zamerania konkrétneho pobytu a prejavuju sa zmieSanym spotrebnym spravanim.

Otazky 19 a 20 boli namierené na spotrebitelské spravanie v realizacnej fdze, teda
do akej miery uprednostiiujii spotrebitelia najzndmejsie turistické atrakcie a do akej
miery objavujii tie nezndme. Urcite vyhladava top atrakcie 20,8% respondentov
a skor dno az 52,3% respondentov; kym skor nie 19.8% respondentov. Trend po-
treby videnia toho najznamejsieho sa tu potvrdzuje, kedZe spolu az 73,1% respon-
dentov ma zaujem o najnavstevovanejsie miesta. V opozicii k nim sa vsak vytvara
segment viac ako patiny respondentov (21,5%), ktora o takéto atrakcie a lokality
zaujem skor nemd alebo nemd urcite.
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18 Uprednostriujete potas pobytu AKTIVNE travenie volného ¢asu (3port, turistika,
aktivity, u¢enie sa novych veci) pred PASIVNYM (oddych na plazi, oddych vo
wellnesse)?

Matica vyberu zmoznosti, zodpovedané 400 x, nezdpovedané 0 x

Odpoved @ yréite nie, mam rad @ skor  © neviem @ skér @ urite ano, musim mat nejaké
oddych a klud nie posudit ano aktivity a zaZitky
Uvedte prosim 61 141
22 (5,5% 7 (9,3% 139 (34,8%
odpoved 52%) sz | O O e a e
0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 35% 40% 45% 50% 55% 60 % 65% T70% 15% 80% 8 % 90 % 95% 1.

19 Ak ste na dovolenke alebo vylete, radi navstevujete tie najoblubenejSie a
najznamejsie turistické atrakcie?

Matica vyberu zmoznosti, zodpovedané 400 x, nemdpovedané 0 x

Odpoved © urgite nie @ skor nie ' neviem posudit @ skor ano @ urtite ano

Omatte prosim odpoved

W TR 555 20552 a0

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

7(1,8%) 79 (19,8%) 22 (5,5%) 209 (52,3%) 83 (20,8%)

20 Ak ste na dovolenke alebo vylete, vyhladavate aj nezname a neobjavené miesta?

Matica vyberu zmoznosti, zodpovedané 400 x, nezdpovedané 0 x

® nie, @ skor
nevyhladavam nie

< neviem @ skor ® ano, vyhtadavam

AdansEd posudit ano casto

Omatte prosim
odpoved

W omwmew  mEm L mRESE R
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9(2,3%) 70(17,5%) 36 (9,0%) 178 (44,5%) 107 (26,8%)

Stibezne s tym vSak moze prebiehat aj trend, kedy po absolvovani ,povinnej
jazdy*, maju navstevnici rastici zaujem aj o prave autentické, menej zname ¢i celkom
neobjavené lokality, a to az pri dominantnom cisle 71,3% (urcite dno - 26,8%, skor
dno - 44,5% respondentov). 19,8% respondentov skor takéto miesta nevyhladava.
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21 Ak by ste mali moznost, vycestovali by ste aj sam/sama?

Matica wberu zmoZnosti, zodpovedané 400 x, nezodpovedané 0 x

Odpoved ® urtite nie @ skdrnie  © neviem © skorano @ urtite ano, skisil/a by som to

Oznacte prosim odpoved 54 (13,5%) 109 (27,3%) 60 (15,0%) 76 (19,0%) 101 (25,3%)

541(13}57%) 109](27:3%)) G0l(2/57%) 101)(25:3%)
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22 Ak by ste mali taki moZnost, i3li by ste na dlhodoby pobyt, ktory by spajal
dovolenku s moznostou pracovat na dialku?

Matica wberu zmozZnosti, zodpovedané 400 x, nezodpovedané 0 x

Odpoved ® urtitenie @ skornie  © neviem @ skérino @ urtite ano, znie to super

Omacte prosim odpoved 26 (6,5%) 48 (12,0%) 41 (10,3%) 131(32,8%) 154 (38,5%)
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23 Ak cestujete, radi sa zoznamuijete s ostatnymi turistami?

Matica wberu zmoznosti, zodpovedané 400 x, nezodpovedané 0 x

Odpoved ® urgitenie @ skornie  © neviem posudit =~ © skoramo @ urite dno

Omacte prosim odpoved 20 (5,0%) 140 (35,0%) 53(13,3%) 139 (34,8%) 48 (12,0%)

- 112'0[(352%) 53134397 1139)(3%78%)
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24 Ak cestujete, vyhladavate osobny kontakt a komunikaciu s miestnymi obyvatelmi?

Matica wberu zmozZnosti, zodpoved:

§ 400, nezng)

i€ 0 x

pobytu. Odpoved urcite nie uviedlo 54 respondentov (13,5%); skor nie 109 responden-
tov (27,3%), spolu teda 40,8%. 15% respondentov uviedlo odpoved neviem posiidit.

Velmi vyrazné vysledky zaznamenal nastupujuci trend bleisure (otdzka ¢. 22).
Kombindciu dovolenky s moznostou pracovat na dialku by skér uvitalo 32,8% res-
pondentov a urcite dno az 38,5%, spolu teda 71,3% respondentov. Negativne sa vo
forme skor nie alebo urcite nie vyjadrilo len 18,5% respondentov; pricom 32,8%
uviedlo odpoved neviem posiidit (dovodov modze byt viac, pravdepodobne vzhla-
dom na povahu ich prace ¢i inych povinnosti im to zatial nie je umoznené).

Pri otazkach 23 a 24, ¢i pocas pobytu vyhladavaja kontakt s ostatnymi turistami alebo
miestnymi obyvatelmi, st vysledky pomerne porovnatelné. Nie je tu mozné urcit neja-
ky zasadny trend. Kontakt s turistami vyhladava v odpovedi urcite dno 12%, skor dno
34,8% respondentov. Primerane k tomu 35% tento kontakt skor nevyhladava. Podob-
né vysledky su prezentované aj pri osobnom kontakte s miestnymi obyvatelmi, kto-
ré skor vyhladdva 31,8% a urcite vyhladdva 15% respondentov; opacny postoj zastava
36,3% respondentov s odpovedou skor nie a 4,5% respondentov s odpovedou urcite nie.
Celkovo tu teda mozeme pozorovat isty pozitivny trend u oboch otazok, kedy sa mier-
ne navys$ujui hodnoty v bodoch skor ano a ur¢ite dno, teda navstevnici maju tendenciu
vyhladavat kontakt s miestnymi obyvatelmi a ostatnymi navstevnikmi. Relativne velké
percento uviedlo aj odpoved neviem posiidit (13,3% a 12,5%) - tento vysledok mozno
pripisat subjektivnym skusenostiam navstevnikov, ktori tento jav nedokazu alebo ne-
chcti zovseobecnit a pravdepodobne reagujui a spravaju sa odli$ne v kontexte roznych
ciest, destindcii, podla toho, ako im to v danej situacii vyhovuje.

25 Kolko dovoleniek/pobytov na Slovensku alebo v zahranii s minimalne jednym
prenocovanim ste v roku 2023 absolvovali?

Wer zmozosti, mdpovedané 400 x, nezodpovedané 0 x

Odpoved

® uréite nie

@ skor nie

' neviem posudit

D skor ano

© urtite ino

Omatte prosim odpoved

18 (4,5%)

145 (36,3%)

50 (12,5%)

127 (31,8%)

60 (15,0%)
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Otézka 21 mala za ciel sledovat nastupujuci trend sélo turizmu. Prieskum ukazal,
Ze opit, je tu, i ked mierne, potvrdenie fenoménu, kedze 25,3% uviedlo moznost urcite
dno, 19% skor dno, spolu teda 44,3% respondentov by malo zdujem o realizaciu sélo
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Odpoved Odpovede Podiel
@ Lenjeden 9% 23,5%
@ 2-3 pobyty 149 37,3%
@ viac ako 3 pobyty 157 39,3%
0% 5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 % 50% 55 % 60 % 65 % T0% 5% 80% 85 % 90 % 95 % 1.
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Triestenie dovolenky z modelu jednej dlhsie trvajtcej za rok na model vacsieho
poctu kratkodobych pobytov bolo v prieskume jednoznacne viditelné. Aj podla
tidajov Statistického tradu SR si v roku 2022 rekordny pocet obyvatelov Slovenska
doprial viac ako tri pobyty (Dovolenkové a sluzobné cesty obyvatelov SR v roku
2022). Az 39,3% respondentov realizovalo viac ako 3 pobyty, 37,3% respondentov
2-3 pobyty a 23,5% respondentov zatial zostalo pri modeli jedného pobytu rocne.
Vzhladom na to, ze sa prieskum uskuto¢nil v mesiaci september, je tu navyse este
dodatoc¢ny priestor pre navysenie poctu pobytov do konca roka 2023.

Otazky ¢. 26 az 28 boli dobrovolné a zamerané na volné textové odpovede res-
pondentov. Ich komplexnd analyza nie je v rozsahu publikdcie mozn4, preto su
naznacené aspon v zakladnych ramcoch.

Pri analyze dopliujtcich odpovedi na konstatovanie v otazke ¢. 26 Cestujem,
pretoZe... boli zaznamenané nasledujice okruhy odpovedi: motiv poznavania a ob-
javovania (93); motiv naplnenia potrieb (49); odpoved chcem alebo milujem (37);
motiv ,vidiet a zazit“ (30); motiv uteku od rutiny a stereotypu (67); motiv ,vasen
a hobby“ (18), motiv oddychu a rekredcie (20); motiv lebo mézem (10); iné (40).

Pri analyze odpovedi ohladom najvécsieho cestovatelského zazitku sa casto
opakovali napr. vynimo¢né prirodné udalosti (40, pozitivne i negativne), stretnu-
tia s miestnou komunitou (10); nebezpeéné alebo zabavné skusenosti (30); aspekt
priatelstva a kolektivu (20); aspekt prekvapenia; aspekt odvahy a nezavislého ces-
tovania (15). Z konkrétnych prikladov mozno spomenut odpovede ako ,,0zbrojend
lupez v Irdne; ,,spontdanny vylet s priatelkami do Dubaja®; ,, Aurora Borealis®; ,ndvsteva
u Aborogincov*; ,,aktivna sopka z helikoptéry na Maui®; ,4-driovy trek na Islande v ex-
trémnom pocasi®; ,skdakanie do Sireho mora z motorového ¢lnu“a pod.

Pri analyze textovych odpovedi na otazku ¢. 28 — aky je najvacsi cestovatelsky
sen respondentov, boli odpovede radené podla prislusnosti k svetadielu. Najviac
rezonovala Amerika (90), z toho Severnd Amerika (42), Strednd Amerika (26),
Juzna Amerika (22); nasledovala Eurépa (63); Azia (55); Australia a Oceania (46);
Afrika (8). Niektoré odpovede sa nevztahovali ku konkrétnym krajindm a niekto-
ré neboli vyhodnotitelné, tie neboli do prieskumu zaradené. Z konkrétnych krajin
sa opakoval najma Island, Japonsko, Bali, $kandinavske krajiny, Taliansko, Novy
Zéland, Juzna Korea, USA, Nepal, Havaj, Maledivy, z velkomiest napr. New York.
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VYBRANE OTAZKY SPOTREBITELSKYCH
PREFERENCII S PRIHLIADNUTIM NA PRISLUSNOST
K POHLAVIU

V dalSom okruhu hodnotenia vysledkov dotaznikového prieskumu bola pre po-
tencialne rozsirenie moznych vyskumnych otazok a prip. zistenia zavislosti pri
zmene znakov zvolena aj otazka rozdielov odpovedi medzi pohlaviami. Ako znak
bola teda zvolena odpoved ,,zena“ a ,muz, pricom vzdy v prvej tabulke st uvede-
né odpovede Zien, pod nimi v tabulke odpovede muzov.

Otazka ¢. 4 Oznacte prosim, do akej miery sa stotoZnujete s nasledujiicim tvrdenim:
»Produkty a sluzby si dlho pozerdm, porovndvam a nakupujem ich az po dokladnom
zhodnotent.“

Odpoved ® urtite nie, @ skor ' neviem @ skor © urtite ano,
nesthlasim nie posudit ano sihlasim
Ozacte prosim
odpoved 6(1,8%) 38 (11,5%) 13 (3,9%) 164 (49,7%) 109 (33,0%)
B sEss) 1641(49,72%6) 109](33707%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.
odpord @ uyréite nie, @ skor © neviem @ skor @ urtite ano,
nesthlasim nie posudit ano sthlasim
Oznatte prosim
ity 1(1,4%) 9 (12,9%) 2(2,9%) 35 (50,0%) 23 (32,9%)
7 OUEENCE E E  E EE
0% 5% 10 % 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 75% 80 % 85 % 90 % 95% 1.

V otazke ¢. 4 su odpovede takmer zhodné bez ohladu na pohlavie respondenta,
odpovede urcite dno a skor dno oznacilo spolu 82,7% Zien a 82,9% muzov.
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Otazka ¢. 5 Pri vybere produktov a sluZieb sa pozerdm prioritne na ich CENU.

Odpoved ® urtite nie @ skérnie  © neviem posidit =~ © skorano | @ urtite ano
Ozmatte prosim odpoved 16 (4.8%) 60 (18,2%) 18(5,5%) 200 (60,6%) 36 (109%)
60](18%2%) 200](60°6%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Odpoved ® urtite nie @ skérnie ' neviem posudit = © skérano @ urtite ano
Oznacte prosim odpoved 2(2,9%) 20 (28,6%) 7 (10,0%) 38 (54,3%) 3 (4,3%)
T EE A 7 o) 0 (B55%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Pri otazke ¢. 5 sa prejavila vyraznejsia orientacia na cenu u zien, kde rozhoduje
u 71,5% respondentiek, u muzov je to 58,6% respondentov, ktori vyjadrili ¢iastoc-
ny alebo uplny suhlas s tvrdenim.

Otazka ¢. 6 Som typ cloveka, ktory je dlhodobo verny/vernd konkrétnym firmdm a znackdm.

oilptiat ® ureite nie, €asto ~ © skor  © neviem @ skor @ urtite ano, mam svojich
ich menim nie posudit ano dlhoro¢nych favoritov

Oznacte prosim 84 147

et 16 (4,8%) (25,5%) 35 (10,6%) (#4,5%) 48 (14,5%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Odbover © urtite nie, tasto | skor  * neviem @ skor @ uréite 4no, mam svojich
o ich menim nie posudit ano dlhoroénych favoritov

Oznacte prosim 15

odpoved 3 (4,3%) (21.4%) 7(10,0%) 39 (55,7%) 6 (8,6%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

Pri otazke ohladom vernosti k znackam sa neprejavili vyrazné rozdiely medzi po-
hlaviami, ¢iasto¢ny alebo uplny stihlas u Zien je pritomny na urovni 59%, u muzov
trochu vyssie na irovni 64,3% respondentov.

www.umktke.sk

Otazka ¢. 7 Uprednostriujem objavovanie niecoho nového pred tym, co uz pozndm.

® urtite nie, som skor © skor  © neviem = © skor @ urtite ano, mam rad
Odpoved " i A . :
konzervativny/a nie posudit ano vietko nové
Oznatte prosim 102 15
odpoved e Gog% | PR (#0,3%) 43(13,0%)
| 102150920
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40 % 45% 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 75% 80 % 85% 90 % 95% 1.

Odpoved © yrtite nie, som skor © skbr  © neviem @ skor @ urtite ano, mam rad
konzervativny/a nie posudit ano vietko nové
gdmpz?;,"ms"“ 2(2,9%) 24(343%) | 13(18,6%) | 25(35,7%) 6(8,6%)
LB 2e (3757 B 1118767 B 2513577 B 6867

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Tendencia uprednostnovat nie¢o nové pred zauzivanym sa o nie¢o vyraznejsie
prejavila u zien, kde sa dostala na troven 53,3% respondentov, u muzov je to 44,3%
respondentov.

Otazka ¢. 8 Bol/a by som ochotny zaplatit viac, ak by bola firma ochotnd zohladnit moje
preferencie a prisposobit mi produkt alebo sluzbu na mieru.

Odpoved ® uréite nie © skdr nie © neviem © skdr ano © urtite ano
Oznatte prosim odpoved 3(0,9%) 34(10,3%) 59 (17,9%) 183 (55,5%) 51(15,5%)
| (22110737 BB ol 17207 I sBlSs s sTds sl

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Odpoved @ urtite nie @ skér nie © neviem @ skdr ano © uyrtite ano
Omatte prosim odpoved 1(14%) 6(8,6%) 9(12,9%) 38 (54,3%) 16 (22,9%)
N CEEEN o) S A G

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Pri ochote uhradit vy$siu cenu za personifikovany produkt je pomer opét pomerne

vyrovnany, s miernym naskokom u muzov, kde je na urovni 77,2% respondentov,

u Zien je to 71% respondentov.

45



>> TURIZMUS 21. STOROCIA V KONTEXTE ZMIEN DOPYTU >> MICHALA FUSKOVA

Otazka ¢. 9 Preferujem osobny kontakt s clovekom pred komunikdciou prostrednic- ~ Otazka ¢. 11 Pri vybere produktov a sluzieb sa rozhodujem na zdklade emociondlnych kritérii.
tvom technoldgif.

