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Abstrakt

STASKO, Jakub: Faktory ovplyviiujiice spotrebitel'ské spravanie generdcie z v oblasti
cestovného ruchu. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra
marketingu. — VedUci zaverednej prace: doc. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA, LL.M. —
Bratislava: OF EU, 2023, 53s

Hlavnym cielom zavereénej prace je identifikacia faktorov ovplyviiujucich spotrebitel'ské
spravanie generacie Z ajeho charakterizacia v oblasti cestovného ruchu na zéklade
realizovaného  prieskumu  aposkytnutie  odporGiani za  Gfelom  zvySenia
konkurencieschopnosti domaceho cestovného ruchu. Diplomova préaca je rozdelend do
Styroch kapitol, obsahuje 15 grafov a 4 tabulky. Prvé kapitola je zamerand na teoreticka
systemizaciu zakladnych poznatkov o spotrebitel'skom spravani, oblasti cestovného ruchu
a generacii Z. Druha kapitola obsahuje vymedzenie hlavného ciel'a a parcialnych ciel'ov
prace a sucasne definuje vyskumné otazky prace. Tretia kapitola je zamerana na vyuzit
metodiku a metodoldgiu prace. Stvrta kapitola obsahuje prakticku ast’ prace a prezentuje
vysledky prace s grafickym islovnym popisom, zavery vyplyvajlce z realizovaného
vyskumu a formuluje odporti¢ania so zamerom podpory domaceho cestovného ruchu

v podmienkach Slovenskej republiky.
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Abstract

STASKO, Jakub: Factors influencing generation Z consumer behavior in tourism.. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of marketing. —
Advisor: doc. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA, LL.M. — Bratislava: OF EU, 2023 53s

The main objective of this diploma thesis is to identify factors influencing generation
Z consumer behavior and its characteristics in tourism based on a realized survey and to
provide recommendations in order to increase the competitiveness of domestic tourism.
The diploma thesis is divided into four chapters, contains 15 graphs and 4 tables. The first
chapter is focused on the theoretical systematization of basic knowledge about consumer
behavior, the field of tourism and generation Z. The second chapter contains the definition
of the main goal and partial goals of the thesis while defining the research questions of the
thesis. The third chapter is focused on the used methodology a methods in the thesis. The
fourth chapter contains the practical part of the thesis and presents the results of the thesis
with a graphic and verbal description, conclusions arising from the conducted research and
formulates recommendations with the intention of supporting domestic tourism in the

conditions of the Slovak Republic.

KPucové slova:

Consumer behavior, tourism, consumer behavior factors, Generation Z
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Uvod

Cestovny ruch je uz dlhodobo vyznamnym odvetvim ekonomiky, ktorého rast
pozitivne vplyva na pocetné mnozstvo napojenych oblasti ekonomiky a predpoklada sa, ze
oblast’ cestovného ruchu sa bude v celom svete pri zvySovani zivotnej Uirovni obyvatel'stva
vyspelych krajin d’alej pozitivne rozvijat. Hnacim faktorom tohto rozvoja bude v Coraz
vicsej Casti prva generacia spotrebitel'ov vyrastajica v digitalnej ére — Generacia Z.

Generéacia Z, zahriujlica osoby narodené medzi rokmi 1997 a 2012, je v sucasnosti
jednou z najvyznamnejSich a najziadanejSich cielovych skupin pre cestovny ruch.

Pre pochopenie aspravne nastavenie produktov cestovného ruchu konkrétnej
krajiny je potrebné Studovat’ faktory, ktoré vplyvaji na spotrebitel'ské spravanie generacie
Z v oblasti turizmu. Téato diplomova praca sa zameriava na analyzu tychto faktorov a ich
vplyv na rozhodovanie generdcie Z pri vybere cestovnej destinécie, ubytovania, sluzieb
stvisiacich s cestovanim a pochopenie hlavnych faktorov vplyvajucich na cestovne
planovanie tejto generéacie.

Cielom prace je poskytnut’ prehlad o preferenciach a potrebach tejto generécie a
identifikovat’ sposoby, ako $tat, cestovné kancelarie a destinacie moézu tieto faktory vyuzit
na zvySenie svojej atraktivity a konkurencieschopnosti na trhu. V ramci prace bude vyuzita
kombinacia kvantitativnych a kvalitativnych metdd, akym je standardizované dopytovanie,
analyzy sekundarnych zdrojov, metddy kompardcie asumarizacie poznatkov
0 spotrebitel'skom spravani a generacii Z.

Diplomova praca ponuka odpovede na nasledujice vyskumné otazky:
Cim je charakteristické spotrebitel'ské spravanie generacie Z v cestovnom ruchu?
Aké faktory ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie generacie Z v cestovnom ruchu?

Stréaca generacia Z zaujem o domaci cestovny ruch Slovenska, a ak ano, prec¢o?

Eal A

Co moze Slovensko ako krajina robit’ za tiéelom podpory cestovného ruchu pre
generaciu Z?

Detailnejsie a s konkrétnymi navrhmi odpovedd diplomova préca na poslednd
vyskumnu otazku tykajucu sa podpory cestovného ruchu v podmienkach Slovenskej
republiky s ohladom na potreby a zaujmy spotrebitelov generacie Z, alternativne rieSenia
odlevu doméceho kapitalu do zahrani¢nych destinacii, prildkanie véa¢Sieho mnozstva

zahrani¢nych turistov a stvisiace budovanie znacky Slovenska ako cestovnej destinacie.
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1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

1.1 Cestovny ruch

Cestovny ruch ako priemysel a odvetvie ekonomiky Statov je dolezitou Castou
velkého mnoZzstva narodnych hospodarstiev, ktoré je sucasne prepojené s ostatnymi
oblast'ami — ako napriklad doprava, pol'nohospodarstvo ¢i kultura.

Cestovny ruch chapeme ako stubor ¢innosti zameranych na uspokojovanie potrieb
stvisiacich s cestovanim a pobytom oséb mimo miesta trvalého bydliska, zvy¢ajne vo
svojom vol'nom ¢ase. Ich cielom je odpocinok, poznavanie, zdravie, rozptylenie a zabava,
kultarne a Sportové vyzitie, sluzobné cesty, a celkové ziskanie komplexného pozitivneho
zazitku (Gucik, 20006).

Podla definicie Ministerstva dopravy SR je cestovny ruch medzirezortnym
odvetvim, ktoré je d’alej prepojené na odvetvie priemyslu, financii, obchodu a sluzieb,
dopravy, regiondlneho rozvoja, kultury, zdravotnictva, vzdeldvania, Sportu, ochrany
zivotného prostredia, zamestnanosti a mnozstvo d’alSich odvetvi, ¢o neplati len pre
Slovensko, no drvivil vicsinu vsetkych krajin sveta. Ovplyviiovanie vyvoja cestovného
ruchu nazyva MDSR politika cestovného ruchu, pod ktorou chape prierezové ¢innosti vo
vysSie spomenutych oblastiach, ako napriklad cenové, colné a danové politiky v rdmci
hospodarskych politik, ¢i priprava absolventov na pracu Vv cestovnom ruchu v ramci
politiky Skolskej a vedecko-technicke;j.

Nasledne MDSR rozliSuje medzi domacim cestovnym ruchom, pri ktorom
navstevnik uspokojuje svoje potreby vo vlastnom S§tate, a zahrani¢nym cestovnym ruchom,
kedy navstevnik uspokojuje svoje potreby v zahrani¢i. Zahrani¢ny cestovny ruch méZzeme
d’alej delit’ na aktivny a pasivny cestovny ruch.

Aktivny zahraniny cestovny ruch predstavuji zahrani¢ni navstevnici prichaddzajuci
do cielovej krajiny svoje cesty. Navstevnici pri§li v tomto pripade do cudzej krajiny, kde
chcu uspokojovat’ svoje potreby za platobné prostriedky, ktoré priniesli so sebou, avSak
Ziadne tovary hranice $tatu neprekracuji. Pasivny zahrani¢ny cestovny ruch chape MDSR
rovnako, ako dovoz tovaru, t.J. cesta obyvatel'ov §tatu do zahranicia, kde uspokojuju svoje
potreby.

Medzinarodnym lidrom v oblasti zahrani¢ného turizmu je Europa, ktora zodpoveda
za zhruba dve tretiny prichodov zahraniénych turistov vo svete. Urovei rastu prichodov
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v ramci cestovného ruchu akcelerovala v priebehu posledného desatrocia az po jej vrchol
vroku 2019, kedy Europa hlasila 745 milibnov zahrani¢nych turistov. Prichodom
pandémie COVID-19 v roku 2020 tento rast drasticky zastal a pocet turistov sa radikalne
znizil v dosledku narodnych politik a obav z cestovania. V roku 2021 nastalo opét’ k rastu
v porovnani s predchadzajicim rokom, avs$ak celkova hodnota generovana z cestovného
ruchu bola stale o tretinu menSia ako pred pandémiou. Oblast’ cestovného ruchu
predstavovala v roku 2021 viac ako 1,45 miliard USD hrubého domaceho produktu
v Eurdpe, ponukala 34,65 miliéna pracovnych pozicii a obsluzila takmer 585 milionov
navstevnikov (Statista Research Department, 2022).

Pri porovnani §tatov Eurdpskej Unie mézeme na zaklade udajov Eurostatu z roku
2019, posledného predpandemického obdobia, konstatovat, Ze k najatraktivnej$im
destinacidm v domacom cestovnom ruchu patria predovsetkym Skandinavske $taty Finsko,
Svédsko a Dansko, spoloéne so stredomorskymi krajinami Franclzska a Spanielska.
V rdmci krajin V4 je v domacom cestovnom ruchu vzhl'adom na velkost' populacie
najuspesnejsie Cesko, nasledované Pol'skom, ktorému sa v porovnani so Slovenskom dari
lepsie predizit pobyt domacich navstevnikov. Najmenej atraktivnou krajinou pre
zahraniénych turistov z krajin V4 je Mad’arsko.