Odpoved @ urtite nie, som © skor ' neviem  © skor © uréite ano, asto sa nechim
racionalny t nie osudit ano ovplyvnit eméciami
Odpoved ©® urtitenie  © skérnie  * neviem posidit = © skérano @ uréite dno s g i
- Oznatte prosim 104 135
Oznatte prosim odpoved 22 (6,7%) 101 (30,6%) 46 (13,9%) 99 (30,0%) 62 (18,8%) o 24(7,3%) (31,5%) 37 (11,2%) 409%) 30(9,1%)
KBRS T om) S —
0% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40 % 45 % 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 75% 80 % 85% 90 % 95 % 1.
0% 5% 10 % 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.
Ydpoved © uitenie  © skérnie neviemposidit  © skérdno @ uréite dno Odpoved @ urgite nie, som @ skor  © neviem @ skor © urtite ano, tasto sa nechim
Ozmatte prosim odpoved 4(5,7%) 17 (24,3%) 12(17,1%) 18 (25,7%) 19 (27,1%) acionalnyityp e postidit i oyplyynitiemdciams
Oznacte prosim 24
17(24337) odpoved'p 6,(8,6%) gy | AL 2SEHE) 3(43%)
0% 5% 10 % 15% 20% 25% 30% 35% 40 % 45 % 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85% 90 % 95% 1. 5
261(37:1%)
Pri Otafzke Ohl’adom preferencil’ V komunikécii ieny O nieéo menej _V_th’ada’vajl’l 0% 5% 10 % 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

osobny kontakt, ktory je tu na urovni 48,8% respondentiek, u muzov na urovni

0, / > . . v v . V7 / vy /
52,8% respondentov. V otazke ohladom emocionality sa ¢iasto¢ne potvrdila zauzivana vyssia naklon-

nost zien k vplyvu emdcii, ktoré ur¢ite alebo skor rozhodujua presne u 50% respon-
Otazka ¢. 10 Pri vybere produktov a sluZieb sa rozhodujem na zdiklade raciondlnych kritérii.  dentiek a len u 41,4% muzskych respondentov.

® urtite nie, som emocionalnya @ skér ' neviem  © skor = @ urtite ano, vidy vietko . y . , v s Ly , Y
Odpoved i b o o sostie | 5o protdepind ey Otazka ¢. 12 Aj ked'som so sluzbou alebo produktom spokojny/d, rdd skiisam nové znacky.
Oznatte prosim 179 . ) . )
e 15 (4,5%) 18(5,5%) | 42(12,7%) (542%) 76 (23,0%) gl ® uréite nie, zostal/a by som pri () ' neviem © skér © uréite ano, rad/a
j overenych znatkach skor nie posudit ano vyhladavam nové
st57% i
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40 % 45% 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 5% 80 % 85% 90 % 95% 1. omaéte rpruSIm 12 (3)6%) 96 46 (1319%) 135 43 (1310%)
odpoved 29,.1%) 40,3%)
L 0612977 B 630z I 331(20,37) B 43113,0%)
. l.ll'(‘.ite “ie som emotionélny a . skor . I'Ieviem . SKOI' . urtite éno vidy Vgetkﬂ 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.
Odpoved Rl o N e 4
impulzivny typ nie posudit ano dokladne zvazim
gdmpzs’;proslm 1(1,4%) 6(86%) | 8(11,4%) (6(; é%) 13 (18,6%) tipoved ® uréite nie, zostal/a by som pri () © neviem @ skor © urtite ano, rad/a
. overenych znatkach skor nie posudit ano vyhtadavam nové
L 6lE ez NIz B 21(607 B 131018760 Omatte prosim 2 19
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40 % 45% 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 5% 80 % 85% 90 % 95% 1. odp(‘ved'p 1 (1’4%) (34 3%) 12 (17l1%) (41 4%) 4 (51 7%)
l
Pri otdzke ohladom VplYVll rac10nahty na spotrebltelske rozhodovanie boli ZaChY- 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% I.
tené len drobné rozdiely medzi muzmi a zenami. Ciasto¢ny alebo tplny sthlas
vyjadrilo 76,2% respondentiek a 78,6% respondentov. V otazke testovania novych znaciek st vysledky medzi muzmi a Zenami pomerne
vyrovnané. Nové znacky skor alebo urcite vyhladava 53,3% respondentiek a 47,1%
respondentov.
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Otazka ¢. 13 Podporil/a by som udrzatelné, etické a ekologické projekty, hoci by pre mia

znamenali zvysené ndklady.

Odpoved ® yreite nie @ skér nie < neviem @ skér ano © yrtite ano
Oznatte prosim odpoved 7(2,1%) 65 (19,8%) 93 (28,3%) 126 (38,3%) 38 (11,6%)
| [R 6 51(29752:) N N 01253 I 12613837 B 38111 6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Muzi v tejto otazke vyjadrili pomerne vysokt mieru uplného nestihlasu, na trovni
25,7%, spolu s odpovedami zriedkavo to tvori 75,7% respondentov, kym u Zien je
to 73,3% respondentiek.

Otazka ¢. 15 Ak ste s produktom alebo sluzbou nespokojny/d, pristipite k reklamdcii?

Odpoved @ urtite nie © skor nie © neviem © skor ano @ urtite ano
Oznacte prosim odpoved 3 (4,3%) 20 (28,6%) 10 (14,3%) 30 (42,9%) 7(10,0%)
R

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

V tejto otazke su opit vysledky pomerne zhodné - u Zien by ¢iasto¢ne alebo cel-
kom sthlasilo 49,9% respondentiek, u muzov je to 52,9% respondentov. Zeny vsak
vyjadrili pomerne zna¢ny objem odpovedi neviem posudit (28,3%), ¢o vyklad tej-
to otazky ciasto¢ne komplikuje, pricom napr. muzi (32,9%) vyjadrili vyraznejsie
odmietnutie ako zeny (21,9%).

Otazka ¢&. 14 Kupujete si nepldnovane aj produkty a sluzby podla odporiiéant, ktoré sii
Vdm na predajni poskytnuté alebo sa Vam zobrazujii na webe (i v aplikdcidch?

tidgoved ® takmer ® © neviem © 4no, pomerne © no, velmi
nikdy zriedkavo posudit tasto Casto
Omatte prosim
el 36 (10,9%) 206 (62,4%) 16 (4,8%) 66 (20,0%) 6(1,8%)
L
0% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40 % 45 % 50 % 55% 60 % 65 % 70% 5% 80 % 85% 90 % 95% 1.
® @ Q) i () () i
Odpoved Fa.kmer ; newvem ano, pomerne ano, velmi
nikdy zriedkavo postdit tasto Casto
Oznatte prosim
odiwet 18 (25,7%) 35 (50,0%) 5(7,1%) 12 (17,1%) 0
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 0% 45% 50 % 55% 60% 65 % 70% 5% 80 % 85% 90 % 95 % 1.
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Odpoved ©® takmer nikdy © skér zriedkavo  neviem posidit = © pomerne éasto @ takmer vidy
Oznatte prosim odpoved 38 (11,5%) 150 (45,5%) 26 (7,9%) 79 (23,9%) 37 (11,2%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.
Odpoved ©® takmer nikdy © skér zriedkavo * neviem posidit =@ pomerne éasto @ takmer vidy
Omatte prosimodpoved | 2 (2,9%) 32.(45,7%) 22.9%) 28 (40,0%) 6(8,6%)

e s e e e

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40 % 45% 50 % 55% 60 % 65% 70% 5% 80 % 85% 90 % 95% 1.

Sklon k reklamovaniu produktov sa vyraznej$ie prejavuje u muzov na urovni
48,6%, menej u Zien na urovni 35,1% respondentiek.

Otazka ¢. 16 Planujete si dovolenku, vylet alebo pobyt s dostatocnym casovym predstihom?

Odvoved ® urtite nie, nechavam si to na posledni = @ skér < neviem © skor @ urtite
P chvilu nie posudit ano ano
2;;23‘”"5'"‘ 16 (4,8%) 68 (20,6%) 15 (4,5%) 162(49,1%) | 69 (20,9%)

458% 33 (LX) 3%) 14%5 00} 1'621(14971%)); 691(20,9%)),
/87 [IRGE120767:) IR 57 0 621(20R ) N (69120197

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

' neviem © skor @ urtite
posudit ano ano

@ uréite nie, nechavam si to na posledni = @ skér

Odpoved
BN chvilu nie

Oznacte prosim

odpoved 2t

13 (18,6%) 5 (7,1%) 36 (51,4%) | 13 (18,6%)

13](2'87620) 36](5174%) 13((18)67%)

0% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 5% 80% 8% 90% 95% 1.

V otazke planovania pobytu st minimalne rozdiely medzi pohlaviami. Volbu urci-
te dno a skor dno uskutoénilo 70% Zzien a zhodne 70% muzov.
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Otazka ¢. 17 Ako casto si vyberdte, planujete a organizujete pobyt sami bez sprostredko-
vatelov, napr. bez cestovnych kanceldrii a agentiir?

Gidpoved ® takmer ® ' neviem © obtas, © vidy alebo takmer
nikdy zriedkavo posudit niekedy vidy

Oznatte prosim

odpoved 17(5,2%) 25 (7,6%) 7(2,1%) 71(21,5%) 210 (63,6%)

Pri otazke 18 sa prejavuje miernej$ia tendencia muzov k aktivnejSiemu traveniu
pobytu v porovnani so zenami. Kym odpoved skdr dno alebo urcite dno zvolilo
69,4% zien, u muzov to bolo 72,8% respondentov.

Otazka ¢.19 Ak ste na dovolenke alebo vylete, radi navstevujete tie najobliibenejsie
a najzndmejsie turistické atrakcie?

B 7 A D G

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40 % 45 % 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 5% 80 % 85% 90 % 95% 1.
® takmer ® ' neviem © obias, © vidy alebo takmer
Odpoved i . A L
nikdy zriedkavo posudit niekedy vidy
Umatte prasim 3(4,3%) 7(10,0%) 1(1,4%) 14(20,0%) 45 (64,3%)
odpoved 5 I ; I ;
-l
0% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50 % 55% 60 % 65 % 70% 75% 80 % 85% 90 % 95% 1.

Podobne, ani pri otazke sprostredkovania pobytov sa neprejavuju velké rozdiely
medzi muzmi a Zenami. Volbu obcas, niekedy vzdy alebo takmer vzdy oznacilo

spolu 85,1% Zien a 84,3% muzov.

Otazka ¢.18 Uprednostiiujete pocas pobytu aktivne travenie volného casu (Sport, turis-
tika, aktivity, ucenie sa novych veci) pred pasivnym (oddych na pldZi alebo wellness)?

Odpoved ® urtite nie, mamrad | © skor ' neviem  © skor @ urcite ano, musim mat nejaké
oddych a klud nie posudit ano aktivity a zaZitky
Uvedte prosim 55 112
odpoved 17 (5,2%) 16,7%) 29 (8,8%) (33.9%) 117 (35,5%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.
Odooved ©® urcite nie, mamrad | © skor  © neviem @ skor @ urtite ano, musim mat nejaké
P oddych a klud nie posudit ano aktivity a zaZitky
Uvedte prosim 29
odpoved Al 6B6%) | 8ULA%) | 22 (31,4%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.
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Odpoved ® urtite nie @ skérnie  © neviem posidit = © skorano @ urtite ano
Oznacte prosim odpoved 6(1,8%) 65 (19,7%) 16 (4,8%) 176 (53,3%) 67 (20,3%)
.
5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.
Odpoved ® uréite nie @ skérnie  © neviem posidit © skorano @ urtite ano
Oanatte prosim odpoved 1(1,4%) 1420,0%) 6(8,6%) 33 47,1%) 16 (22,9%)
21207 I 6 (672 I 33167217 B 16122797
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Tendencia vyhladavat obltibené turistické lokality sa jemne vyraznejsie prejavuje
u zien, kde sa pohybuje na urovni 73,3% respondentiek, u muzov je to 70% res-

pondentov.

Otazka ¢. 20 Ak ste na dovolenke alebo vylete, vyhladdvate aj nezndme a neobjavené

miesta?
Odpoved ® e, @ skor © neviem @ skor @® ano, vyhladivam
nevyhladavam nie posudit ano asto
Oznatte prosim
e 7.1%) 59 (17,9%) 30(9,1%) 142 (43,0%) 92 (27,9%)
.
5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.
Odpoved @ nie, @ skér ' neviem O skér © no, vyhladavam
nevyhladdvam nie posidit ano asto
il 2(2.9%) 11(15,7%) 6(8,6%) 36 (51,4%) 15 (21,4%)
odpoved ! i . i )
-
0% 5% 10 % 15% 20% 25% 30% 35% 40 % 45% 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 75% 80 % 85% 90 % 95% 1.
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Tendencia objavovat nové miesta sa o nie¢o vyraznej$ie prejavuje u muzov, kde je
na urovni 72,8%, kym u zien je to 70,9% respondentiek.

Otazka ¢. 21 Ak by ste mali moznost, vycestovali by ste aj sdm/sama?

Odpoved ® urtite nie @ skornie  © neviem © skérano @ urtite &no, skisil/a by som to
Oznacte prosim odpoved 50 (15,2%) 94 (28,5%) 50 (15,2%) 61(18,5%) 75 (22,7%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

Odpoved ® urtite nie . © skérnie  © neviem © skérano @ urtite ano, skisil/a by som to

Ozmatte prosim odpoved 4(5,7%) 15014%) | 10(143%) | 15(14%) 26 (37,1%)

B 25l

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

V tejto otazke sa prejavili vyraznejsie rozdiely, aj celkovo vyraznejsia polarizacia
odpovedi. Kym volbu urcite dno a skor dno oznacilo 41,2% zien, u muzov to bolo
az 58,5% respondentov. Zeny rovnako vyjadrili vyraznejsie odmietnutie na urovni
43,7% respondentiek, kym u muzov to bolo len 27,1% respondentov.

Otazka ¢. 22 Ak by ste mali takii moZnost, isli by ste na dlhodoby pobyt, ktory by spdjal
dovolenku s mozZnostou pracovat na dialku?

Odpoved ® urtitenie @ skornie  © neviem @ skérano @ urtite ano, znie to super
Ozmatte prosim odpoved 19.(5,8%) 0(21% | 33(100% | 110(33%) 128 (38,8%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Odpoved ® yrtitenie @ skornie  © neviem = © skérano = @ uréite ano, znie to super
Oznacte prosim odpoved 7 (10,0%) 8 (11,4%) 8 (11,4%) 21 (30,0%) 26 (37,1%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

V tejto otazke boli odpovede pomerne vyrovnané, s miernym navysenim na stra-
ne zien (72,6%), kym u muzov to bolo 67,1% respondentov.
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Otazka ¢. 23 Ak cestujete, radi sa zoznamujete s ostatnym turistami?

Odpoved ® urtite nie @ skérnie  © neviem posidit = © skérano @ urtite ano
Oznatte prosim odpoved 17 (5,2%) 122 (37,0%) 42 (12,7%) 112 (33,9%) 37 (11,2%)
112{(3355%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.
0Odpoved' ® uyréite nie |~ © skérnie | neviem posidit = © skérano @ urtite ano
Oznacte prosim odpoved 3 (4,3%) 18 (25,7%) 11 (15,7%) 27 (38,6%) 11 (15,7%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Tendenciu vyhladavat kontakt s ostatnymi turistami maji mierne vys$§iu muzi,
a to na urovni 54,3%, kym u Zien je to na irovni 45,1% respondentiek.

Otazka ¢. 24. Ak cestujete, vyhladdvate kontakt s miestnym obyvatelstvom?

Odpoved ® urtitenie @ skornie ' neviem posidit @ skorano @ urgite ano
Omatte prosim odpoved 14.(4.2%) 125 (37,9%) 41(12,4%) 103 (31,2%) 47(14,2%)
-
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50 % 55% 60 % 65% 70 % 75 % 80 % 85% 90 % 95% 1.
Odpoved ©® urtitenie @ skérnie  © neviem posidit = © skérano @ urtite ano
Omatte prosim odpoved 4(5,7%) 20 (28,6%) 9(12,9%) 24 (34,3%) 13 (18,6%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

Opiét, vyhladavanie vztahov s miestnymi obyvatelmi je vyraznejsie pritomné
u muzov, a to na urovni 52,9% respondentov, kym u Zzien je to 45,4% responden-
tiek.
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VYBRANE ASPEKTY SPOTREBITELSKYCH
PREFERENCII'S PRIHLIADNUTIM NA
MEDZIGENERACNE ROZDIELY

V tejto podkapitole budu ramcovo naznacené rozdiely v odpovediach vzhladom
na znak veku, ktorych cielom bolo zachytenie medzigenera¢nych rozdielov. Bola
selektovana vzorka:

o 143 respondentov; priblizna prislusnost ku generacii Z;
s vekom 15 - 29 rokov;

o 213 respondentov; priblizna prislusnost ku generacii Y;
s vekom 30 - 49 rokov;

o 41 respondentov; priblizna prislusnost ku generacii X;
s vekom nad 50 rokov.

Zastupena vzorka pochopitelne nie je idealna a moze sposobovat urcité de-
formacie vo vysledkoch. Kritériom tu nie su absolatne vysledky, skor relativna
pocetnost, teda realizované je percentualne vyhodnotenie. Naznacené vystupy
preto mozno chépat skor ako namety pre hlbsi vyskum a $ir$iu celospolo¢ensku
diskusiu. Tabulky st vzdy zoradené v poradi od mladsej, cez strednu, po starsiu
generdciu.

Otazka ¢. 4 Oznacte prosim, do akej miery sa stotoZfiujete s nasledujiicim tvrdenim:
»Produkty a sluzby si dlho pozerdm, porovndvam a nakupujem ich aZ po dékladnom
zhodnotent.

Gl e ® yrtite nie, @ skor @ neviem @ skdr @ urtite ano,
b nesdhlasim nie posudit ano suhlasim
Omatte prosim
e 102,8%) 16 (11,2%) 6(4,2%) 65 (45,5%) 52 (36,4%)
0% 5% 10 % 15 % 20% 25% 30 % 5% 40% 45% 50% 55% 60 % 65 % 70% 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1.

www.umktke.sk

Odpoved @ urtite nie, @ skor © neviem @ skor @ urtite 4no,
nesthlasim nie postdit ano suhlasim
Omacte prosim
i 3 (1,4%) 25 (11,7%) 3(1,4%) 112 (52,6%) 70 (52.9%)
I | A

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 9% 95% 1.

@ urtite nie @ skor © neviem © skor © urtite ano,
0 d i Y
dpove nesihlasim nie posudit ano sdhlasim
Oznacte prosim
odpoved 0 6 (14,6%) 4(9,8%) 21(51,2%) 10 (24,4%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 9% 1.

Otazka 4 bola zamerana na to, kolko ¢asu a pozornosti spotrebitelia vyberu pro-
duktov. Odpovede nedeklaruja prili§ signifikantné rozdiely medzi generdciami.
Mladsia generacia vykazala percentualne najvacsi pomer pri odpovedi urcite dno
(36,4%), spolu s odpovedami skér dno je to 81,9%, pricom najvacsi spolocny po-
diel odpovedi urcite dno a skor dno je zaznamenany u strednej generdcie (85,5%),
najnizsi prave u starsej generacie (75,6% respondentov).

Otazka ¢. 5 Pri vybere produktov a sluZieb sa pozerdm prioritne na ich CENU.

Odpoved ® yréite nie @ skérnie | neviem posidit |~ © skorano @ uréite no
Oznacte prosim odpoved 5(3,5%) 16 (11,2%) 11(7,7%) 91 (63,6%) 20(14,0%)
I o 77| ISP

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 90% 95% 1.

Odpoved ® urtitenie @ skornie ' neviem posadit © skorano @ uréite ano
Omacte prosim odpoved 10 (4,7%) 53(24,9%) 13 (6,1%) 120 (56,3%) 17 (8,0%)
0% 5% 10% 15% 20% 2% 0% 3% 40% d5% 50% 55% 0% E5% 70% 5% 0% 85% 90% 5% 1
Odpoved ® urtitenie @ skérnie  © neviem posidit @ skorano | @ urtite ano
Oznacte prosim odpoved 3(7,3%) 11(26,8%) 0 25 (61,0%) 2(4,9%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.
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Otazka 5 bola zamerana na aspekt ceny, teda do akej miery je cena prioritou
v spotrebitelskom rozhodovani. Vysledky st opét velmi porovnatelné napriec ge-
nerdciami - dokonca opét najmladsia generacia vyjadrila sthlas urcite dno a skor
dno najvacsim percentudlnym podielom (77,6%), kym u strednej (64,3%) a starsej
generacie (65,9% respondentov) tento aspekt slabne (moze savisiet pochopitelne
so stabilnejsim ekonomickym zazemim). U starSej generdcie je pritomné aj naj-
vyraznejsie odmietnutie (spolu 34,1% respondentov uviedlo, Ze cena urcite nie je
alebo skor nie je primarnym kritériom rozhodovania).

48,8%). Najvyraznejsi suhlas prejavila stredna generacia na urovni 62,9%, nasle-
dovalo 58,8% respondentov mladsej generacie.

Otazka ¢. 7 Uprednostiiujem objavovanie niecoho nového pred tym, o uz pozndm.

Otazka ¢. 6 Som typ cloveka, ktory je dlhodobo verny/vernd konkrétnym firmdm

a znackdm.

Odpoved ® urtite nie, som skdr © skor | © neviem  © skor @ uréite ano, mam rad
konzervativny/a nie posudit ano vietko nové
Omacte prosim
adpoved 2 (1,4%) 44 (30,8%) 22 (15,4%) 59 (41,3%) 16 (11,2%)
R moao T — N
5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 3B % 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1.
Odpoved @ urtite nie, som skdr © skor  © neviem @ skor @ uréite ano, mam rad
konzervativny/a nie posudit ano vietko nové
Omacte prosim
odpoved 4(1,9%) 73(34,3%) | 34(16,0%) 74 (34,7%) 28 (13,1%)
MR cveo) e NI
5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45% 50% 55% 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1
Odpoved ® urite nie, som skor @ skdr | © neviem @ skor @ urtite dno, mim rad
P konzervativny/a nie posudit ano vietko nové
Omacte prosim
it 3(7,5%) 8 (19,5%) 2 (4.9%) 23 (56,1%) 5(12,2%)
BRI P Qo R |
0% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1

T ® urtite nie, tasto O skér | © neviem @ skér @ urtite 4no, mam svojich
2 ich menim nie posudit ano dlhoroénych favoritov
Omatte prosim 28
adpoved 8(5,6%) (19,6%) 23 (16,1%) 61 (42,7%) 23 (16,1%)
5 % 10 % 15 % 20% 25 % 30 % 35 % 40% 5% 50% 55% 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 5% 1.
Bl ® urtite nie, tasto @ skér | neviem @ skor @ uyréite 4no, mam svojich
ich menim nie posudit ano dlhoroénych favoritov
Omatte prosim 54 110
el 8 (3,8%) foh 17 (8,0%) o 24 (11,3%)
R I
5% 10 % 15 % 20% 25 % 30 % 35 % 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1.
Bapoved © urtite nie, tasto @ skor ' neviem @ skor © urtite 4no, mam svojich
ich menim nie posudit ano dthorognych favoritov
Omacte prosim 17
e 3(7,3%) U15%) 10,4%) | 13(31,7%) 7(17,1%)
mEE wee L meww e
0% 5% 10 % 15 % 20% 25 % 30 % 35 % 40% 45 % 50 % 55% 60 % 65 % 70% 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1.

Otazka ¢. 6 bola zacielena na lojalitu spotrebitelov priniesla opédt pomerne zauji-
mavé zistenia. U star$ej generacie je pritomna relativne vyrazna polarita — lojalita
je tu najnizsia (az 48,8% respondentov sa vyjadrilo zaporne v odpovediach skér
nie a urcite nie), no sucasne je tu najvyssi podiel pri odpovedi urcite dno (17,1%
respondentov) spomedzi vetkych generdcii (spolu s odpovedami skdr ano je to

www.umktke.sk

Otdzka ¢. 7 bola zameranad na to, ¢i sa spotrebitelia vnimaji viac ako inklinujuci
k nieCcomu novému alebo k nie¢omu znamemu. Otazka priniesla porovnatelné
vysledky, hoci napr. najstarsia generacia ma opit percentudlne najvacsi pomer od-
povedi skor dno a urcite dno (spolu 68,3% respondentov), ¢ize prekvapivo najviac
inklinuje k objavovaniu nie¢oho nového, viac ako stredna (47,8%) i mladsia ge-
nerdacia (52,5% respondentov). Strednd generacia ma aj najvyssi podiel negativne
smerovanych odpovedi urcite nie a skor nie, spolu 36,2% respondentov, teda global-
ne najmenej vyhladdva nieco nové spomedzi troch skimanych generacii.
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Otazka ¢. 8 Bol/a by som ochotny zaplatit viac, ak by bola firma ochotnd zohladnit moje Odpoved ® uiiite nie @ skornie | neviemposidit | @ skorano | @ urtite ano
preferencie a prispdsobit mi produkt alebo sluzbu na mieru. Omatte prosim odpoved 2(49%) 10 24,4%) 3(7,3%) 15 (36,6%) 1126,8%)
Odpoved ® yrtite nie @ skér nie ' neviem @ skér ano @ yréite 4no
5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1
Omacte prosim odpoved 0 15 (10,5%) 22 (15,4%) 80 (55,9%) 26 (18,2%)
501(55:97%) V tejto otazke sa drobné medzigenera¢né rozdiely prejavuji - kym starsia gene-

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 090% 95% 1.

racia skor alebo celkom inklinuje k osobnému kontaktu na trovni 63,4% respon-
dentov, u strednej je to len 45% respondentov, u mladsej 51,8% respondentov.

PR ® utitenie | @ sibrnie | © neviem | @ skbrino | @ uriite ino U strednej generacie dokonca az spolu 38% respondentov skdr alebo celkom upred-
Omatte prosim odpoved 3(14%) 20 9.4%) 35 (16,4%) 119(55,9%) 3 (16.9%) nostiuje technolégie, podobne mladsia generacia na urovni 35,7%, kym starsia
. . o
I s A G len na tirovni 29,3% respondentov.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Otazka ¢. 10 Pri vybere produktov a sluZieb sa rozhodujem na zdklade raciondlnych

Odpoved @ yrtite nie @ skér nie ' neviem @ skir ano @ yréite ano k}’lté?’ll’

Omatte prosim odpoved 1(2,4%) 5(12,2%) 9 (22,0%) 22 (53,7%) 4(9,8%)

Odpoved ® urcite nie, som emocionalnya @ skdr ' neviem @ skor @ urcite ano, vidy vietko
WCCGEEE T OWREE) R S AmpuETory ME ||| matat || sne phERdIE vadn

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% 85% 090% 095% 1.

Omatte prosim 69
e 8 (5.6%) HETY| BN | e 32024%)
Tato otazka bola zamerana na ochotu zaplatit viac za personifikovany produkt.

V tejto otazke sa preukazala priama suvislost medzi klesajicim vekom a rasticou SW 0% 1% % Bw 0% B% AD% A% So% % % 6% 0% TN B% Sk 0% 8% 1
ochotou priplatit si, kedZe najvyraznejsie reagovala mladsia generacia, kde siihla-

silo alebo skor siihlasilo 74,1% opytanych, nasledovala strednd generacia (72,8% Odpoved @ rite nie, som emociondlnya  © skor © neviem @ skor @ urite 4no, vidy vietko
respondentov) a napokon starsia generacia (63,5% respondentov). Loty el i
Omatte prosim 123
S 5.(2,3%) B B | oo 19(23,0%)

Otazka ¢. 9 Preferujem osobny kontakt s clovekom pred komunikdciou prostrednictvom
technoldgii 5] 20 | S e S

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 90% 95% 1

Odpoved ® yrtite nie @ skornie | neviem posidit |~ @ skerano | @ urtite dno
® urcite nie, som emocionalnya @ skér ' neviem @ skor | @ urite dno, vidy vietko
Omat i 6% 43 (30,1% 18 (12,6% 9 (27,3% 24,5% Odpoved S - : . -
el Apsdl ] e Sl Sl o impulzivny typ nie posudit ano dokladne zvazim
—
5% 10% 15 % 20% 25% 30 % 35 % 40% 45 % 50 % 55% 80 % 85 % 70 % 75 % 80 % 85 % 920 % 95 % 1. omaae prUSIm 2 (4'9%) 0 3 (7'3%) 28 8 (19'5%)
odpoved (68,3%)
Odpoved ® yriite nie @ skor nie “ neviem posudit @ skor ano () uréite ano 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S0% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1
Omatte prosim odpoved 16 (7,5%) 65 (30,5%) 36 (16,9%) 61 (28,6%) 35 (16,4%)
S

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.
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Rozhodovanie na zaklade racionalnych kritérii je, zda sa, priamo umerné krivke —
¢im niz$i vek, tym mensi vplyv racionality. Kym star$ia generacia sa vyjadrila na
urovni 87,8% respondentov (v zmysle urcite dno a skor dno — rozhodujem sa na zéikla-
de racionality), strednd generacia je na irovni 80,7%; mladsia generacia len na turov-
ni 70,7% respondentov so zna¢nym podielom odpovedi ,neviem posudit” a s naj-
vacsim percentualnym zastipenim striktne negativnej odpovede urcite nie (7,7%).

Otazka ¢&. 11 Pri vybere produktov a sluZieb sa rozhodujem na zdklade emociondlnych
kritérii.

Odpoved ® yréite nie, som © skor | O neviem @ skor © urtite dno, €asto sa nechim
' racionalny typ nie posudit ano ovplyvnit emdciami

Omatte prosim 34

e, 9(6,3%) 7% 20(14,0%) | 66 (46,2%) 14.(9,8%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 8% 8% 9% 5% 1.

Odpoved @ uyrtite nie, som @ skor ' neviem = © skr © urtite dno, €asto sa nechim
racionalny typ nie posudit ano ovplyvnit emociami

Omacte prosim 80

b 18 (8,5%) 57.6% 23(10,8%) | 76 (35.7%) 16 (7,5%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 9% 1.

Gupoved ® uriite nie, som © skor | neviem @ skor @ urtite ino, Easto sa nechim
racionalny typ nie posudit ano ovplyvnit emdciami

Omatte prosim 14

kit 2(4,9%) (34,1%) 5(12,2%) 18 (43,9%) 2 (4,9%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 9% 9% 1.

Pri emocionalite vysli v prieskume pomerne rozporuplné vysledky s najslabsim
zastupenim emocionality u strednej generacie. Kym mladsia generacia k emdci-
am inklinuje na trovni 56% respondentov (spolo¢né odpovede urcite dno a skor
dno), strednd dokonca len na trovni 43,2%, starsia na urovni 48,8% respondentov.
Najvyraznejsie odmietnutie je u strednej generacie, kde moznost skor nie a urcite
nie zvolilo 46,1% respondentov, nasledovala starsia generacia s 39% respondentov
a mladsia generacia na urovni 30,1% respondentov.

www.umktke.sk

Otazka ¢. 12 Aj ked’som so sluzbou alebo produktom spokojny/d, rdd skiisam nové znacky.

Odpoved @ urtite nie © sk nie © neviem @ skor ano ® uréite dno
Omacte prosim odpoved 3(2,1%) 25(17,5%) 39 (27,3%) 57 (39,9%) 19 (13,3%)
.

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Oircred ® urtite nie, zostal/a by som pri ® © neviem | © skér @ uyrtite dno, rad/a
P overenych znackach skor nie posudit ano vyhladdvam nové
Omatte prosim 69 86
et 6 (2,8%) (32.4%) 30 (14,1%) 40:4%) 22 (10,3%)
O o) S

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% B85% 090% 05% 1

© neviem © skér
posudit ano

© urtite ano, rid/a
vyhladdvam nové

©® yréite nie, zostal/a by som pri ()

Gdpared overenych znackich skr nie

Omatte prosim 12 18
odpoved 205%) (29,3%) tORR) (43,9%)

o iz

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

5 (12,2%)

Cielom otazky ¢. 12 bolo zistit tendenciu menit znacky aj v pripade, ze je spotrebi-
tel' s produktom spokojny. Vysledky st pomerne vyrovnané - u starsej generacie
je sthlas skdr dno a urcite dno vyjadreny na urovni 56,1% respondentov; u stredne;j
generdcie je to 50,7% respondentov, u mladsej 53,2% respondentov. Najsilnejsie
odmietnutie je pritomné u strednej generdcie na irovni 35,2% respondentov (spo-
lo¢né odpovede urcite nie a skor nie), ktori skor zostavaju verni znackam, s ktorymi
st dlhodobo spokojni.

Otazka ¢. 13 Podporil/a by som udrzatelné, etické a ekologické projekty, hoci by pre mria
znamenali zvysené ndklady.

Odpoved ® urtite nie @ skor nie © neviem @ skor ano @ urtite dno

Omnacte prosim odpoved 3(2,1%) 25(17,5%)

o omme RS

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

39 (27,3%) 57 (39,9%) 19 (13,3%)
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Odpoved ® yrtite nie @ skor nie ' neviem @ skor ino @ uréite ano
Oznatte prosim odpoved 5(2,3%) 48 (22,5%) 53 (24,9%) 88 (41,3%) 19(8,9%)
I aai(22757) B N 531214507 B a2 1:32) B L0l(8: 920

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 9% 95% 1.

Odpoved @ yrtite nie @ skir nie “ neviem @ skr ano @ urtite ano
Omatte prosim odpoved 2(49%) 11.26,8%) 11 26,8%) 11(26,8%) 6 (14,6%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% D55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 9% 1.

V 13. otazke mali respondenti uviest, ¢i by boli ochotni zaplatit viac za zelené
¢i udrzatelné riesenie. Zhodne naprie¢ vekovymi kategériami boli zaznamenané
pomerne vysoké percenta v odpovedi neviem posiidit. Predsa v§ak najvacsiu mieru
sthlasu vyjadrila mladsia generacia (53,2% respondentov), nasledovala stredna
generacia (50,2% respondentov) a star$ia generacia (41,4% respondentov). S tym-
to reverzne kore$ponduje aj tendencia odmietnutia, ktord je u mladsej generacie
na trovni 19,6% respondentov (odpovede urcite nie a skor nie), u strednej na trov-
ni 24,8% a u starSej na Grovni 31,7% respondentov. Teda mladsia generacia vyjad-
rila najsilnej$iu inklinaciu k navyseniu ceny za udrzatelné riesenie.

Otazka ¢&. 14 Kupujete si nepldnovane aj produkty a sluzby podla odporiiéant, ktoré sii
Vdm na predajni poskytnuté alebo sa Vdm zobrazujii na webe (i v aplikdcidch?

F () ® () i ® ; () i
Odpoved Fakmer ) ne.\u.em dno, pomerne ano, velmi
nikdy zriedkavo posudit casto tasto
Omacte prosim
odparee 19 (13,3%) 84 (58,7%) 6 (4,2%) 32 22,4%) 2 (1,4%)
191(13,3%)) £4)(58%7.2%) S22 I 321227 4%) |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 9% 95% 1.

Odpoved ® takmer L) © neviem © ino, pomerne @ ano, velmi
nikdy zriedkavo posudit casto tasto
Omatte prosim
o 32 (15,0%) 128 (60,1%) 14 (6,6%) 37 (17,4%) 2(09%)
I o [ i e

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.
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@ takmer ® ' neviem © ino, pomerne ® ano, velmi

Odpoved
I nikdy zriedkavo posudit tasto tasto

Omatte prosim

odpoved 2(49%) 28(68,3%) 0 9(22,0%) 2(49%)

B A O G

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% B85% 090% 095% 1

Pri otazke impulzivneho spotrebitelského rozhodovania na zaklade odporucani
boli vysledky naprie¢ generaciami v zasade podobné. Najvyssie percento suhlasu
vyjadrila star$ia generacia (26,9% respondentov sa vyjadrilo ze ¢asto alebo pomer-
ne ¢asto sa nechaju ovplyvnit), nasledovala mladsia generacia (23,8% responden-
tov), najmenej stredna generacia (18,3% respondentov), ktora sucasne vyjadrila
aj najvicsie odmietnutie na urovni 75,1% respondentov s odpovedami zriedkavo
alebo takmer nikdy, nasledovana star$ou generaciou s podielom 73,2% responden-

tov a mlad$ou generdciou na Grovni 72% respondentov.

Otazka ¢&. 15 Ak ste s produktom alebo sluzbou nepokojny/d, pristipite k reklamdcii?

Odpoved ® takmer nikdy @ skor ziedkavo * neviem posidit © pomerne asto @ takmer vidy

Omactte prosim odpoved 15 (10,5%) 68 (47,6%) 9(6,3%) 38 (26,6%) 13(9,1%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% B85% 90% 95% 1

Odpoved @ takmer nikdy © skor ziedkavo  neviem posidit © pomerne ¢asto @ takmer vidy
Omactte prosim odpoved 20 (9,4%) 95 (44,6%) 15 (7,0%) 56 (26,3%) 27 (12,7%)
270(12172%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 090% 95% 1

Odpoved ® takmer nikdy © skor ziedkavo * neviem postdit © pomerne asto @ takmer vidy

Ozacte prosim odpoved 4(9,8%) 19 (46,3%) 4(9,8%) 11(26,8%) 3(7,3%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% 8% 90% 95% 1.