Eurostat d’alej ponuka aj $tatistiku zahrani¢nych turistov cestujucich z personélnych
ddvodov aj s rozdelenim na vekove kategorie. Pri pohl'ade na kategériu I'udi v rozmedzi
15-24 rokov v roku 2021, ktora najviac zastupuje nami Studovant generaciu Z vidime, ze
najvacsi podet turistov prildkalo Francuzsko nasledované Nemeckom, Spanielskom,
Pol'skom, Talianskom a Holandskom. Slovensko sa vtomto eurdépskom rebricku
umiestnilo az na 20. mieste, najhorsie spomedzi krajin V4.

V prichodovom cestovnom ruchu Slovenska patria medzi tradi¢ne najdoélezitejSie
zahrani¢né zdrojové trhy Cesko, Pol'sko, Nemecko, Madarsko a Rakusko. Ak vsak
berieme do uvahy velkost populacie danych krajin a hodnotime, do akej miery sa
Slovensku dari napiiat potencial jednotlivych trhov, potom mézeme konstatovat, Ze
poradie najdolezitejSich zdrojovych trhov sa modifikuje. Podl'a koeficienta ka2, ktory berie
do avahy aj dizku pobytu navitevnikov v cielovom mieste, je top zdrojovym trhom
Slovenska Cesko, pricom v priemere pitina (20,0 %) jeho obyvatelov uskuto¢ni na
Slovensku ro¢ne jedno prenocovanie. S velkym odstupom su d’al$imi top zdrojovymi
trhmi v poradi Madarsko (2,7 %), Rakusko (2,0 %), Slovinsko (2,0 %), Izrael (1,5 %),
Pol'sko (1,5 %) a Chorvatsko (1,0 %) (Marakova a kol., 2023).

12



Doélezitym faktorom ovplyviiujucim cestovny ruch s §tatne institicie, ktoré spinaja
nasledujucich Sest’ délezitych uloh: vytvaranie komplexnej infra$truktiry umoZiujucu
rozvoj cestovného ruchu, legislativna Uloha v spojeni s vytvaranim, Upravou
a implementéciou zadkonov tykajucich sa odvetvia cestovného ruchu, poskytovanie
finan¢nej podpory a grantov pre podniky cestovneho ruchu, propagaciu, koordinéciu
stratégie cestovného ruchu a ich aktivit a v neposlednom rade sprostredkovanie sponzorov
pre doméaci cestovny ruch. Stat tak splia ddlezitd Glohu v prepojeni ocakavani a potrieb

zékaznikov s ponukou, ktora sa v oblasti cestovného ruchu poskytuje.

1.1.1 Produkty cestovného ruchu

Do oblasti cestovného ruchu spada mnozstvo tovarov a sluzieb, ktorych cielom je
uspokojit’ potrebu spotrebitel'a a poskytnit’ im jedine¢nt pridant hodnotu.

Orieska (2014) opisuje Struktaru cestovného ruchu zlozenu z volnych statkov,
verejnych statkov, sluzieb a tovarov. Pod vol'nymi statkami chape prirodné Ukazy, ktoré su
dostupné pre vsetkych tcéastnikov cestovného ruchu, zatial’ Co verejné statky su vytvorené
P'ud’mi a st ur¢ené na uspokojenie potrieb ich uzivatel'ov.

Gucik (2020) sa pozera na produkt cestovného ruchu ako na subor zazitkov, ktoré
su vytvorené na zéklade spotreby dostupnych statkov asluzieb v cestovnom ruchu.
Cielové miesto cestového ruchu je tak primérnou ponukou, ktorda je zaloZzena na
sekundarnych ponukach podnikov a organizacii, ktori samotnt primarnu ponuku vyuzivaja
k vytvoreniu kone¢ného produktu pre zakaznika cestovného ruchu. Gucik v tejto definicii
medzi produkty cestovneho ruchu zaradzuje tovary, nehmotné aktivity a vyhody, sluzby
a osobitné produkty ako osoby, miesta, organizéacie, kultiru, mySlienky ¢i kombinacie
tychto zloziek.

Podl'a definicie Svetovej organizacie cestovného ruchu je produktom cestovného
ruchu kombinacia hmotnych anehmotnych zloziek, ako napriklad priroda, kultara
a ¢lovekom vytvorené zdroje, atrakcie, zariadenia, sluzby a aktivity v sulade so
Specifickym centrom zaujmu, ktoré predstavuje jadro marketingového mixu destinacii
avytvara  komplexny navStevnicky zazitok, vratane emocionalnych zloziek pre
potencialnych zdkaznikov. Produkt cestovného ruchu ma podla tejto definicie zivotny
cyklus, a cenotvorba a ponuka tohto produktu je v rukach distribu¢nych kanalov turizmu
(UNWTO, 2023).
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Svetova organizécia cestovného ruchu (UNWTO, 2023) dalej deli cestovny ruch

do nasledujdcich skupin:

Vidiecky turizmus ako typ turistickej aktivity, pri ktorej navstevnicka
skusenost’ suvisi so Sirokou Skalou produktov spojenych s aktivitami
Vv prirode, agrikultirou, vidieckym Zivotnym Stylom a navStevovanim
miestnych pamiatok.