Tendencia reklamovat vykazuje takisto pomerne pribuzné hodnoty. U mladsej ge-
nerdcie sa nepotvrdil ich aktivny pristup k reklamdciam, pretoze negativou odpoved
(takmer nikdy alebo skor zriedkavo) uviedlo spolu 58,1% respondentov; u strednej
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podobne 54% respondentov, u starsej 56,1% respondentov. Najsilnejsi sklon k rekla-
maciam je pritomny u strednej generacie na urovni 39% respondentov.

Otazka ¢. 16 Pldanujete si dovolenku, vylet alebo pobyt s dostatocnym casovym predstihom?

Oipovedt @ urtite nie, nechavam si to na posledni = @ skér < neviem © skor @ yreite
chvilu nie posudit ano ano
Omatte prosim
sl 3(2,1%) 20 (14,0%) 9.(6,3%) T4GL7%) | 37.0259%)
| 2ol ao7 )ROSR G0 a7k25 0%
0% 5% 10% 15 % 20 % 25% 30 % 35 % 40% 45 % 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 5% 80 % 85 % 90 % 95% 1
Ddpoved ® urtite nie, nechavam si to na poslednd = < skér © neviem O skor @ urtite
chvilu nie posudit ano ano
Oznacte prosim
adpoved 12 (5,6%) 54(25,4%) 10 (4,7%) 101 (47,4%) 36 (16,9%)
5% 10% 15 % 20% 25% 30 % 35 % 40% 45 % 50 % 55% 80 % 85 % 70 % 75 % 80 % 85 % 920 % 95 % 1.
Bipaved @ urtite nie, nechivam si to na posledni = skér © neviem @ skor | @ urtite
chvilu nie posudit ano ano
Omatte prosim
ol et 4(9,8%) 7(17,1%) 1(2,4%) 21 (51,2%) 8(19,5%)
[ 2it0:a%) IR RG22 B s l0 5
0% 5% 10% 15 % 20% 25% 30% 35 % 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70% 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1.

Trend kratko planovanych a spontdnnych pobytov sa zatial v nasich podmienkach
az tak vyrazne nepreukazal. Dokonca mladsia generdcia prejavila najvacsi suhlas
s dostato¢nym predstihom, az na Urovni 77,6% respondentov, u strednej gene-
racie to je 64,3% respondentov, u star$ej opat zvySenie na urovni 70,7% respon-
dentov, ktori uviedli odpovede skér dno alebo urcite dno. Najvyraznejsia tendencia
k spontannym rieSeniam sa prejavuje u strednej generdcie, a to na urovni 31%
respondentov.

www.umktke.sk

Otazka ¢. 17 Ako casto si vyberdte, planujete a organizujete pobyt sami bez sprostredko-

vatelov, napr. bez cestovnych kanceldrii a agentiir?

Odpoved ® takmer ® © neviem @ obas, © vidy alebo takmer
nikdy zriedkavo posudit niekedy vidy
Omacte prosim
odpoved 11(7,7%) 12 (8,4%) 3(2,1%) 25 (17,5%) 92 (64,3%)
I S | S A
0% 5% 10 % 15% 20% 25 % 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60 % 65% 70% 75 % 80% 85 % 90 % a5% 1.
Odpoved ® takmer ® © neviem @ obeas, © vzdy alebo takmer
nikdy zriedkavo posudit niekedy vidy
Omactte prosim
% 13(6,1% 2(0,9% 48(22,5% 142 (66,7%
ST 8(3,8%) 5(6,1%) (0.9%) 8 (22,5%) (66,7%)
T 5 ) B
0% 5% 10 % 15% 20 % 25 % 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60 % 65% 70 % 75 % 80% 85 % 90 % 5% 1
Odpoved ® takmer ) © neviem LJ obtas, L) vZdy alebo takmer
nikdy zriedkavo posudit niekedy vidy
Omatte prosim
A 1(2,4%) 7(17,1%) 2 (4,9%) 10 (24,4%) 21(51,2%)
T o e
5% 10 % 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60 % 65% 70 % 75 % 80% 85% 90 % 5% 1

V tejto otazke sa jednoznacne potvrdil trend samostatne koncipovanych poby-
tov, u mladsej generacie na Grovni 81,8% respondentov; u strednej dokonca az na
urovni 89,2% respondentov, u starsej 75,6% respondentov, teda tych, ktori uviedl,
ze pobyt si vZdy, takmer vZdy alebo niekedy organizuji bez sprostredkovatelov.

Otazka ¢.18 Uprednostriujete pocas pobytu aktivne travenie volného casu (Sport, turis-
tika, aktivity, ucenie sa novych veci) pred pasivnym (oddych na pldazi alebo wellness)?
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20% 25% 30%

B% 40% 45%

50% 55%

60% 65% 70%
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80 %

Odpoved ® urcite nie, mamrad | © skar  © neviem @ skir @ wréite dno, musim mat nejaké
oddych a klud nie posudit ano aktivity a zazitky
Uvedte prosim 22 41
ocpoved il wan | B g HE
12 (1854%)); 22 (['55425)) ].9 (1E3,5%) 4714 (2:837.%0)) 491(:3453 %))

85% 90%

95 % 1.
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Odpoved ® urtite nie, mam rad () skor O) neviem () skor 4] uréite 4no, musim mat nejaké
oddych a klud nie pusudit 4no aktivity a zifitky
Uvedte prosim 34 84
odpoved 6(2,8%) (16,0%) 17 (8,0%) (39.4% 72 (33,8%)
oeen s e mES

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 0% 95% 1.

Odpoved ® yréite nie, mam rad @ skor  © neviem @ skér @ yréite ano, musim mat nejake
oddych a klud nie posudit ano aktivity a zaditky
Uvedte prosim 13
pofin 4(9.3%) 5(120%) | 1(24%) 17% 18 (43,9%)
A SR S S
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Odpoved ® yrtite nie @ skérnie | neviem posidit = @ skorano | @ urtite dno

Omatte prosim odpoved 1(2,4%) 15 (36,6%) 1(2,4%) 17 (41,5%) 7(17,1%)
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Inklindciu k nav$tevovaniu najznamejsich turistickych lokalit mozno zachytit naj-
vyraznejsie u mladsej generdcie na tirovni 81,1% respondentov (spolo¢né odpove-
de urcite dno a skor dno), menej u strednej generacie (70,9%) a najmenej u starsej
generacie (58,6%). Moze to pochopitelne suvisiet so skuto¢nostou, ze prislusnici
starSej generacie uz tieto miesta navstivili, alebo aj s faktom, ze vyhladavaju vzhla-
dom na svoj vek pokojnejsie a tichsie lokality bez davov navstevnikov, ¢o nazna-
Cuje aj ich silné odmietnutie (urcite nie a skor nie) na urovni 39% respondentov.

V otazke ¢. 18 sa zaujimavym sposobom preukazala prekvapiva suvislost medzi vys-
$im vekom a vy$$ou mierou aktivneho travenia pobytu. Kym odpovede skér dno a ur-
¢ite dno tvorili u starsej generacie spolu 75,6% respondentov, u strednej generacie to
bolo 73,2%, u mladsej len 63% respondentov. Mladsia generacia vyjadrila aj najvy-
raznejsie odmietnutie na urovni 23,8% respondentov, no sucasne aj pomerne velky
podiel odpovedi neviem postidit (13,3% respondentov), kde mozno predpokladat, ze

Otazka ¢. 20 Ak ste na dovolenke alebo vylete, vyhladdvate aj nezndma a neobjavené

sa prejavuju prave spominanym zmie$anym spotrebnym spravanim.

Otazka ¢.19 Ak ste na dovolenke alebo vylete, radi navstevujete tie najobliibenejsie

a najzndmejsie turistické atrakcie?

Odpoved ® urtite nie @ skornie | © neviem posidit @ skorano @ urtite ano
Omatte prosim odpoved 2 (1,4%) 19 (13,3%) 6 (4,2%) 74 (51,7%) 42 (29,4%)
B s s A S e

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Odpoved ® yréite nie @ skornie | neviem posidit =~ © skérano @ urite ano
Omacte prosim odpoved 3 (1,4%) 45 (21,1%) 14 (6,6%) 117 (54,9%) 34 (16,0%)
l

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 090% 95% 1.
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miesta?
® g & ® i () ® ;
Odpoved m'e, .skOr ne’w_em : skor ano, vyhladavam
nevyhladavam nie posudit ano casto
Omacte prosim
i 32,1%) 20 (14,0%) 11(7,7%) 64 (44,8%) 45 (31,5%)
O 7 G A S S
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B ® e, @ skér @ neviem © skor © 4no, vyhladavam
P nevyhladavam nie posidit ano asto
Omatte prosim
odpoved 5(2,3%) 39 (18,3%) 24 (11,3%) 95 (44,6%) 50 (23,5%)
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@ nie, @ skér < neviem @ skor @ ino, vyhladdvam

0
e nevyhladavam nie posudit adno Casto

Omatte prosim

it 0 10 (24,4%) 1(2,4%) 18 (43,9%) 12 (29,3%)
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V tejto otazke sa podobne prejavila ista rozporuplnost, kedy mladsia generacia vy-
jadrila najvacsiu mieru sthlasu odpovedami ano, ¢asto a skér dno na trovni 76,3%
respondentov. Nasleduje star$ia generacia s 73,2% respondentov a napokon stredna
generdcia, u ktorej ma tendenciu vyhladavat neobjavené miesta 68,1% respondentov.

Otazka ¢. 21 Ak by ste mali moznost, vycestovali by ste aj sdm/sama?

Odpoved ® urtite nie @ skérnie  © neviem | © skérano = @ urtite ano, skisil/a by som to

Omatte prosim odpoved 17 (11,9%) 31(21,7%) 22 (15,4%) 26 (18,2%)

47 (32.9%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Odpoved ® urtite nie @ skornie | © neviem © skérano = @ uréite ano, skusil/a by som to

Oznatte prosim odpoved 29 (13,6%) 66 (31,0%) 34 (16,0%) 41 (19,2%) 43 (20,2%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 9% 9% l.

Odpoved ® urtite nie @ skérnie | © neviem © skérano = @ uwréite dno, skisil/a by som to

Omatte prosim odpoved 8(19,5%) 11(26,8%) 4(9,8%) 9 (22,0%) 9 (22,0%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 5% 1.

Pri problematike sélo turizmu sa potvrdzuje priama suvislost medzi znizujicim
sa vekom a zvy$ujucim sa zaujmom vycestovat saim/sama. Kym u starSej generacie
by malo zaujem (skdr dno a urcite dno) na Grovni 44% respondentov; u strednej ge-
nerdcie je to dokonca len 39,4% respondentov, tak u mladsej je to na Grovni 51,1%
respondentov. Rovnako tak vzrasta umera pri negativnom posudzovani (urcite nie
a skor nie), od 33,6% u mladsej generdcie, cez 44,6% u strednej generacie az po
46,3% respondentov star$ej generacie.

Otazka €. 22 Ak by ste mali takii moznost, isli by ste na dlhodoby pobyt, ktory by spdjal
dovolenku s moznostou pracovat na dialku?

Odpoved ® urtitenie @ skdrnie  © neviem @ skérano @ uréite dno, znie to super

Oznacte prosim odpoved

5(3,5%) 17 (11,9%) 8 (5,6%) 48 (33,6%) 65 (45,5%)

) e I e S A

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 9% 9% L.
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Odpoved ® uriitenie @ skérnie  © neviem @ skérano @ urcite ano, znie to super
Omacte prosim odpoved 17 (8,0%) 23(10,8%) 25 (11,7%) 71(33,3%) 77 (36,2%)

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 090% 95% 1

Odpoved ® urtite nie @ skérnie ' neviem © skérano = @ urtite ano, znie to super
Omatte prosim odpoved 4(9,8%) 8 (19,5%) 8(19,5%) 11 (26,8%) 10 (24.,4%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 9% 9% 1.

V otazke 22 zameranej na koncept bleisure sa opét vyrazne potvrdil vztah medzi
vekom a urc¢enym trendom. Kym u mladsej generacie by tito moznost urcite alebo
skor uvitalo 79,1% respondentov; u strednej generdcie je to 69,5% respondentov
a u star$ej generacie to tvori 51,2% respondentov.

Otazka ¢. 23. Ak cestujete, radi sa zoznamujete s ostatnymi turistami?

Odpoved ® urtitenie @ skdrnie | neviem postdit |~ @ skorano @ urtite dno
Omacte prosim odpoved 10(7,0%) 44 (30,8%) 21(14,7%) 55 (38,5%) 13(9,1%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 9% 95% 1.

Odpoved ® yrtitenie @ skérnie | neviem postdit = © skorano @ urtite no
Oaacte prosim odpoved 9 4,2%) 79 (37,1%) 30 (14,1%) 71(33,3%) 24(11,3%)
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Odpoved ® urtitenie @ skérnie ' neviem posidit © skorano @ urtite 4no
Omacte prosim odpoved 0 17 (41,5%) 2 (4,9%) 13 (31,7%) 9(22,0%)
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Pri otazke zameranej na tzv. TTI (angl. tourist to tourist interaction) nie st viditelné
velké odchylky medzi jednotlivymi genera¢nymi skupinami. Kontakt s ostatnymi
navstevnikmi skor alebo urcite vyhladava 47,6% respondentov mladej generacie;
44,6% respondentov strednej generacie a 53,7% u starSej generacie.
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Otazka ¢. 24 Ak cestujete, vyhladdvate osobny kontakt a komunikdciu s miestnymi oby-

vatelmi?
Odpoved ® urtitenie @ skornie | neviem posidit |~ © skorano | @ urcite ano
Oznatte prosim odpoved 8(5,6%) 52 (36,4%) 20 (14,0%) 45 (31,5%) 18(12,6%)
X
0% 5% 10 % 15 % 20% 25% 30 % 35 % 40% 45% 50% 55% 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1.
Odpoved @ yriite nie @ skor nie ' neviem posidit @ skér ano © yrtite ano
Omacte prosim odpoved 10 (4,7%) 82 (38,5%) 22 (10,3%) 68 (31,9%) 31 (14,6%)
5% 10 % 15 % 20% 25% 30 % 35% 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1.
Odpoved ® urtite nie  © skornie  * neviem posudit =~ © skérdno | @ urtite ano
Omatte prosim odpoved 0 11 (26,8%) 7 (17,1%) 12 (29,3%) 11 (26,8%)
0% 5% 10% 15 % 20 % 25% 30 % 35% 40 % 45% 50% 55% 60 % 65 % 70 % 5% 80 % 85 % 90 % 95% 1

VYBRANE ASPEKTY SPOTREBITELSKYCH
PREFERENCII S PRIHLIADNUTIM
NA RODINNY STAV

Poslednym kritériom, ktoré bolo v ramci spracovania prieskumu zohladnované,
bol rodinny stav, kde boli diverzifikované odpovede medzi a) slobodnymi zena-
mi a muzmi a b) Zenatymi muzmi/vydatymi Zenami. Vzorku slobodnych respon-
dentov tvorilo 202 respondentov, vzorku vydatych respondentiek/zenatych res-
pondentov tvorilo 167 respondentov. Vzhladom na nizky pocet respondentov so
statusom rozvedeny/rozvedend a vdovec/vdova, neboli tito respondenti v tomto
spracovani zohladnovani. Tabulky st zoradené v poradi: 1. slobodni respondenti;
2. vydaté respondentky, Zenati respondenti (pre potreby vyhodnotenia bolo pre
tato skupinu zvolené skratené pomenovanie ,,zijuci v manzelstve®, hoci nemusi
reflektovat realnu osobnu situdciu kazdého z respondentov, teda napr. ak je Zena
vydata, ale zZiju s manzelom oddelene).