Gastronomicky avinarsky turizmus ako unikatny lokéalny a regionalny
zazitok spojeny s nehmatatelnym kultirnym dedi¢stvom vyroby a pripravy
jedal a napojov. Subzanrom a podstatnou ¢ast'ou gastronomického turizmu
je enoturizmus spojeny s navstevou vinohradov, pohl'adu na vyrobu vina,
someliérstvom a predajom vina.

Horsky turizmus ako typ turistickej aktivity, ktora sa uskutociiuje na jasne
definovanej a limitovanej geografickej polohe, ako napriklad hory a skaly.
Zahfia mnozstvo vonkajSich Sportovych arekreaénych aktivit, aje
Specificky svojou topografiou, okolim, klimou, biodiverzitou a lokalnou
komunitou.

Mestsky turizmus, ktory predstavuje turistické aktivity v mestskych
oblastiach, ktoré su typické svojou orientaciou na neagrikultirne casti
ekonomiky ako administrativa, manufaktdra, obchod a sluzby. Mesta maju
vyhodu z hladiska dostupnosti dopravnych ciest a ponukaju heterogenne
kultdrne, architektonické, technologicke a socidlne zazitky urené pre
oddych a précu.

Sportovy turizmus je vysledkom komplementarneho prepojenia S$portu
a turizmu. Profesionalne aj amatérske Sportové aktivity st prepojené na
vysokd mieru mobility spojend s moznost'ou sitaZzenia na medzinarodnej
drovni, asucasne vytvaraju priestor pre organizaciu velkych $portovych
podujati, ktoré lakaju turistov z celého sveta — ¢im prevazne pozitivne
vplyvaju na vSetky aspekty turizmu, vratane turistickej znacky krajiny.
Nakupny turizmus je poslednou definovanou castou svetového turizmu.
Nakupovanie sa zmenilo na mozny faktor ovplyvitujici vyber ciel'ovej
destinacie turistov, dolezitou castou komplexnej skiisenosti navstevnikov
a Vv niektorych pripadoch aj hlavnou motivaciou pre uspokojenie
psychologickych potrieb turistov (UNWTO, 2023).
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1.2 Spotrebitel’ské spravanie v cestovnom ruchu

Spotrebitel'ské spravanie je, ako znazvu vyplyva, stbor zloziek spravania pri
nakupe, spotrebe, vyhladavani, hodnoteni avyuZzivani vyrobkov a sluzieb kone¢nymi
spotrebitel'mi, ktori chcu uspokojit’ svoje potreby (Koudelka, 2006). Vychadza z 'udského
spravania jedinca, ajeho vlastnosti, motivacie azaujmy vyrazne ovplyviiuju jeho
rozhodovanie a nasledné spravanie sa na trhu.

Americka marketingova asociacia spaja spotrebitel'ské spravanie predovsetkym
s dynamickostou, kognitivnymi interakciami l'udi s prostredim, vymennymi aktivitami
aumoziiuje ho aplikovat’ nielen na jedinca, no aj na skupinu spotrebitelov ¢i cela
spolo¢nost’ ako celok (Richterova, 2015).

Pri zadefinovani spotrebitel'ského spravania konkrétne v oblasti cestovného ruchu
mozeme pouzit’ definiciu profesorky Kulcdkovej (1997), ktora spotrebitel'ské spravanie
chape ako priame akty aspravanie - v pripade cestovného ruchu by to teda boli
predovsetkym tkony rozhodovacieho procesu pri vybere produktov cestovného ruchu, ich
nakup a nasledna spotreba. Vsetky procesy spotrebitel'ského spravania mézeme rozdelit’ do
troch faz, a to:

e Procesy pred ndkupom, konkrétne uvedomenie si potreby, zber informacii,
zaujatie postoja vocCi potrebe, hodnotenie alternativ, vyber samotného
produktu, hodnotenie znacky ¢i vyber miesta ndkupu

e Procesy prebichajuce pocas nakupu, konkrétne ndkupné spravanie
nakupujuceho a predajcu a hodnotenie situacie

e Procesy po nékupe, konkrétne hodnotenie uzito¢nosti nakupu, hodnotenie
zazitku a samotnej spotreby produktu (Richterova, 2015)

Oblast’ cestovného ruchu je dynamickd a neustile meniaca sa cast narodného
hospodarstva krajina, a spotrebitel'ské spravanie hra hlavna ulohu v jej rasticom Uspechu.
V doésledku globalizacie, internacionalizacie, dolezitosti socialnych médii a inych faktorov
sa stavaju produkty cestovného ruchu ¢oraz vacsim lakadlom pre spotrebitel'ov.

Pre pochopenie spravania spotrebitelov v cestovnom ruchu je potrebné urcit
motivy, pre ktoré I'udia cestuju:

e ekonomické motivy predstavuji vSetky ekonomické faktory, ako napriklad
zivotné naklady v mieste bydliska, zivotné naklady v cielovej destinacia

cestujuceho ¢i cena samotného cestovania. Tieto motivy maju podstatny
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vyznam predovsetkym pre ucastnikov cestovného ruchu priemernej alebo
nizsej platovej triedy, kde hlavnym cielom cestovania je uspokojit’ svoje
cestovatel'ské potreby pri zohl'adneni pomeru cena - kvalita zazitku

e kultdrne motivy st zlozky kultarneho a historického dedi¢stva ciel'ove;
destinacie. Patria sem napriklad muzea, divadl, historické pamiatky
a budovy, archeologické pamiatky. Mimo tychto tradi¢nych kultarnych
a historickych zloziek sem moézeme zaradit'’ aj hudobné a filmove festivaly,
vel'trhy, ndkupné strediskd, vzdelavacie aktivity €1 ndbozenské aktivity
a pamiatky.

e prirodné aklimatické motivy obsahuji predovsetkym zlozky ako
podnebie, pocasie, klimatické podmienky krajiny, pristup k moru,
dostupnost’ horskych a turistickych tras, rastlinstvo a zivoc¢i§stvo krajiny
a podobne. Je charakterizované biologickymi potrebami spotrebitel’'ov, ktori
vyhl'adévaju zébavu, rekreéaciu, odpocinok alebo vyzvu.

e psychologické motivy vnimame ako vnatorné motivy spotrebitel'ov
v cestovnom ruchu. Motivy vychddzaji z ludskych potrieb, ktoré
cestovatelia pocituju. NajdolezitejSiu rolu hraji pri vybere ciel'ovej
destinacii, apripadnému navratu na tieto miesta, predovSetkym zo

sentimentalnych dévodov (Beranek a kol., 2013).

1.2.1 Faktory ovplyvitujuce spotrebitel'ské spravanie v cestovnom ruchu

Na spravanie spotrebitelov v cestovnom ruchu vplyva velké mnozstvo faktorov,
vicsina autorov sa zhoduje v ich rozdeleni do minimalne Styroch rovnakych kategorii, a to
na faktory osobné, socialne, kultirne a psychologické. Niektori autori okrem tychto

Styroch skupin rozpoznavaju aj faktory situacné a ekonomické.

Medzi osobné faktory ovplyvilujice spotrebitel'ské spravanie zaradzujeme
predovsetkym osobnost’, vlastnosti, vek, presvedCenia, navyky a zivotny $tyl spotrebitela.
Vsetky tieto zlozky vplyvaji na spravanie spotrebitelov nielen pri vybere cielovej
destinacie, no hlavne uréuji samotny priebeh cestovatel'ského zazitku. Zivotny §tyl moze
spotrebitel'a naldkat’ na aktivity, o ktoré by ini spotrebitelia nemali zdujem, ako napriklad

turistika €i Sportové aktivity lakaju spotrebitel'ov, ktori maji zaujem Zzit' zdravo. Rovnako
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dolezitym faktorom moZze byt vek, kedZe mnohé aktivity st obl'ibené ¢i povolené len pre
niektoré vekové kategorie — ako priklad mozno uviest adrenalinové zazitky, ktoré sU
vyrazne populdrnejSie u mladych spotrebitel'och. NaboZenstvo spotrebitela moze taktiez
sluzit’ pre vyber jedinecnej aktivity, ako je napriklad navsteva klastora, chramu ¢i inej
nabozenskej pamiatky, no rovnako moze spotrebitela obmedzovat’ pri produktoch, Ktoré
dané nabozenstvo vyhradne zakazuje, ako napriklad konzumacia alkoholu alebo iné
stravovacie navyky (Fratu, 2011).

K osobnym faktorom teda predovSetkym zaradzujeme samotni osobnost
spotrebitel'a, definovani ako charakteristiky samostatnosti, ambicii, spolocenskosti,
opatrnosti a sebaistoty; vek a hodnoty, zamestnanie, ekonomické charakteristiky a Zivotny
styl (Kotler — Keller, 2007; Horska a kol., 2009; Richterova, 2007).

Sociélne, resp. spolocenské faktory vyplyvaji zo spolocenskych skupin, do
ktorych jedinec patri, ako napriklad rodina, skupina priatel'ov a blizkych, pracovny
kolektiv, Skolské triedy ¢i vol'noCasové spolky. Bez ohl'adu na to, ¢i sa jedinec rozhodol
byt’ ¢lenom tychto skupin, alebo bol do tychto skupin zaradeny mimovol'ne, jednotlivec je
¢lenmi danej skupiny pri kazdej interakcii ovplyvneni, a rovnako je ovplyvnené jeho
nasledujice spravanie na trhu. Socidlna skupina poskytuje spotrebitelovi informacie a
svoje postoje, ¢im moze pomdct k informovanejSiemu nakupu. Ako referencni skupinu
chapeme socialnu skupinu s ktorou sa jednotlivec interne identifikuje a s ktorej hodnotami
a idedlmi suhlasi (Richterova, 2015). Referen¢né skupiny sluzia predovsetkym k zberu
informacii a vicSina skupin vplyva na spotrebitel'ské spravanie pasivne, stretavame sa vSak
aj s pripadmi, kedy socidlne skupiny tlaia spotrebitelov ku konkrétnemu spravaniu na
trhu. Skupiny s priamym vplyvom na spotrebitela sa oznacuju ako c¢lenské skupiny
(EuroEkonom.sk, 2008).