Otazka ¢. 4 Oznacte prosim, do akej miery sa stotoZiujete s nasledujiicim tvrdenim:
»Produkty a sluzby si dlho pozerdm, porovndvam a nakupujem ich az po dokladnom

Kontakt s miestnym obyvatelstvom najviac vyhladava starSia generdcia, a to na
urovni 56,1% respondentov, nasleduje stredna generacia s 46,5% respondentov
a na tretom mieste je mladsia generacia s 44,1% respondentov, ktori skor alebo
urcite vyhladavaju kontakt s miestnymi. No vyrazne je tu viditelné aj odmietnu-
tie u strednej generacie na rovni 43,2% respondentov a mladsej generacie (42%
respondentov).

www.umktke.sk

zhodnoteni.“
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Omacte prosim
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Omatte prosim
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R O e S R
0% 5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1

Dizka rozhodovacej fazy je u oboch segmentov priblizne rovnaka a slobodni vyka-
zuju ¢iastocny alebo tplny sthlas na trovni 79,7%, kym Zijuci v manzelstve 86,2%
respondentov.
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Otazka ¢. 5 Pri vybere produktov a sluZieb sa pozerdm prioritne na ich CENU. Otazka ¢. 7 Uprednostiiujem objavovanie niecoho nového pred tym, co uz pozndm.
Odpoved ® urtite nie @ skornie  © neviem posidit @ skérano @ uréite dno Odpoved @ urite nie, som skor O oskor© neviem @ skor @ uréite ano, mam rad
konzervativny/a nie posadit ano vietko nové
Omacte prosim odpoved 9 (4,5%) 33 (16,3%) 14 (6,9%) 123 (60,9%) 23 (11,4%)
Omatte prosim
4(2,0%) 60(297%) | 18(139%) | 83(41,1%) 27 (13,4%)
257 I3 310623 7) MENNGYor B 12316072 B 2 T bopeed
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Odpoved ® yréite nie @ skérnie | neviem posidit =~ © skérano @ uréite ano
Omatte prosim odpoved 7 (4,2%) 38 (22,8%) 11 (6,6%) 98 (58,7%) 13(7,8%) o @ urtite nie, som skor © skor | neviem = © skér © urtite dno, mam rid
konzervativny/a nie posudit ano vietko nové
22 I 5112257 INGo 7 S0z 1(52:7:6 B 77
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 85% 00% 95% 1. Oznacte prosim 4(24%) 60 (35,9%) 27 (16,2%) 58 (34,7%) 18 (10,8%)
odpoved
Cena je zhodne dolezita u oboch segmentov. U slobodnych o nieco viac, na trovni . 27 (16.2%)
72,3% respondentov ¢iastocného alebo celkového stihlasu, u zijucich v manzelstve S TN ISR i R S Wi A0k Aok B B BOR. B N0 USG O B ok O A

to je 66,5% respondentov.
V otazke ¢.7 sa prejavuju isté rozdiely - slobodni vykazuju vacsiu ochotu ob-

Otazka ¢. 6 Som typ cloveka, ktory je dlhodobo verny/vernd konkrétnym firmdm a znackdm. javovat nieco nové (na drovni 54,5%), kym u Zijlicich v manZelstve je to 45,5%

respondentov.
Odpoved © urtite nie, tasto | © skor neviem = © skér © yrtite 4no, mam svojich
ich menim nie posudit ano dthorognych favoritov , . , L, , ) ., .
Otazka ¢. 8 Bol/a by som ochotny zaplatit viac, ak by bola firma ochotnd zohladnit moje
Omacte prosim 48 . . A . v .
i 13 (6.4%) pam | DB B@1%) 29 (144%) preferencie a prisposobit mi produkt alebo sluzbu na mieru.
m Odpoved ® ugitenie | © skérnie | O neviem  © skéramo @ uriite dno
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 90% 95% 1.
Omacte prosim odpoved 3 (1,5%) 22 (10,9%) 35 (17,3%) 102 (50,5%) 40 (19,8%)
otored ® utitenie, tasto | ® skor| © neviem | ® sibr | ® wreite fno, mim svojich N B GO M
p B ich me"l'm nie posﬂdif inu dlhurutnich fav“ritov 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 90% 95% 1.
Olf'mffpr“s'm 3(1,8%) 2:8% 1307.8%) | 91(545%) 20 (12,0%)
Rl Al Odpoved @ ureite nie @ skér nie © neviem @ skér ano @ uréite ano
E aol20%e) Omatte prosim odpoved 1(0,6%) 13 (7,8%) 29 (17,4%) 100(59,9%) 24 (14,4%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 85% 90% 95% 1.
7 SR T e
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% BO0% 85% 90% 95% 1.
V otazke ¢. 6 je mozné si pozorovat vacsiu naklonnost k vernosti k znac¢kam u zi-

jucich v manzelstve, kde je to na urovni 66,5% respondentov, kym u slobodnych U respondentov Zijucich v manzelstve je pritomna mierne vyraznejsia ochota za-
tvori podiel ¢iasto¢ného a celkového sthlasu 56,5% respondentov. platit viac za personalizovany produkt, pohybuje sa na trovni 74,3% responden-
tov. U slobodnych je to 70,3% respondentov.
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Otazka ¢. 9 Preferujem osobny kontakt s clovekom pred komunikdciou prostrednictvom
technologif

Odpoved ® urtitenie @ skornie | neviem posidit |~ @ skérano | @ urtite ano
Omacte prosim odpoved 14 (6,9%) 61 (30,2%) 33 (16,3%) 52 (25,7%) 42 (20,8%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Odpoved ® uréite nie @ skornie | neviem posadit @ skerano @ urEite ano
Oznatte prosim odpoved 8 (4,8%) 50(29,9%) 20 (12,0%) 57 (34,1%) 32 (19,2%)

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 90% 95% 1.

Slobodni respondenti maju slabsiu tendenciu uprednostiiovat osobny kon-
takt — na urovni 46,6% respondentov. U zijucich v manzelstve je to spolu 53,3%
respondentov, ktori vyjadrili ¢iasto¢ny alebo uplny suhlas s tvrdenim.

Otazka ¢&. 10 Pri vybere produktov a sluzieb sa rozhodujem na zdklade raciondlnych kritéri.

Odpoved @ yriite nie, som emociondlny a © skor ' neviem @ skér © yréite ano, vidy vietko
impulzivny typ nie posudit ano dokladne zvaZim
Oznatte prosim 100
odpoed 12 (5,9%) 14(6,9%) | 32(15,8%) 9.5%) 44.21,8%)
EXEE o) | N1 P
0% 5% 10% 15 % 20% 5% 30 % 3B % 40% 45 % 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1.
Odpoved @ uréite nie, som emociondlnya @ skor ' neviem @ skér @ uréite dno, vidy vietko
impulzivny typ nie posidit ano dokladne zvaZim
Omatte prosim 98
e 4(2,4%) 9(54%) | 17(10,2%) (58.7%) 39 (23,4%)
s ) |
5% 10 % 15 % 20% 5% 30% 5% 40 % 45 % 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1.

Racionalita sa opdt ukazala silnejsia u respondentov zijucich v manzelstve, kde
suhlas skor dno a urcite dno deklarovalo az 82,1% respondentov. Naproti tomu
u skupiny slobodnych to je 71,3% respondentov, ktori sa skdr dno alebo urcite dno
rozhoduji podla raciondlnych kritérii.

www.umktke.sk

Otazka ¢. 11 Pri vybere produktov a sluzieb sa rozhodujem na zdklade emociondlnych
kritérii.

Odpoved ® yréite nie, som @ skbr © neviem @ skér © urtite 4no, tasto sa necham
racionalny typ nie posudit ano ovplyvnit emdciami

Omatte prosim 54

odpoved 15 (7.4%) Qo7 | BU3SM  83(4L1%) 22 (10,9%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% B85% 090% 05% 1

Odpoved ® urtite nie, som @ skor O neviem @ skor © urtite 4no, tasto sa nechim
racionalny typ nie posudit ano ovplyvnit emociami
Omactte prosim 62
15 (9,0% 17 (10,2% 2(37,1% 11 (6,6%
odpoved 5 (9.0%) (37,1%) (10.2%) | 62 (37,1%) (6,6%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1

Pri volbe produktov na zaklade emocionalnych kritérii sa preukazali isté rozdiely,
kedy slobodni respondenti uvadzaja odpovede skor dno a urcite dno spolu na mno-
zine 52,3%, respondenti v manzelstve na Grovni 44,2%.

Otazka ¢. 12 Aj ked’som so sluzbou alebo produktom spokojny/d, rdd skiisam nové znacky.

Odpoved ® urtite nie, zostal/a by som pri ® © neviem @ © skér © urtite dno, rad/a
overenych znackach skar nie posudit ano vyhladdvam nové
Omacte prosim 53 81
e 4(2,0%) 26.2%) 33 (16,3%) “01%) 31 (15,3%)
O A [ SO A G

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 85% 9% 95% 1.

Otpoved ©® urtite nie, zostal/a by som pri ® © neviem @ skér © uréite no, rad/a
overenych znackach skor nie posudit ano vyhladdvam nové

Omacte prosim 57 67

odpoved 20 seam | 2O g 14 (34%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% 8% 90% 95% 1.
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Pri skiimani volatility spotrebitelov sa preukazali isté rozdiely - slobodni respon-
denti preukazali vyraznejsiu tendenciu k stiihlasu, spolu odpovede skdr dno a urcite
dno tvorili 55,4 % respondentov, kym u zijicich v manzelstve to bolo 48,5% res-
pondentov, pricom sklon k negativnej odpovedi (skdr nie a urcite nie) tu vyjadrilo
38,3% respondentov Zijucich v manzelstve a 28,2% slobodnych respondentov.

Otazka ¢. 13 Podporil/a by som udrzatelné, etické a ekologické projekty, hoci by pre mria
znamenali zvysené ndklady.

Odpoved ® urtite nie @ skér nie ' neviem @ skor &no @ urtite 4no
Omatte prosim odpoved 5 (3,0%) 57 (22,2%) 45 (26,9%) 66 (39,5%) 14(8,4%)
W owmem  emes o Ew)

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% 85% 090% 095% 1.

Odpoved ® urtite nie @ skér nie ' neviem @ skor ano @ yréite ino
Omnacte prosim odpoved 4(2,0%) 39 (19,4%) 51 (25,4%) 80 (39,8%) 27 (15,4%)
3019727 R o112 57 I S 201(39! 37 B 2713747

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% B80% 8% 90% 95% 1.

V otazke podpory udrzatelnych produktov su vysledky pomerne porovnatelné.
U slobodnych respondentov je ¢iastocny alebo uplny stihlas na trovni 47,9% res-
pondentov, u Zijucich v manzelstve je to 53,2% respondentov. Slobodni takisto vy-
jadrili va¢siu mieru zapornych odpovedi na Grovni 25,2%, u zijucich v manzelstve
to je 21,4% respondentov. Teda vydaté Zeny a Zenati muzi maja zvy$ent tendenciu
podporit udrzatelné produkty aj za cenu vyssich nakladov ako slobodni.

Otazka ¢. 14 Kupujete si nepldnovane aj produkty a sluzby podla odporiicant, ktoré sii
Vim na predajni poskytnuté alebo sa Vam zobrazujii na webe ¢i v aplikdcidch?

® takmer ®
nikdy zriedkavo

' neviem © ano, pomerne @ 4no, vermi

0d| d
pove posudit tasto tasto

Omatte prosim

B 25 (15,0%)

105 (62,9%) 6 (3,6%) 30(18,0%) 1(0,6%)

A 0

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.
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® takmer ®
nikdy zriedkavo

© neviem © ino, pomerne @ ano, velmi

0
pord posudit tasto tasto

Omatte prosim

ocpoved 27 (13,4%)

120 (59,4%) 12 (5,9%) 39 (19,3%) 40,0%)

120](59742%) 39J(9X3%)) 1N

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1

Pri otézke k tendencii impulzivneho ndkupu neboli preukdzané vyraznejsie roz-
diely. Sklon k zapornej odpovedi (urcite nie a skor nie, zriedkavo) vyjadrilo 77,9%
respondentov zo vzorky slobodnych a 72,8% respondentov zo vzorky Zijucich
v manzelstve. Sklon k pozitivite bol u slobodnych na trovni 18,6% a u Zijicich
v manzelstve 25,2% respondentov.

Otazka ¢. 15 Ak ste s produktom alebo sluzbou nespokojny/d, pristipite k reklamdcii?

Odpoved ® takmer nikdy © skér ziedkavo ' neviem posidit © pomerne ¢asto @ takmer vidy

Omacte prosim odpoved 24 (11,9%) 92 (45,5%) 12 (5,9%) 52 (25,7%) 22 (10,9%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Odpoved ® takmer nikdy © skor ziedkavo ' neviem posidit © pomerne asto @ takmer vidy

Omatte prosim odpoved 12 (7,2%) 80 (47,9%) 11 (6,6%) 47 28,1%) 17 (10,2%)

- 8 0l(a7} 955 | GEB a7l(28%% 17)(10:22%)

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

Stvislost medzi rodinnym stavom a tendenciou k vyjadrovaniu reklamdcie sa
vyraznej$ie nepotvrdila. Sthlasny nazor vyjadrilo spolu 36,6% slobodnych opy-
tanych a 38,3% zijucich v manzelstve. Zapornu tendenciu vyjadrilo spolu 57,4%
slobodnych a 55,1% zijucich v manzelstve.
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Otézka ¢. 16 Planujete si dovolenku, vylet alebo pobyt s dostatocnym casovym predstihom?

® urtite nie, nechavam si to na posledna =~ & skér ' neviem @ skor @ urcite
Odpoved i ; o A ¥
chvilu nie posudit ano ano
Omatte prosim
s 11(5,4%) 38 (18,8%) 10(5,0%) 101 (50,0%) | 42 (20,8%)
0% 5% 10% 15 % 20% 25 % 30% 35 % 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70% 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1.
® uréite nie, nechavam si to na posledny = & skér ' neviem © skor @ urtite
Odpoved - e L :
chvilu nie posudit ano ano
Omatte prosim
it 6 (3,6%) 33(19,8%) 10(6,0%) 81485%) | 37 (222%)
-
5% 10% 15 % 20% 25 % 30 % 35 % 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1.

Suvislost medzi rodinnym stavom a tendenciou k skracovaniu tzv. lead-time sa
vyraznej$ie nepotvrdila. Suhlasny nazor vyjadrilo spolu 70,8% slobodnych opy-
tanych a 70,7% zijucich v manzelstve. Zapornu tendenciu vyjadrilo spolu 24,2%
slobodnych a 23,4% zijucich v manzelstve.

Otazka ¢. 17 Ako Casto si vyberdte, planujete a organizujete pobyt sami bez sprostredko-
vatelov, napr. bez cestovnych kanceldrii a agentiir?

Odpoved ® takmer ) ' neviem @ obeas, @ vidy alebo takmer
nikdy zriedkavo posudit niekedy vidy
Omatte prosim
o 11(5,4%) 11(5,4%) 4(2,0%) 37 (18,3%) 139 (68,8%)
5.4 fisara a7l B s
0% 5% 10 % 15 % 20% 25% 30% 35 % 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 5% 1.
Odpoved @ takmer o © neviem @ obéas, ® vidy alebo takmer
nikdy zriedkavo posudit niekedy vidy
Oznacte prosim
adpoved 8 (4,8%) 18(10,8%) 3(1,8%) 42 (25,1%) 96 (57,5%)
l
5% 10% 15 % 20% 25% 30 % 35 % 40% 45 % 50 % 55% 60 % 85 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1.
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Stvislost medzi rodinnym stavom a tendenciou k organizovaniu pobytu bez
sprostredkovatelov sa vyraznejsie nepotvrdila, i ked mierne zvysenie pozorovat
pri slobodnych respondentoch. Suhlasny nézor vyjadrilo spolu 87,1% slobod-
nych opytanych a 82,6% zijucich v manzelstve. Zapornu tendenciu vyjadrilo spolu
10,8% slobodnych a 11,6% zijucich v manzelstve.

Otazka ¢.18 Uprednostriujete pocas pobytu aktivne travenie volného casu (Sport, turis-
tika, aktivity, ucenie sa novych veci) pred pasivnym (oddych na pldazi alebo wellness)?

Odpoved ® urtite nie, mam rad © skar  © neviem @ skir @ uréite ano, musim mat nejakeé
oddych a klud nie posudit ano aktivity a zaZitky
Uvedte prosim 26 66
14 (6,9% 21(10,4% 75 (37,1%
odpoved (e, (12,9%) (104%) (32,7%) 567.1%)
0% 5% 10 % 15% 20% 25 % 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60 % 65% 70 % 75 % 80% B5% 90 % 95 % 1
Odpoved ® urtite nie, mam rad © skor © neviem @ skor @ urtite ano, musim mat nejaké
oddych a klud nie posudit ano aktivity a zaZitky
Uvedte prosim 33 64
R 5 (3,0%) (19,8%) 14 (8,4%) (38,3%) 51 (30,5%)
T 0040 O I
5% 10 % 15% 20% 25 % 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60 % 65% 70% 75 % 80% 85% 90 % 5% 1

Stvislost medzi rodinnym stavom a tendenciou k uprednostiiovaniu aktivneho
travenia pobytu sa vyraznejsie nepotvrdila. Suhlasny nazor vyjadrilo spolu 69,8%
slobodnych opytanych a 68,8% zijucich v manzelstve. Zapornu tendenciu vyjadri-
lo spolu 19,8% slobodnych a 22,8% zijucich v manzelstve.

Otazka ¢.19 Ak ste na dovolenke alebo vylete, radi navstevujete tie najobliibenejsie
a najzndmejsie turistické atrakcie?

Odpoved ® urtite nie @ skér nie ' neviem posudit @ skor ano @ urtite ano
Omatte prosim odpoved 3(1,5%) 37 (18,3%) 12 (5,9%) 99 (49,0%) 51(25,2%)
N wn o R T —
5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 1.
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Odpoved @ uriite nie @ skér nie ' neviem posudit @ skér ano © uréite ano

Oznacte prosim odpoved 8 (4,8%) 93 (55,7%) 29 (17,4%)

W mmm e OBiES

5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

4,4%) 33 (19,8%)

Suvislost medzi rodinnym stavom a tendenciou k vyhladavaniu najznamejsich tu-
ristickych lokalit sa vyraznejsie nepotvrdila. Sihlasny nazor vyjadrilo spolu 74,2%
slobodnych opytanych a 73,1% zijucich v manzelstve. Zapornu tendenciu vyjadri-
lo spolu 24,2% slobodnych a 22,2% zijucich v manzelstve.

Otazka ¢. 20 Ak ste na dovolenke alebo vylete, vyhladdvate aj nezndme a neobjavené miesta?

Odpoved © nie, @ skor © neviem @ skor @ ano, vyhtadavam
P nevyhladavam nie posidit ano tasto

Omacte prosim

odpoved 4(2,0%) 25 (12,4%) 16 (7,9%) 96 (47,5%) 61(30,2%)
[ esic2ia BUZo7 B oela s enGo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 90% 5% 1.

Odpoved @ nie, @ skor © neviem O skor © no, vyhladivam
i nevyhladavam nie postdit ano e

Oznacte prosim

odpoved 5(3,0%) 40 (24,0%) 19 (11,4%) 64 (38,3%) 39 (23,4%)
I R e pa ) GO e D

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% 80% 8% 090% 95% 1.

Suvislost medzi rodinnym stavom a tendenciou k vyhladavaniu neznamych tu-
ristickych lokalit bola vo vysledkoch mierne naznacena. Suhlasny nazor vyjadrilo
spolu 77,7% slobodnych opytanych a 61,7% zijucich v manzelstve. Zapornu ten-
denciu vyjadrilo spolu 20,3% slobodnych a 27% zijucich v manzelstve.

Otazka ¢. 21 Ak by ste mali moZnost, vycestovali by ste aj sdm/sama?

Odpoved ® urtite nie @ skérnie  © neviem | © skorano | @ urtite no, skisil/a by som to

Oznacte prosim odpoved 37 (18,3%) 68 (33,7%)

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 9% 9% 1.

20(9,9%) 41003%) | 3(17,8%)
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Odpoved ® uréite nie . © skornie  © neviem @ skorano @ urtite dno, skisil/a by som to

Oznacte prosim odpoved 32 (19,2%) 26 (15,6%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 8% 9% 9% 1.

30 (18,0%) 59(35,3%) | 20 (12,0%)

Stvislost medzi rodinnym stavom a tendenciou k sé6lo turizmu sa vo vysledkoch
pomerne vyrazne prejavila. Stihlasny nazor vyjadrilo spolu 52% slobodnych opy-
tanych a 34,8% zijucich v manzelstve. Zapornu tendenciu vyjadrilo spolu 30,2%
slobodnych a az 53,3% zijucich v manzelstve.

Otazka ¢. 22 Ak by ste mali takii moZnost, isli by ste na dlhodoby pobyt, ktory by spdjal
dovolenku s moznostou pracovat na dialku?

Odpoved ® yurtite nie @ skérnie  © neviem @ skér ano @ uréite ano, znie to super
Omatte prosim odpoved 5(2,5%) 19 (9,4%) 19 (9,4%) 61(30,2%) 98 (48,5%)
I R T I s A

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 9% 95% 1.

Odpoved ® yréite nie . © skérnie  © neviem @ skér ano © yriite ano, znie to super

Ozacte prosim odpoved 18 (10,8%) 27 (16,2%) 18(10,8%) 57 (34,1%) 47 (28,1%)

0% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% B85% 90% 95% 1

Stvislost medzi rodinnym stavom a tendenciou k spajaniu dovolenky s pracov-
nym pobytom sa vo vysledkoch pomerne vyrazne prejavila. Sihlasny nazor vyjad-
rilo spolu 78,7% slobodnych opytanych a 62,2% zijucich v manzelstve. Zapornu
tendenciu vyjadrilo spolu 18,8% slobodnych a az 27% zijucich v manzelstve.

Otazka ¢. 23 Ak cestujete, radi sa zoznamujete s ostatnym turistami?

Odpoved ® urtitenie @ skérnie | neviem posidit = © skorano | @ urtite ano

Omacte prosim odpoved 27 (13,4%) 24 (11,9%)

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% B5% 90% 95% 1

14 (6,9%) 61(30,2%) 76 (37,6%)
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Omacte prosim odpoved 6 (3,6%) 68 (40,7%) 22 (13,2%) 54 (32,3%) 17 (10,2%)
22l EERIERE Loz

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 9% 9% 1.

Stvislost medzi rodinnym stavom a tendenciou k vyhladévaniu kontaktu s ostat-
nymi nav$tevnikmi sa vo vysledkoch vyraznejsie neprejavila. Stihlasny nazor vy-
jadrilo spolu 49,5% slobodnych opytanych a 42,5% Zzijucich v manzelstve. Zapor-
nu tendenciu vyjadrilo spolu 37,1% slobodnych a az 44,3% Zijucich v manzelstve.

Otazka ¢&. 24. Ak cestujete, vyhladdvate kontakt s miestnym obyvatelstvom?

Omatte prosim odpoved 11.(5,4%) 65 (32,2%) 27 (13,4%) 68 (33,7%) 31(15,3%)

(651(13277250))
15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

27A(1'3VA56)) 681(337795)) | 315(1'5,3%))

80% 85% 90% 95% 1..

0% 5% 10% 60% 65% 70% 75%

6 (3,6%) 72 (43,1%) 19 (11,4%) 50(29,9%) 20(12,0%)

710 (A7) |

| 1201(1270%)

0% 5% 10% 80% 85% 90% 95% 1.

15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

60% 65% 70% 15%

Suvislost medzi rodinnym stavom a tendenciou k vyhladavaniu kontaktu s miest-
nymi obyvatelmi sa vo vysledkoch vyraznejsie neprejavila, i ked mierne zvysenie
je u slobodnych respondentov. Suhlasny nazor vyjadrilo spolu 49% slobodnych
opytanych a 41% zijicich v manzelstve. Zapornu tendenciu vyjadrilo spolu 37,6%
slobodnych a az 46,7% zijucich v manzelstve.
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SUHRNNE VYHODNOTENIE PRIESKUMU:

Tabulka 9 Poradie otdzok podla intenzity sklonu k sithlasu

85,1 17

Vyuzivanie sprostredkovatelov pri organizdcii pobytu u siicasnych
spotrebitelov

Postoj siicasnych spotrebitelov k racionalite pri rozhodovani

Rozhodovanie siicasnych spotrebitelov na zdklade personalizovanych
produktov

22 Zdujem sticasnych spotrebitelov o dlhodobé sniibenie pobytu
s pracovnym casom

DIzka tzv. lead time, teda éas medzi rezerviciou pobytu a odchodom
__ Vztah siicasnych spotrebitelov k lojalite a naopak k obmendm znaciek

Inklinovanie siicasnych spotrebitelov ku kategoridm zndme-nezndme

Preferencie siicasnych spotrebitelov pri volbe osobny
kontakt - neosobny kontakt

46,8 23 Pozicionovanie spotrebitelov na zdklade ich vztahu voci ostatnym
navstevnikom

Zdujem sticasnych spotrebitelov o sélo cestovanie

21 14 Tendencia siicasného spotrebitela k realizdcii impulzivneho ndkupu
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Tabulka 10 Stthrnné percentudlne vyhodnotenie jednotlivych odpovedi

Poradie | Vyhodnotenie podla prislusnosti . . . . ) ., Sthrnné
; Y . P P Vyhodnotenie podla prislusnosti k veku Vyhodnotenie podla rodinného stavu .
otazky |k pohlaviu vyhodnotenie
£ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ TE  3E&7
o= 2
g g g g g g g g g £ g g g g g g5 =28
b b 1 o b 2 & 2 o 2 o A 5 = o Z E3F
& & g g & 2 & 2 & g & & g g £ g TR
3 5 ‘;=Z E 3 E B E 3 :=Z 3 3 E E 3 ‘;=Z 2 =
2 ?:, Iy ) E o g S tw:: o ‘w: ‘w: () () ?:, ) I '8
2 2 E g g g g 2 &
154
Muz Zena Muz Zena GenZ GenZ GenY GenY Gen X Gen x Slobodni | V manzelstve | Slobodni | V manZelstve
12 82,8 13,6 3,8

69,3 24,5 6,3

4

5

6 303 60 296 10,5
7 51,8 33,8 14,5
8 5
9

3
49,6 36 14,5
1 88 39 48,6 39,5 12

13 50,4 23,8 25,8
14 73,3 21 73,8 53
15 56,1 56,1 36,6 37,6 55,5 7

| 733
16 70,8 24,2 70 25,1 5
17 85,1 18 2

18 70,1 20,8 93
206

71,3 19,8 9

2 443 40,8 15
» 71,3 18,5 10,3

23 46,8 40 13,3
24 46,8 40,8 12,5
Zdroj: viastné spracovanie (2023) * odchylky nad 5,01% od suhrnného vysledku st ozna¢ené tmavou farbou

* tendencie k suhlasnym odpovediam st zndzornené modrou farbou

*odchylky v rozsahu 0,01 -1,00% od stthrnného vysledku st oznacené svetlou farbou
* tendencie k nesthlasnym odpovediam st zndzornené oranzovou farbou

* odchylky v rozsahu 1,01 - 5,00% od sihrnného vysledku st oznacené stredne
intenzivnou farbou
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Otazky, pri ktorych bolo sthrnné vyhodnotenie sklonu k sthlasu v rozsahu
40 - 60%, nemozno povazovat za potvrdenie ¢i vyvratenie jednozna¢ného
trendu. Je to napr. otazka vyhladavania kontaktu s miestnym obyvatelstvom
(46,8%), kontaktu s navstevnikmi (46,8%), sélo turizmu (44,3%), dlho-
dobej vernosti k znackam (60%), uprednostiiovania nového pred nezna-
mym (51,8%), preferencii osobného kontaktu pred technolégiami (49,6%),
emocionality (48,6%), volatility (52,3%) ¢i volby udrzatelnych produktov
(50,4%). Na druhej strane pri otazkach, u ktorych bol sklon k sthlasu vacsi
ako 60% alebo mensi ako 40%, mozno definovat isty trend ¢i smerovanie.

Jednoznacne sa potvrdila nezavislost cestovatelov a velmi obmedzené vy-
uzitie sluzieb sprostredkovatelov, a to az na irovni 85,1% stihlasu vsetkych
respondentov, bez ohladu na ich vek a rodinny stav. Jedina odchylka nad
5% je pritomna u generacie X, kde je tento suhlas o nieco slabsi — na trov-
ni 75,6%. Je to prirodzene generdcia cestovatelov, ktord najviac v minulosti
inklinovala k organizdcii zajazdov prostrednictvom cestovnych kancelarii
a agentur. Ocakava sa vsak, Ze toto je trend, ktory sa bude v blizkej dobe
transformovat, kedZe s nastupom online cestovnych kancelarii a agrego-
vanych sluzieb spotrebitelia opét objavia vyhody komplexného, na mieru
prisposobeného pobytu. Budu sa teda otvarat noznice medzi plne neza-
vislymi cestovatelmi (angl. FIT - Fully Independent Tourists) a tymi, ktori
pre nedostatok c¢asu, zaujmu ¢i fantazie budu ponechavat tvorbu svojich
pobytov na sprostredkovatelov.

Respondenti i napriek o¢akdvanému skracovaniu fazy rozhodovania a vy-
beru (Godin 2011, s. 10) stale venuju dostatok ¢asu a pozornosti hlada-
niu, porovnavaniu a vyberaniu vhodnych produktov, a to az na suhrnnej
urovni 82,8% vietkych respondentov. Nepreukazali sa tu ani vyraznejsie
rozdiely vo vztahu k veku, pohlaviu alebo rodinnému stavu.

Vicsina respondentov sa, napriek tendencii postmodernych spotrebitelov
spravat iracionalne (Berner -Tonder, 2003, s. 5), stale do znacnej miery
rozhoduje racionalne, a to na urovni 77,6% vsetkych respondentov. I ked
tento trend mierne klesa u generacie Z a u slobodnych, kde sa prejavili
odchylky nad 5% (¢im sa potvrdil rastici vplyv emocionality na mladsie
generacie), naopak racionalita zohrava vyrazne dolezitejsiu ulohu pri ge-
nerdcii X (87,7%) a pri respondentoch zijucich v manzelstve (82,1%), ktori
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prirodzene s ohladom na svoj vek, rodinu a povinnosti vyraznejsie volia
raciondlne riesenia.

Napriek naznacenym tendencidm vyhladavat najmi po obdobi pandémie
odlahlé miesta, stale pretrvava zaujem o najoblibenejsie turistické atrakcie,
a to na rovni 73,1% respondentov s miernym navysenim u generdcie Z. Aj
podla Novackej a kol. (2020, s. 285) sa ,,ukazuje, Ze ludia sa velmi skoro vrdtia
k tomu, co majii radi a naco su zvyknuti. Neutrdcajii menej a nevyhladdvajii len
osamotené destindcie, ako bolo ocakdvané, skor naopak.“ Sicasne s tym vsak
rastie aj zdujem o neobjavené zaujimavé miesta na urovni 71,3% respon-
dentov, kde sa napr. preukazala zavislost od rodinného stavu - je tu rozdiel
medzi slobodnymi (navysenie na 77,7%) a zijucimi v manzelstve (pokles na
61,7%) - tu to mozno vysvetlit azda istou zodpovednostou za deti (hoci ten-
to znak nebol v ramci prieskumu analyzovany), kedZe rodicia maju znizent
tendenciu vyhladavat odlahlé lokality napr. z bezpecnostnych doévodov.

Deklarovana ochota platit viac za personifikovany produkt bola pomerne
vyrazna, a to az na urovni 72,1% respondentov, pricom o nieco vyraznejsia
je najmd u muzov (77,2%) a naopak znizend u generacie X (63,5% res-
pondentov). Ur¢ité rozdiely by sa nepochybne prejavili az pri samotnom
nakupnom rozhodovani a konkrétnej ponuke - takto formulovana otazka
je skor akymsi nehmatatelnym prislubom, predstavou spotrebitelov. Po-
dobne konstatovanie deklarovali aj Tomczyk - Buhalis - Fan, Williams,
(2022), a to, ze sice spotrebitelia ocakdvaju personalizaciu, ale nie vzdy su
ochotni platit viac - autori preto definovali 6 typov spotrebitelov na zak-
lade ich vztahu: zvySené néklady - personalizacia.

Jednoznacne sa potvrdil nastupujuci trend bleisure, na irovni 71,3% sklonu
k sahlasu vsetkych respondentov, s vyraznej$ou odchylkou smerom nahor
u generacie Z (79,1%) a u slobodnych (78,7%) a vyraznejSou odchylkou
pre zijucich v manzelstve smerom nadol (62,2%).

Potvrdil sa aj trend aktivnej charakteristiky postmoderného spotrebitela
(Berner -Tonder, 2003, s. 5) na priklade aktivneho travenia pobytu. Aktiv-
ne travenie pobytu vyhladava 70,1% respondentov, pricom ako zaujimavy
prvok vysla odchylka smerom nadol u generacie Z (63%) a naopak sme-
rom nahor u generacie X (75,6%).
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o Trend skracovania tzv. lead-time (Xiang-Fesenmaier, 2017, s. 96) sa v na-
$ich podmienkach zatial nepotvrdil. U 70% respondentov stale prevla-
da model dlhodobo planovanej dovolenky s dostato¢nym predstihom,
s miernym navysSenim u generacie Z (77,6%) a naopak miernym znizenim
u generacie Y (64,3).

o Cena je u takmer 69,3% respondentov stale prioritnym kritériom pri vy-
bere produktu, pricom vyraznejsie odchylky od sthrnného vysledku boli
zaznamenané u muzov (58,6% — slabsi sklon k sthlasu) a u generacie
Z (77,6% — vyraznejsi sklon k suhlasu) - u tejto generacie to prirodzene
vyplyva z obmedzenejsich zdrojov prijmu vzhladom na ich vek a pracovné
moznosti.

o A7 73,8% respondentov nevyuziva odportcania doplnkovych produktov
pri ndkupe, pricom generacia X vyjadrila ako jedind odchylku nad 5%,
teda 26,9% respondentov generacie X ma zvySeny sklon na odporucania
v predajni ¢i na internete reagovat.

« Rozhodne je aj trendom nevyjadrovat reklamécie, a to u 37,6% respon-
dentov, pricom jedina odchylka sa prejavila u muzov, ktori maju zvysenu
tendenciu produkty reklamovat, a to azZ na Grovni 48,6% respondentov.

Pri analyze polarity odpovedi z hladiska referencnych znakov, mozno konstato-
vat nasledovné:

o Vyrazna polarita (rozdiel nad 5%) v odpovediach medzi muzmi a Zenami
sa prejavila v otazkach 5,6, 7, 8, 11, 12, 15, 21, 22, 23, 24. Pribuzné hodnoty
vykazali obe pohlavia v otazkach 4, 6, 9, 10, 13, 16, 17, 18, 19, 20.

o Vyrazna polarita (rozdiel nad 5%) v odpovediach medzi slobodnymi a Zi-
jucimi v manzelstve sa prejavila v otazkach 4, 5,6, 7,9, 10, 11,12, 13, 14, 17,
20, 21, 22, 23, 24. Pribuzné hodnoty vykazali oba segmenty len v otazkach
8, 14, 15, 16, 18, 19.
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o Vyrazna polarita (rozdiel nad 5%) v odpovediach medzi generaciami Z, X,
Y sa prejavila v otazkach 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 21,
22, 23, 24. Pribuzné hodnoty vykazali vetky tri segmenty len v otazkach
20a12.

» Na zaklade tohto mozno zjednodusene konstatovat, Ze v kontexte tohto
prieskumu znak pohlavie ovplyvnil variabilitu spotrebitelského spravania
menej ako znak - rodinny stav. Sicasne, najvacsiu variabilitu sposobuje
prislusnost ku generdcii, ktora generovala najvicsie rozdiely medzi jednotli-
vymi spotrebitelskymi okruhmi.

Realizovany dotaznikovy prieskum mad svoje nedostatky a obmedzenia. Ide pre-
dovsetkym o nerovnovazne zastipenie muzov a Zien a nerovnovazne zastupenie
generacii X, Y, Z a Alpha, ¢o zna¢ne komplikuje jeho vyhodnocovanie. Z ¢asového
hladiska nebolo mozné vyhodnocovat vysledky vyuzitim doslednejsich matema-
ticko-§tatistickych met6d, napr. s ohladom na smerodajné odchylky a nasledné
potvrdenie, resp. vyvratenie $tatistickej vyznamnosti. Ulohu moze nepochybne
zohravat aj faktor distribucie, pri ktorom bol zohladnovany prednostny zaujem
respondentov o turistiku, dovolenky, aktivne travenie volného casu, a teda nere-
prezentuju vsetky spolocenské vrstvy, skor tych, ktori cestovanie aktivne vyhlada-
vaju. Isté deformacie moze sposobovat aj prirodzena odli$nost medzi subjektivne
deklarovanym postojom a realnym spotrebitelskym spravanim. Preto naznacené
vysledky mozno vnimat skor ako motiv pre dalsiu diskusiu, hlbsie a doslednejsie
skimanie.
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Na prahu buducnosti

V prechadzajuicich kapitolach boli priblizené nosné faktory sticasného turizmu, jeho
charakteristiky, boli naznacené aktualne preferencie spotrebitelov, Specifika cestova-
telskej skusenosti, ktoré boli nasledne premietnuté do prieskumu spotrebitelskych
preferencii v sektore turizmu na vzorke 400 respondentov v ramci Slovenskej republi-
ky. V zavere¢nej kapitole publikacie budu nacrtnuté ocakavané vyvojové perspektivy,
ovplyviujtce vyvoj turizmu v horizonte najblizsej dekady. Existujice a nastupujice
trendy v kapitole st naznacené v stlade s Boschetto Doorly (2020, s. 27 - 177).