Na spotrebitelov nevplyvaja len skupiny, do ktorych sa jednotlivec zaradzuje,
avSak aj rézne iné typy referencnych skupin — napriklad asocia¢né skupiny, ktoré su
charakteristické pozitivnym vplyvom a ku ktorym sa jednotlivec chce pridat’, t.j. a$piracné
skupiny; a disociacné skupiny, ktoré maju negativny vplyv na l'udi, a osoba sa na zéklade
svojich hodnét a postojov nechce pridat’ k tymto skupindm (Horské a kol., 2009; Kotler —
Keller, 2007).

Pod pojmom kultdrne faktory oznacujeme zlozky spolo¢nosti ako tradicie, hodnoty
a zvyky. Kazdy jednotlivec sa vyvija v spoloc¢nosti, ktora je d’alej roz¢lenena na kultary

ajej subkultdry. Kultiry ajej subkultiry maji jedineéné tradicie azvyky, ktoré
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ovplyviiuji jedinca pocas jeho celého zivota. Kultira sa zvdcSa spaja s rodinou
a prostredim, v ktorom jednotlivec vyrastal, av§ak za i¢elom sebaurcenia a za¢lenenia sa je
jednotlivec aj stucastou subkultar. Okrem kultlr a subkultdr zaradzujeme ku kultarnym
faktorom aj spoloCensku vrstvu, ktora sa d’alej deli v suvislosti s prijmom, povolanim ¢&i
vzdelanim (EuroEkonom.sk, 2008).

Subkultiry moézu mat’ podla Kolera a Kellera (2007) charakter narodnostny,
rasovy, geograficky a nabozensky.

Odlisnosti v rdmci subkultir sa prejavuju v postojoch, sprévani, normach
a hodnotach jedinca, a preto je potrebné produkty prispésobovat’ trhovym segmentom za
ucelom maximalizécie efektivnosti predaja (Horska a kol., 2009).

NeodluciteInymi, no najtazSie meratelnymi faktormi ovplyviiujice spotrebitel'ské
spravanie su psychologické faktory. Medzi psychologické faktory patri motivécia,
vnimanie, ucenie a postoje. Pod motivaciou rozumieme hnaciu silu, ktorad jednotlivca nuti
konat’. Popularnou tedriou motivacie je napriklad Maslowova pyramida potrieb, ktorad
hierarchicky usporiada motivacie od plnenia fyziologickych potrieb, cez potrebu istoty
a bezpecia, spolupatri¢nosti a lasky, uznania asebaicty az po potrebu sebarealizacie
(Rangaiah, 2021). Vnimanie mdéZeme opisat’ ako zbieranie informacii a ich hodnotenie,
¢im si jednotlivec vytvara obraz na zéklade svojich zmyslovych vnemov a stimulov
vonkajSieho prostredia. U€enie definujeme ako ziskavanie novych, hlbSich vedomosti na
zéklade predchadzajicich skusenosti. Ako priklad mézeme uviest sledovanie recenzii,
ktoré s neoddelitel'nou sucast’'ou spotrebitel'ského vyberu produktov. V neposlednom rade
su psychologickym faktorom aj postoje a presvedcenia, ktorymi jednotlivec disponuje. Tie
st nesmierne ddlezité najmé pri tvorbe brand image, a pri vybere produktov, ktoré trh
ponuka (Jisana, 2014).

Skupinu faktorov, ktoré vytvaraju prostredie rozhodovacej situécie a sucasne
ovplyviiuji nase spotrebitel’ské spravanie, mézeme oznacit' pod pojmom situacné faktory
(Horska a kol., 2009). Tato skupina je tvorena naro¢nost'ou vykonavanej ulohy, fyzickymi
okolnostami obklopujucimi spotrebitel’a, spolo¢enskym okolim, ¢asovymi vplyvmi,
neo¢akavanymi zmenami a predchadzajucimi stavmi (Turcinkova — Stejskal — Stavkova,
2007). Situatné faktory vplyvaji na kazdé spotrebitel'ské rozhodnutie individudlne
a unikatne. Nie vSetky situacné faktory vie predavajiuci ovplyvnit, ztoho dovodu sa
zameriava na faktory, ktoré ma pod svojou kontrolou, ako napriklad miesto predaja i

vyuzivanie merchandisingu vo svoj prospech.
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Posledné, avSak casto rozhodujuce faktory st faktory ekonomické. Medzi
ekonomické faktory zaradzujeme prijem jedinca, cenu a dostupnost. Prijem mozZeme
rozdelit’ na disponibilny prijem, t.j. ¢isty prijem, ktory ma jedinec k dispozicii po odratani
dani, a na prijem, ktory zostane jednotlivcovi po odratani vSetkych zakladnych nakladov na
prezitie. Prijem ohraniuje moznosti, ktoré ma spotrebitel’ na trhu, ¢o musi do uvahy brat’
kazdy poskytovatel' produktov cestovného ruchu pri cenotvorbe. Dal§im ekonomickym
faktorom ovplyviiujici spotrebitel'ské spravanie v cestovnom ruchu st vymenné kurzy.
Volatilita vymennych kurzov mé priamy dopad na medzinarodny turizmus. Na vymenné
kurzy pdsobi mnozstvo vplyvov, ako napriklad ekonomicky vykon, inflacia ¢i narodna
bilancia danej krajiny. Vymenné kurzy d’alej pésobia na cenu turizmu, a predstavuji
minimalne psychologicki prekdzku pre cestujucich, ktori zvazuji navstevu krajiny,
v ktorej sa plati inou menou ako v krajine domacej. V pripade, Ze hodnota zahrani¢nej
meny klesa, klesa aj cena cestovania ¢o méze do krajiny prilakat’ novych turistov. Zaroven
je potrebné dodat’, Ze ndrast hodnoty meny znamena vysSie ceny pre zahrani¢nych turistov,
¢o modze potencidlnych navstevnikov odradit’. Spravne chapanie vymennych kurzov je

Z tohto dovodu ddlezité pri chapani ich vplyvu na turizmus (Loeb, 1982).

1.3 Dopyt po cestovnom ruchu

Dopyt po cestovnom ruchu je suborny prvok trhu azaroven vysledny efekt
posobiacich ¢initelov. Subjekt dopytu, t.j. navstevnik sa povazuje za nositela dopytu,
kedZe sa zOcastiiuje na cestovhom ruchu za Ucelom uspokojenia svojich Specifickych
potrieb cestovania a pobytu mimo miesta trvalého bydliska. Vykonava tak zvicsa za
vlastné peniaze a vo volnom cCase pre ziskanie unikdtneho zazitku. Za efektivny dopyt
povazujeme len kupyschopny dopyt, a teda taky, ktory je kryty kapnym fondom. Tento
dopyt je charakteristicky svojou komplexnostou a periodickostou (Hvizdova st. —
Hvizdova ml., 2012).

Podl'a Gucika (2010) st najdolezitej$im faktorom pre dopyt v cestovnom ruchu
demografické charakteristiky, ktoré nanho vplyvaju priamo. NajddlezitejSim faktorom je
podl'a neho financné zabezpecenie spotrebitelov, a ¢im vysSia je miera ich finanéného
zabezpecCenia, tym vyssi je aj dopyt po produktoch cestovného ruchu. Za d’alsie faktory,

ktoré na dopyt vplyvaji definuje Gucik aj zdravotné povedomie populacie, pokles
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porodnosti, zvySenie veku odchodu do déchodku a v neposlednej rade aj vekovu Struktiru
danej populécie.

Trend zvySenej obluby cestovania medzi mladou generdciou sa da ciastocne
pripisat’ aj vzdelaniu, ktoré ma priamy vplyv na motivéaciu cestovat. Stadie ukazuju, Ze
vzdeldvanie sluzi ako prostriedok, ktory umoziuje mladym generacidm preniknat do
vzdialenych kultir aich spoloCenskych systémov. Zvedavost’ spoznavat avSak nie je
jediné, ¢o vzdelavanie poskytuje. Hlavnym pozitivom, ktoré vzdelanie prinasa je prehlad
0 zahrani¢nych kultdrach, jazykov( a technickii zru¢nost, sebad6veru a odvahu na
spoznavanie nového prostredia. Samotné vedomosti 0 zahraniénych kultirach
a spolo¢nostiach vich cielovych destinaciach odbaravaju strach a neistotu, ktoré
predchadzajice generacie zvyc€ajne mali, a ktoré im branili v spoznani vonkajSieho sveta
za hranicami ich domacej krajiny (Mudrik, 2018).

Cestovny ruch je jednou z oblasti hospodarstva, ktorej prinosy pre hospodarsky rast
st obrovské. Podla M. Wieckowskeho akol. (2012) prispieva cestovny ruch Kk
hospodarskemu rastu tym, ze poskytuje pracovné miesta a zvySuje prijmy populacie.
Cestovny ruch vytvara pracovné miesta v sektoroch ako hotelierstvo, stravovanie, doprava
¢1 sluzby. Tieto pracovné prilezitosti poskytuji I'ud'om prilezitost’ zarobit' si peniaze
abudovat’ kapital. Okrem toho cestovny ruch prispieva k hospodarskemu rastu aj
prostrednictvom zvySovania prijmov. Cestovny ruch prindSa do krajiny prijmy z
cestovného poistenia, dane z prijmov, cestovné naklady, poplatky za vstup do narodnych
parkov a prijmy z predaja miestnych produktov turistom. Tieto prijmy moZzu byt pouZité
na podporu d’al§ich oblasti hospodarstva, ¢im sa prispieva k jeho rozvoju. V dnesnej dobe
je cestovny ruch jednou z najdolezitejSich oblasti hospodarstva a jeho prinosy pre
hospodarsky rast su signifikantné.