Stcasna spoloc¢nost je mimoriadne orientovand na budicnost a vyhladava
moznosti pre ¢o najpresnejsiu predikciu, monitorovanie a predpovedanie vyvojo-
vych etap (angl. horizon scanning). Prebiehajtice zmeny su sice drastické, no urcité
vzorce sa cyklicky opakuju - buducnost je evoliiciou alebo revoliiciou sicasnosti.
Futures literacy (angl.) * sa povazuje za novd zru¢nost v ramci vzdeldvania. Pro-
cesy sa uskuto¢nuju tak rychlo, zZe je tu velmi maly priestor na stabilny a plynuly
organicky rast spolo¢nosti a produktov. Vela z javov ani nie je mozné v plnom
rozsahu pochopit, su neurcité, tekuté, pluralitné, meniace sa, ¢asto nemaju logicka
pric¢inu ani nasledok. KedZe v minulosti prebiehal vyvoj pomalsie, budtcnost bolo
mozné jednoduchsie odhadovat. Dnes dokaze znacka alebo spolo¢nost napr. vda-
ka virdlnemu marketingu, jedine¢nému produktu ¢i inovativnym technolégiam
pozmenit vahy trhu vo velmi kratkom case (napr. spolo¢nost TripAdvisor zacala
v roku 2000 ako stranka pre recenzie spotrebitelov, dnes je z nej jedna z najvacsich
cestovatelskych platforiem). Dalsim prikladom méze byt prichod konceptu AirBnB
na dovtedy velmi rigidny hotelovy trh, kedy spolo¢nost v priebehu niekolkych
rokov doslova explodovala a zasadne pozmenila charakter poskytovania sluzieb.
Podobne, vdaka technoldgiam sa na trhu objavili tzv. OTA (angl. online travel agen-
cies), ktoré umoznuji jednoduchu rezervaciu a predaj sluzieb bez toho, aby vlast-
nili kamenné predajne ¢i iné hmotné statky, objekty alebo dopravné prostriedky.
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Obrézok ¢.1 Mapa zmien vo vyuzivani online platforiem pri rezervovani krdtkodobého ubytovania, roky 2019 a 2022.
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Vyvoj odvetvia bude v blizkej buducnosti ovplyviovat séria politickych, eko-
nomickych, socio-kultiurnych demografickych, environmentalnych a technologic-
kych faktorov. Re-orientaciu odvetvia budu ovplyviovat predovsetkym zmeny vo

UNESCO ju definuje ako schopnost predstavovania diverznych a viacnasobnych alternativ budicnosti a tiez ako SoSovku, cez ktorti nazerame na pritomnost. (UNESCO, 2012)
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fonde pracovného a volného ¢asu, demografické posuny, klimatické rizika, eticka
spotreba, vyvoj technologickych inovécii a dal$ie zmeny spotrebitelskych prefe-
rencii. Turizmus ako (doteraz uplatiiovany) vertikalne a horizontélne usporiadany
systém bude nahradeny diagondlne prepojenym, segmentovanym, fragmentovanym
a flexibilnym konceptom. S naznacenou restrukturalizaciou bude nepochybne su-
visiet aj prehodnotenie kritérii a systémov hodnotenia tspesnosti realizacie turiz-
mu. Bude potrebné sa viac zamerat na zodpovedny, eticky orientovany a udrzatel-
ny manazment, CSR pristup*’, znalostnu ekonomiku a transparentné podnikanie.
Budu potrebné nové indikatory nie uspesnosti, ale kvality realizacie turizmu
a nové flexibilné modely v tedrii i praxi. Cielom by malo byt nahradit individualis-
ticky zalozeny marketing tzv. spolocenskym marketingom, ktory berie do tivahy Sirsie
potreby spolocnosti viac ako len individudlne potreby spotrebitela.*® (Cooper — Hall,
2018, s. 121) Pridand hodnota bude z dlhodobého hladiska dolezitejsia ako samot-
ny ,produkt®. Dytrt (2015, s. 16) v tejto stvislosti pojednava o tzv. zakone jednoty
kvantity a kvality, ktoré by mali byt v rovnovahe.

Vyzvou, s ktorou sa bude musiet turizmus vazne zaoberat, bude nepomer me-
dzi rastiicim dopytom a mnozstvom neobsadenych pracovnych pozicii a chybaju-
cich zrucnosti, a to aj v suvislosti s novou generaciou, ktord o tento typ prace ne-
prejavuje vyrazny zaujem.*” Rozvoj technoldgii moze istym spdsobom napomoct
tento rozpor vyrovnavat. Bude potrebné venovat vacsiu pozornost vytvoreniu
priaznivého pracovného prostredia v zakaznicky orientovanych poziciach. Viziou
je budovanie novej pracovnej sily kombinujicej digitalne a huméanne orientova-
né zruc¢nosti. Podiel Zivej prace bude sice klesat, ale jej dolezitost bude narastat.
Ocakavaju sa aj zmeny aj v povahe prace. Spolo¢nosti budti zamestnavat ¢oraz
menej Tudi. Coraz viac ¢innosti bude prenasanych na technolégie a aj na spotre-
bitelov samotnych na baze tzv. angl. working customers — véha predajného cyklu
sa bude presuvat na troven spotrebitelov, t.z. Ze spotrebitel sim bude vykonavat
vela krokov, len s vyuzitim dostupnych technoldgii (napr. objednavka produktov
cez kiosk).

Viac k tomu napr. Dzupina - Hodinkova - Kikova, 2016.

Pojednéva o tom napr. sprava World Travel&Tourism Council: Staft Shortages, 2022.

Cesta hladania, zvazovania a porovnavania informadcii v anticipa¢nej faze sa
bude menit. Kym dnes je chapand viac-menej linedrne s urcitou postupnostou
(spotrebitel si vyberd destinaciu, postupuje nizsie — vybera si konkrétny region,
ubytovacie zariadenie atd.), v budicnosti sa predpokladaju skratené a skor neli-
nearne, roztriestené formy hladania, atrzkovité vnemy s rozli¢cnou davkou pozor-
nosti. Spotrebitelia budu prechadzat z jedného bodu kontaktu (angl. touch point)
do druhého, z jedného spravania k dal$iemu. Mozno predpokladat tiez zmenu
v procesoch rezervacie. Oc¢akava sa integracia klucovych dovolenkovych sluzieb
do angl. one-stop alebo one-button rezervacie. Je to v sticasnosti velka vyzva pre
stranu poskytovatelov — posunut sa od zabezpecenia ubytovania k poskytovaniu
komplexného pobytu. Bude si to vyzadovat dalsie prepdjanie digitalnych sieti.
Predpoklada sa, ze tu bude klicovym hracom spolo¢nost Google, ktora ako prva
dokaze tieto siete integrovat a zastresit (doplnenim portfélia Google Maps, Google
Review, Google Things to Do o dalsie sektory).*® Pri nakupnom rozhodovani buda
spotrebitelia posudzovat flexibilitu zmluvnych vztahov a mieru striktnosti storno
podmienok, kedZe v ¢ase neistoty a mobility sveta chct mat dostato¢ny priestor na
to, aby mohli svoje rozhodnutie spontanne zmenit ¢i aktualizovat.

Ocakava sa rozvoj dopytu po sluzbach na tzv. okamzité vyziadanie (angl. on-de-
mand). Su to sluzby k dispozicii na poziadanie kedykolvek, v konkrétnom mo-
mente, vtedy, ked ich konkrétny spotrebitel potrebuje. Prikladom je napr. zaplate-
nie mesa¢ného ¢i ro¢ného ¢lenského poplatku, ktora spotrebitelovi umozni cerpat
sluzbu kdekolvek v ramci siete bez predoslej rezervacie a ¢akania. Spotrebitel bude
uhradzat pravidelny poplatok, ktory ho bude opravnovat k okamzitému vyuzitiu
sluzby (napr. vstup do wellness, stravovanie v re§tauracii, permanentky na lyziar-
sky svah a pod.) Sticasne s tym bude narastat vola platit za personifikované sluzby,
s dalsimi dostupnymi funkciami a moznostami, ako st napr. premium vstupy, fle-
xibilné ¢i naopak casovo podmienené vstupy s garanciou. Predpoklada sa prudky
rozvoj hlasovo ovladanych sluzieb, ktoré urychluja procesy dnesného zdlhavého
manualneho ovladania zariadeni. Spotrebitelia budu ochotni svoje tdaje (pohyb,

Originalne znenie citatu: ,,... an evolution of marketing towards ‘societal marketing’ which takes into account the broader needs of society rather than just the consumer..”

Prikladom nastupujiceho trendu je napr. slovenska platforma FoxoBoxo.sk, ktora kombinuje ubytovanie s aktivitami v regiéne. Od Booking.com sa li§i cenami, ktoré st rovnaké alebo dokonca nizsie ako md zariadenie na svojej

stranke (vdaka dlhoro¢nej spolupraci majitela platformy, ktory je aj zakladatelom zlavového portdlu ZlavaDna.sk).
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vyber, platby, sukromie) poskytovat vymenou za individualizovany produkt. Ne-
budu mat zaujem a cas vysvetlovat svoje preferencie, budu ocakavat a dokonca vy-
zadovat, aby ich destinacie/aplikacie poznali a vedeli s nimi pracovat. Pohodlnost
prijimania ,,prediktivnych odportcani®, ktora im pomoze sa aspon trochu zorien-
tovat v spleti alternativ, bude dolezZitejsia ako otazka bezpecnosti. Kazdy krok, kaz-
da finan¢na transakcia, kazda telesna zmena sa bude zaznamenavat s ohromnou
informac¢nou presnostou. Vyhraju ti, ktori budi mat hlboké porozumenie so spot-
rebitefom. Boschetto Doorly (2020, s. 146) doslova varuje: ,,Budeme rozpozndvan,
asistovant, kimeni a instruovani. Ultimdtny sen pohodlnosti.“*

Na strane spotrebitelov sa ocakava navrat k vyhladavaniu komplexnych sluzieb
v podobe tzv. flexibilnych balikov sluzieb. Mali by umoznovat ¢o najvacsi rozptyl
(Boschetto Doorly, 2020, s. 73), s individualnymi rieSeniami v kazdom kroku spot-
rebitelskej cesty. Na zaklade toho sa bude zvysovat aj elasticita ceny. Flexibilna a dy-
namicka cenotvorba a mikrosegmentacia bude vdaka technolégiam prenikat az na
uroven jednotlivca. Kazdému spotrebitelovi bude individudlne vypocitana cena, a to
dokonca podla jeho predchadzajucich kritérii a nakupnych rozhodnuti, uhlikovej
stopy & vypocitaného spologenského skore (zacina sa dnes uplatiiovat napr. v Cine
v meste Nanjing, kde napr. za opakované nepozorné prechadzanie ulicami, ktoré je
monitorované systémom tvarového rozpoznavania, moze obyvatel dostat znizené
spolocenské skore, ktoré ho obmedzuje napr. pri vyuzivani niektorych sluzieb).

S ohladom na kompresiu ¢asu bude pokracovat poziadavka spotrebitelov na
»zhutiovanie®, resp. zjednocovanie ¢o najsirsej ponuky na ¢o najmensie miesto,
v hmotnej i nehmotnej podobe, vo fyzickej i virtualnej realite. ** Konkrétna des-
tinacia sama o sebe prestane byt postupne dodlezitou, rozhodovat bude diverzita
aktivit — prilezitost na trhu sa preto otvara vSetkym, ktori budu odli$ni. Ener-
giu a investicie bude potrebné venovat tvorbe obsahu, kvality, vztahov a pridanej
hodnote. Budu sa otvérat noznice medzi umelo vytvorenymi, monitorovanymi,
kontrolovanymi lokalitami (angl. market-based) a prirodzenymi lokalitami (ang].

19

resource-based), pricom kazdy spotrebitel si vyberie podla svojich preferencii. Pri-
chadza cas, kedy porastie doraz na sekundarne a terciarne destinacie (na ukor
primarnych destinacii ako st napr. eurdpske velkomestd). ,,V globalizovanom svete,
ktory je preplneny rozmanitymi obsahmi, vznikajii ,,zény“ alebo také kultiirne oblasti,
v ktorych je viditelnd zdvislost od importovanych kultirnych obsahov. Ludia v niekto-
rych zonach strdcajui schopnost kédovat svoje jedinecné a unikdtne poznatky: spoliehajii
sa na distribuované toky informdcii (importované kultiirne obsahy cez globdlne Sire-
né medidlne formdty, ale aj import systémov vedenia - vedeckych poznatkov, noriem,
hodnot a podobne), myslienok, ndpadov a zdrojov. Takéto kultiry strdcajii kreativitu
a ambiciu zostat origindlnymi a jedinelnymi, nerozplyniit sa do inych kultir* (Slusnd,
2012, s. 20) Budu preto uprednostinované lokality, ktoré si konzistentne udrzia
vnutornd integritu a autenticitu, zaroven budu mat vietky kluc¢ové procesy pod-
porené technologiami a svoje kulturne a prirodné dedi¢stvo budu schopné mone-
tizovat spravnym sposobom, napr. malé historické mesta s unikatnou atmosférou.
Dolezitym aspektom je tu, napr. v porovnani s priestorovo i obsahovo rozsiahlymi
velkomestami, dostupnost — fyzicka, kognitivna i emocionalna.

Nastupuje trend angl. anytime anywhere (Boschetto Doorly, 2020, s. 37), v kto-
rom kam a kedy spotrebitel cestuje bude menej dolezité ako cestovanie samotné.
Tento koncept postaveny na spontannej mobilite bez dlhsieho planovania velmi
exaktnym sposobom odraza meniaci sa vztah turizmu a sposobu Zivota. Je to aj
odraz demografickej zmeny, kde narastd pocet fudi s vekom nad 50 rokov s tzv.
syndromom prazdneho hniezda, pocet bezdetnych parov ¢i Tudi Zijucich bez
partnera ¢i rodiny, ktori maji pomerne flexibilné podmienky pre vycestovanie.
Spotrebitelia budti ochotni impulzivne nakupovat, skracovat anticipa¢nu fazu
na minimum a cestovat hocikedy a hocikam, na zaklade aktualnych moznosti ¢i
odporucani. Uz teraz sa vytvara segment angl. extreme-last minute (s odchodom
v priebehu najblizsich 24 hodin) alebo angl. blind booking (letecka spolo¢nost po-
nukne viaceré cenové alternativy bez toho, aby spotrebitel vedie, do akej destinacie
cestuje). ,,Holidaying meni svoj sémanticky vyznam, nie je to len o jednom urcenom

Originalne znenie citatu: ,We will be recognised, assisted, fed and instructed. The ultimate dream of convenience.*

0 Napr. v zimnych destinacidch dnes dominuju velkokapacitné kryté a vyhrievané kabiny, kde je mozné sticasne umiestnit rozne typy $portového vybavenia. V destinacidch je okrem lyZovania k dispozicii rozsiahly apres-ski
program, prepojenie na kulturu a celosezénnu prevadzku, a pontkaju aj tzv. alternativne komponenty ako zdravie, detox, animacné programy, turistiku ¢i fotografovanie. Podobne letné destinacie poskytuju okrem plazi naviac

napr. klimatizované nakupné centra, aquaparky, kultirne programy, festivaly a pod.
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kalenddrnom case v roku, ale o niekolkych granuldrnych jednotkdch vtkanych do takmer
kazdého mesiaca.*' (Boschetto Doorly, 2020, s. 40) Tento posun nie je len kratko-
dobym vystrelkom - predstavuje zasadny posun v sektore turizmu.

Vyrazné zmeny budu prebiehat v realizacii marketingovych aktivit. Tradi¢né
formy marketingu (propaga¢né videa, kampane, audio sprievodcovia, vzdelavacie
tabule, tlacené brozury) budu takmer uplne eliminované v dosledku marginal-
neho vplyvu na spotrebitelské spravanie.”* Vsetky informacie bude mozné ziskat
in-situ — budi umiestnené vo virtualnom navigatorovi, v mobilnom alebo inom
prenosnom zariadeni. V distribucii sa o¢akava posun od angl. push metddy, ktora
je istym sposobom voci spotrebitelom natlakova k angl. pull metdde, ktora umoz-
nuje poskytnut relevantny obsah uzivatelovi v case, ked to potrebuje. Od masovej
distribucie informacii cez vietky existujice kanaly sa sektor bude posuvat k so-
fistikovanejSej marketingovej architektire na baze umelej inteligencie. Bude sa
triestit na relevantné, informacne zhutnené body kontaktu, elegantne a nenasilne
implementované do kazdodennosti, v detailoch, ktoré bude spotrebitel ochotny
prijimat, s niz§im narokmi na ¢as, usilie a pozornost. Tym, ze postmoderny spot-
rebitel je zvyknuty na fragmentdrne, Stiepené prijimanie informacii (je tam nepo-
chybne stvis so zmenou v pozornosti) a multiplicitu komunikacie, pri distribucii
bude potrebné udrzat sice diverzifikovany, no suc¢asne konzistentny a vnutorne
integrovany obsah. Cielom bude vysoko efektiviny komunikacny koncept, $pecial-
ne vytvoreny a publikovany pre adresnejsi a ostrejsi mikro-segment. Spotrebitelia
budu usetreni od ¢asovo naro¢ného hladania - relevantny kontext ich organicky
zachyti. Vhodne to opiat sumarizuje Boschetto Doorly (2020, s. 31), ktora uvadza,
ze vyzvou pre sucasny digitalny marketing v sektore turizmu bude ,,dorucovat re-
levantny obsah, v relevantnych a vhodnych bodoch kontaktu, vtedy, ked je prileZitost
a okno pozornosti zdkaznikovej pozornosti otvorené, pordZajiic konkurenciu v kvalite,
zapojeni a v konecnom désledku vo findlnom pretvdrani konverzii na predaj.*>* Pozor-
nost je kategoria, ktory si zasluhuje ¢oraz rozsiahlejsi vyskum, nakolko nastupujui-
ce generacie maju celkom odli$nu intenzitu, oscildciu, trvanie, rozsah i distribtciu

2 Viac napr. Gil, 2021.

pozornosti (angl. attention span). Manazment casu sa stava klicovou zrucnos-
tou.>* Vyhraju spolo¢nosti schopné velké data rychlo spractvat a ziskané vysledky
okamzite implementovat v realite, v zacieleni na ¢o najuzsie mikrosegmenty.

Trendom bude hybridizacia medzi realitou a virtualitou, digitdlnym a redlnym
svetom. Predpoklada sa, Ze zdkladnou liniou v budovani spotrebitelskej spokojnosti
v budticnosti bude vyvizZend kombindcia digitdlnych a interpersondlnych vztahov. Digi-
talizacia a automatizacia sa vyuzivaji najmé z dovodu urychlenia procesov a elimi-
nacie zavislosti urovne poskytovanej sluzby na chybovosti ¢i nedokonalosti cloveka.
Budu napomocné pri rieSeni problematickych bodov v spotrebitelskej ceste, angl.
pain points, ako su ¢akanie v radoch, kontrola vstupeniek, zdravotné kontroly, kom-
plikacie s mobilitou a dopravou, bezpe¢nostné kontroly. Svoj vyznam najdu aj pri
nedorozumeniach a pochybeniach, nakolko umoznia komplexné a personalizované
zjednodusenie cestovatelskej skusenosti. Budu sa taktiez vyuzivat v produktoch, na
ktoré sa z rdznych dévodov zatial nevyuzivaji fudské kapacity ¢i na kreovanie cel-
kovej novej urovne zazitkov. Technologie sicasne mozu aj pomoct odbremenit per-
sonal od neprijemnych, zdlhavych ¢&i repetitivnych tiloh a poskytnit im priestor pre
kvalitnejsiu medziludsku interakciu. Ta bude moct byt zjednodusena a urychlena
vyuzivanim informacii ziskanych na baze technoldgii (napr. udaje o preferenciach,
predoslych objednavkach spotrebitela a pod.) Aj podla spolo¢nosti Coursera budu
digitalne a humanne zru¢nosti v rovnovahe a budd navzadjom komplementarne.
Kym digitalne zru¢nosti umoznuju pochopit, pouzivat a vytvarat hodnotu z tech-
nologii, ludské zru¢nosti zahfnaju radius kognitivnych, socialnych a emocionalnych
zru¢nosti. Ludia vyuzivaju ludské danosti, aby efektivne a eticky vyuzivali digitalne
zru¢nosti —a reverzne, digitdlne zru¢nosti znasobuji a podporuju tie ludské. > Kym
technolégie mozu podliehat imitacii, ludsky faktor zostane unikatnym kritériom.
Medziludské vztahy, vedomosti a zru¢nosti budu nadalej rozhodovat o tspesnosti
v poskytovani sluzieb. Od spotrebitelského pristupu (angl. customer-oriented appro-
ach) sa bude odvetvie posuvat akoby spat k cloveku (angl. human-centric approach).
Z pohladu spotrebitelov mozno tento jav oznacit ako rovnovahu medzi angl. high-

Originalne znenie citatu: ,,Holidaying” is mutating its semantic meaning, spilling over the designated calendar time to be granularly woven into nearly each month or nearly.”

Originalne znenie citatu: ,,The big game for tourism digital marketing consists, right now, in delivering relevant content, in relevant and appropriate touch points, when the opportunity window of the customers’ attention is

open, beating the competition in quality, engagement and, ultimately achieving conversion to sales.“
Viac o chdpani ¢asu v modernej spolo¢nosti napr. Pacovsky, 2006.
Sprava Global Skills Report Coursera, 2023.
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tech a angl. high-touch pristupom. Uspesné technoldgie budu integrované s humén-
nymi prvkami do jedného systému. Najuspesnejsie budu azda tie, ktoré budu pre
spotrebitelov neviditelné.

V globalizovanom prostredi bude spotrebitelov pritahovat odlisnost. Zaklad-
nymi piliermi inakosti st $pecifickost, kreativita a inovacia. Schopnost vytvarat
inovacie bude dolezitd na strane poskytovatelov i prijimatelov sluzieb v turizme.
Gallo (2021, s. 11-12) popisuje inovacny proces ,,ako neustdly tok aktivit, ktoré zdo-
konalujii a vylepsujii organizdciu s cielom zabezpecit jej budiici efektivnu existenciu...
v technickej a technologickej, produktovej, organizacnej, pldnovacej, v oblasti vedenia
ludi, kontroly, financii a ich riadenia, v oblasti hospoddrenia so zdrojmi, ekoldgie ¢i bez-
pecnosti prdce.“ Konkurencieschopnost krajin v oblasti turizmu monitoruje index
TTCI (angl. Travel and Tourism Competitivenesess Index). Pre turizmus je relativne
bezné napodobnovanie inovacii, a to aj z toho dovodu, ze podniky uprednostiuju
netechnologické, tzv. prirastkové inovacie, ktoré sa lahsie imituju. Vela spolo¢nos-
ti v turizme vyuziva tzv. Barrasov obrateny inovac¢ny cyklus, kedy nova technolé-
giu nasledne vyvold novu sluzbu. (Novacka a kol., 2020, s. 33) Na rekonstrukciu
hranic trhu niekedy postacuje uz existujice aktiva alebo problémy uvidiet v novej
alternativnej perspektive.’ V tejto stvislosti je vhodné upozornit na znamu straté-
giu modrého ocednu. (Chan Kim - Mauborgne, 2015) Teéria pojednava o tom, ze
v silno konkuren¢nom prostredi sa vytvaraju tzv. cervené oceany. Cielom strate-
gického podnikania je vsak obsadit celkom novy koncept, kde este nikto pritomny
nie je a vytvorit tak naskok v podobe modrého ocedanu. Je to koncept, ktory kladie
rovnaky doraz na hodnotu aj na inovaciu. (Chan Kim - Mauborgne, 2015, s. 28)
Kym cervené oceany bojuji na uzko vymedzenom uzemi so supermi, modré si
vytvaraju nové nedotknutelné tizemia a prelamuju klasicki ambivalenciu medzi
nikladmi a hodnotou. Specifikom turizmu je, ze kli¢ova ¢ast ponuky (predovset-
kym prirodné prostredie a kultirno-historické danosti) je jedine¢na, nenapodob-
nitelna a zostava lokaliza¢ne viazana - na jednej strane to sice spomaluje inovac-
ny proces, sucasne to véak znemoznuje konkuren¢né nahrady a napodobnovanie.
Preto sa tazisko inovacii musi posunut od danosti, ktoré nie je mozné vyrazne

menit, smerom k tvorbe cestovatelskej skusenosti - jedine¢ného produktu pre
jedine¢ného spotrebitela.

Poslednou ¢astou pred zaverom bude otdzka klimatickych zmien a ich vplyvu
na spotrebitelské spravanie. Klimatickd kriza bude zasadnym sposobom ovplyv-
novat nielen turizmus, ale vetky kluc¢ové socio-ekonomické procesy. Budu sa me-
nit preferované destinacie, formy lokalnej ponuky, vyhladavané produkty i viny
sezonnosti. V dosledku rapidnych zmien pocasia bude narastat objem neocaka-
vanych prirodnych udalosti.”” Ziadna lokalita, pobrezna ¢i horska, kultirna ¢i
prirodna, ziadna z aktivit nebude moct dokonale chranend. Vzrastie objem mi-
mosezoénneho cestovania. To, ¢o sa v teérii turizmu nazyva angl. shoulder season
(mesiace maj, jun, september, oktdber), sa moze stat hlavnou sezénou. Témou
bude stale zelensia a rychlejsia doprava ako zakladny pilier mobility. Tento posun
suvisi aj s prebiehajucimi demografickymi zmenami, kedZe nastupujtica generacia
Y a najmé Z uz vyrastala v ¢ase klimatickej zmeny a je v tomto kontexte uvedome-
lejsia. Su to spotrebitelia (selektivne aj komplexne, aktivne i pasivne) zacieleni na
udrzatelnost, solidaritu, zachovanie biodiverzity, zvy$enie spolocenského dopadu
pocas cestovania a znizenie uhlikovej stopy. Spotrebitelia budu ochotni vynalozit
svoje zdroje prednostne zelensim a etickej$sim formam podnikania (patria sem
napr. spolo¢nosti s tzv. B Corporation certifikaciou) a uprednostnit tzv. zodpoved-
nt ¢ etickt redukciu spotreby. Dalgou liniou trendu je napr. princip kolaborativ-
nej ekonomiky, ktora zasadnym spdsobom ovplyviuje Zivotny $tyl sti¢asnej gene-
racie, preferujicej docasny ,,pristup k veciam® pred ich vlastnictvom. (Novacka
a kol., 2020, s. 92) Je to nesmierny posun, ktory sa uskuto¢nil pocas niekolkych
rokov, kedZze napr. podla stadie z roku 2015 zo 190 respondentov do 25 rokov len
10 poznalo platformu AirBnB. (Dubska - Predanocyova, 2015, s. 53)

EU si vo svojej koncepcii Europe for the next decade dala zavizok vytvorit turiz-
mus, ktory je udrzatelny, odolny, digitdlny, globdlny a socidlny. (Council of the European
Union, 2021, s. 2) Rada EU upozoriiuje v tejto spréve na to, Ze prave strana ponuky
ma vytvarat podmienky pre udrzatelné formy turizmu a ma byt inicidtorom aj akce-

5 Tento aspekt zaujimavo analyzujt napr. Probstl-Haider a Lampl (2017, s. 69 - 82), ktori sa zaoberali touto transforméaciou na priklade skialpinistov, kedy destindcie v Rakiisku postupne menili svoj postoj na zaklade hibkovej

3

analyzy problému. Od vnimania skialpinistov ako ,¢iernych pasazierov® na svahu sa posunuli (napr. aj cez studium ich motivécie a potrieb) k tvorbe produktov pre skialpinistov, z ktorych sa stal vitany navstevnicky segment.
Napr. pri chorvatskom ostrove Kor¢ula bol v lete 2023 uloveny invazny druh ryby, ktory sa kvoli globalnemu oteplovaniu rozsiril do Stredozemia z Indického a Tichého oceanu. Rok 2023 priniesol o.i. hortc¢avy na Sicilii, dazde
na festivale Burning Man, poziare na Madeire, problémy s teplom v Taliansku, Spanielsku, Juznej Kérey, USA, poziare v Grécku, problémy v Portofino /Dolomity.
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leratorom zmien spravania a modelov spotreby na strane spotrebitelov. Spolo¢nosti
mozu na spotrebitelské spravanie vplyvat roznymi spdsobmi, s roznymi cielmi (moze
byt cielom napr. navysenie zisku, ale aj rovnovaznejsie vyuzivanie zdrojov ¢i dokon-
ca komplexna restrukturalizacia modelov spotreby). Na vychovu a vzdelavanie nav-
$tevnikov sa v turizme pouziva termin navstevnicky management. Holesinska (2022,
s. 254) uvadza, ze ,je spojeny napr. s requldciou navstevnikov, kontrolou a usmeriovanim
ndvstevnickych tokov - je to predovsetkym istym sposobom ,restriktivny sposob riadenia‘: Za
pozitivny pristup motivujiici ndvstevnika k zmene jeho spravania sa povazuje napr. adaptd-
cia zdrojov pre jeho potreby.“ Cielom je pochopitelne dosiahnutie vzajomne prospesnej
rovnovahy medzi existujucimi zdrojmi a dopytom. Jokilehto a Feilden (2010, s. 130)
uvadzaju ze ,,vyuzitim technik manazmentu ndvstevnosti mozno predist tomu, aby velky
pocet navstevnikov nebol na tikor vSeobecného uizitku z lokality, neprekdzal pri jej sprdvnom
porozument, alebo sposoboval fyzické poskodzovanie historickych zdrojov.“ Medzi konkrét-
ne nastroje navstevnickeho manazmentu patri napr. eticky kodex, zonacia, vzdelavacie
programy, monitoring spokojnosti, monitoring dopadov, rozvojové stratégie, cenova
politika. Je to velka vyzva pre sucasnych poskytovatelov optimalizovat svoje aktivity
a zabezpecit tvorbu zisku, vytvarat hodnotu a sticasne motivovat k redukcii spotre-
by, resp. aspon ciastocnej iprave problémovych aspektov spotrebitelského spravania.
Ocakava sa napr. trend angl. visitor payback — sami navstevnici sa stant finan¢nymi
donormi destinacie, napr. vo forme ekologickej dane ¢i prispevku na ochranu prirod-
nych a kultirnych hodnét. V pripadoch ultimatneho ohrozenia lokalit bude potrebné
implementovat nevyhnutné opatrenia ako restrikcia navstevnych hodin, vystavovanie
replik, vyuzitie nastrojov virtualnej reality nahradzujucich skutocnost, ktorych cie-
Iom bude napr. obmedzit alebo celkom zamedzit kontakt navstevnikov s ohrozeny-
mi zdrojmi. Hoci spotrebitelia vo vSeobecnosti deklaruju zaujem cestovat ,,pomalsie
a zelensie®, na to, aby sa tento postoj pretavil do praxe, musia existovat nalezité pod-
porné nastroje. Aby spotrebitelia boli ochotni principy udrzatelnosti lahsie prijimat,
budu viaceré z nich musiet byt transformované do ,uzivatelsky priaznivej podoby,
ako st napr. ekologické hodnotenia, aplikacie na meranie CO2 (napr. GreenPerk API,
Joro, Klima, Adva alebo CoolClimate), oznacovanie uhlikovej stopy pri transakciach ¢i
zvyhodnovanie spotrebitelov s niz§ou uhlikovou stopou. Bude potrebné prijat, Ze ne-
konec¢né moznosti budi nahradené kone¢nymi limitovanymi moznostami.
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Vsetko nasvedcuje tomu, ze turizmus je odolné odvetvie a spotrebitelom po celom
svete je vlastna neutichajica tuzba po cestovani. V dosledku zmien, ktoré nepochyb-
ne prinesie klimatickd zmena, spolocenska transformacia a dalsi technologicky po-
krok, sa zasadne bude rozsirovat spektrum vyvojovych modelov chapania turizmu
21. storocia. Pre istu cast populdcie zostane nedostupny, pre dalsiu cast bude stale
aktualny model jednej vyraznejsej, dlhsie trvajicej dovolenky, dokonale naplanova-
nej a dlho ocakavanej a pre tretiu cast sa budud otvarat moznosti krajného fragmen-
tarneho chépania turizmu. Dovolenka uz nebude vnimand ako monolitickd jednotka so
Startom a koncom - to je koncept, ktory vymizne. Bude sa viac a viac zmiesavat's dennou
rutinou.”® (Boschetto Doorly, 2020, s. 42). Budu to viacnasobné kratsie i dlhsie poby-
ty, podporené technolégiami, prepletené s kazdodennym zivotom, spojené i nespo-
jené s pracou, planované individualizovane i prostrednictvom agentur, prezivané ak-
tivne i pasivne, absolvované, motivované a prezivané celkom odlisnym spdsobom,
s vy$Sou ¢i nizSou mierou dosiahnutej spokojnosti, viac ¢i menej ovplyvnujtce telo,
dusu, identitu, sebarealizaciu. ,,Kedysi bol volny cas a dovolenkovy cas odliSeny od casu
pracovného. V budiicnosti budeme mozno svedkami opacného vzorca, v ktorom je prdca
odklonom od dominantného volného, neobsadeného casu.“>® (Boschetto Doorly, 2020, s.
43) Ci je toto posun spravnym alebo nespravnym smerom, bude zavisiet od toho,
¢o budu spotrebitelia od cestovania o¢akavat - ¢i bude nastrojom pre oddych, ttek,
zabavu, poznavanie alebo nieco hlbsie, archetypalne, ukryté hlboko v nas. Mozno
zostava pravdou to, ¢o uz pred 60 rokmi napisal Borstein: .

»Rovnako ako ostatné nase skiisenosti, aj cestovanie sa stdva tautolégiou. Cim usilov-
nejsie a svedomitejsie pracujeme na rozsireni nasich skiisenosti, tym prenikavejSou sa tdto
tautolégia stava. Ci uz hladdme modely velkoleposti alebo zaZivame ,nieco inde“ na zemi, po-
zerdme sa do zrkadla skor ako do okna a vidime len samych seba.“” (Borstein, 1961, s. 117)

Originélne znenie citatu: ,Holidays as a monolithic concept with a start and finish date will become eroded as a concept, and will instead get more and more blended into the daily routines.*

»Once upon a time leisure and holiday time was the Diversion from the work routine. In the future, we may witness the opposite pattern to happen, where work is the diversion from the predominant leisure, unoccupied time.*

60

Origindlne znenie citatu: ,Like the rest of our experience, travel becomes a tautology. The more strenuously and self-consciously we work at enlarging our experience, the more pervasive the tautology becomes. Whether we seek

models of greatness, or experience elsewhere on the earth, we look into a mirror instead of out a window, and we see only ourselves.*
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Publikdcia, hoci zachytava pomerne $iroky radius tém, nemdze analyzovat
v ramci svojho obmedzeného rozsahu vsetky relevantné stvisiace kontexty — ne-
venuje sa napr. geografickym, legislativnym ¢i politickym aspektom turizmu, eko-
nomike a riadeniu na trovni podnikov, regiénov a destinacnych organizacii, pre-
pojeniu turizmu s kultdrnym dedi¢stvom ¢i vplyvom turizmu na lokalitu. Pokusa
sa prioritne zachytit zmeny a perspektivy spotrebitelského spravania v kontexte
turizmu 21. storocia. Sthrnne mozno konstatovat, Ze niektoré charakteristiky po-
stmoderného spotrebitela sa v prieskume nepreukazali (napr. iracionalita ¢i upred-
nostnovanie symbolickej hodnoty pred cenou pri rozhodovani o kiipe produktu),
no mnohé aspekty sa naopak jasne vyhranili ako existujici trend (predovsetkym
spajanie dovolenkového a pracovného ¢asu, ochota priplatit si za personalizované
sluzby, aktivnost ¢i nezavislost a samostatnost spotrebitelov, napr. pri organizova-
ni cesty). Publikdcia mnohé otazky len naznacuje a ponechava otvorené pre hlbsie
skimanie. Verime vsak, ze bude cennym prispevkom k skiimaniu problematiky
a ze si najde svoju cestu k odbornej verejnosti.

www.umktke.sk

Resume

The publication deals with changes in demand and consumer behaviour in the
tourism sector. It outlines how the industry has changed over the past 10 years
and which postmodern processes, global megatrends and internal factors have
conditioned this shift. A focusis putonissues such asa current consumer, customer-
oriented approach, consumer preferences, customer satisfaction and stages of the
consumer’s journey. The publication also deals with the characteristics of the
current tourism product and its specifics. It introduces new forms and segments of
tourism of the 21* century. A critical reflection on current processes is included as
well. The book also provides results from a survey on consumer behaviour which
was conducted in 2023 in Slovak Republic, Central Europe. We have tried to
prove if the characteristics of a postmodern consumer are valid and we have also
tried to capture the differences among the consumer behaviour according to age,
gender and marital status of the respondents. In the final part, we summarize the
obtained data and we outline further perspectives for the development of tourism
in present-day multicultural, mobile and hyperconnected society.
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