V nasej praci sa budeme pozerat na sposoby, ako zvysit dopyt po cestovhom
ruchu. Matasova (2020) uvadza, ze troma hlavnymi oblastami, na ktoré je potrebné sa
zamerat’ za ucelom dosiahnutia tohto ciel’a si zlepSenie produktu, zvySenie povedomia a
zlepSenie sktsenosti zdkaznikov. Prvym krokom je zlepSenie produktu cestovného ruchu,
za ucelom zvySenia prijmov z cestovného ruchu. To zahffia zvySenie vnimanych hodndt
produktu, ¢o znamena zabezpecenie kvalitnych sluzieb. Taktiez je ddlezité zabezpecit
dostupnost’ produktu, aby sa zvysil okruh I'udi, ktori o produkty cestovného ruchu mézu
mat’ zaujem, a zaroven Sa zabezpecila dostupnost’ produktu pre vSetky typy pouzivatel'ov.

Dalej je potrebné zvysit povedomie o cestovnom ruchu. To modze byt dosiahnuté
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prostrednictvom roznych aktivit, ako st marketingové kampane, prilezitosti pre novinarov,
usporiadanie kultarnych podujati a podobne. Poslednym krokom je zlepSenie skuisenosti
zakaznikov. To zahifia zvySenie kvality sluzieb poskytovanych zakaznikom, zabezpeéenie
ucinnej komunikécie so zdkaznikmi a zabezpecenie kvalitného servisu. Vsetky tieto oblasti
by mali byt zohl'adnené pri vytvérani stratégie rozvoja cestovného ruchu, aby sa dosiahlo
maximalne vyuzitie potencialu cestovného ruchu (Matusova, 2020).

Podl'a Z. Slobodovej (2022) mozu destinacie zlepSit' svoje sluzby vytvaranim
jedine¢nych produktov, ktoré si zamerané na zazitky. Taktiez mézu vytvorit’ jedineéné a
inovativne pristupy k turistickym produktom, ako napriklad propagacné akcie, ktoré moézu
prilakat’ turistov. Okrem toho, destindcie moézu ziskat’ konkuren¢ni vyhodu vytvorenim
komplexnych produktov, ktoré su zalozené na zéazitku a zahfiiaju rézne sluzby, ako st
ubytovanie, doprava alebo stravovanie. Dal§im sposobom, ako moézu destinacie zlepsit
svoje sluzby je zabezpeCenim vySSej kvality, zavedenim zjednoduseného procesu
objednavania, zavedenim Specidlnych akcii a ponuk pre turistov a pontikanim réznych
druhov sluzieb, ako su Sportové aktivity, reStauracie a atrakcie. Taktiez mozu destinacie
zlepsit' svoje sluzby zabezpecenim lepSej komunikacie s turistami, ako napriklad
prostrednictvom socialnych médii a komunikéacie cez e-mail. Vsetky tieto opatrenia mozu

destinacii pomdct’ poskytnit’ lepsie sluzby a prilakat’ viac turistov (Slobodova, 2022).

1.4 Vplyv pandémie COVID-19 na cestovny ruch

V tejto kapitole si zhrnieme posledné velké zmeny v oblasti cestovného ruchu,
ktory bol jednou z najzasiahnutejSich oblasti postihnutych pandémiou COVID-19.
Cestovny ruch bol pocas pandémie Covid-19 vel'mi negativne ovplyvneny, pretoze
v désledku obmedzeni v cestovani a zatvorenia hranic 'udia nemali moznost’ cestovat’ do
zahraniéia, priGom V istych obdobiach bolo zaké&zané aj cestovanie medzi regiénmi, resp.
okresmi Slovenska.

Slovensky turizmus bol po dlhodobom raste v poslednej dekéade prudko spomaleny
pandémiou. Zatial' ¢o sa medzi rokmi 2010 az 2019 pocet navstevnikov Slovenska takmer
zdvojnasobil, v roku 2020 tento trend v dosledku pandémie skoncil. Podiel domacich
turistov sa v obdobi pred pandémiou pohyboval nad Uroviiou 60%, poc¢as pandémie av$ak

vyrazne klesol pocet zahrani¢nych turistov a pocet domacich turistov mierne stupol,
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v dosledku c¢oho vzrastol podiel domécich turistov nad 75% celkovej navstevnosti
(Tajtakova, 2021).

Napriek tomu priniesla pandémia aj urcité prilezitosti pre cestovny ruch. Postupne
sa zvySoval zaujem o doméce cestovanie, ktoré je dostupné pre l'udi, ktori st schopni
vycestovat’ len do svojej krajiny. Toto cestovanie mdze pomoct miestnym podnikom,
pretoze domaci turisti mézu navstivit miesta, ako su reStauracie, obchody a atrakcie v
miestnych komunitach a podporit’ ich d’alsi rozvoj. Zaroven sa v dosledku pandémie
zlepsili bezpecnostné opatrenia v oblasti medzindrodného cestovania arovnako nastal
prelom v hygienickych navykoch Sirokej spolo¢nosti. V neposlednom rade sa mnohym
P'udom zapacila aj moznost’ cestovat’ do miest, ktoré st menej konkurencieschopne, ako su
napriklad mensie mestd ¢i menej zname turistické destinacie. Tieto destinacie mézu byt
lacnejSie a Casto zabudnuté, no ponukaji jedinecny kl'ud, unikatnost pri ponukanych
produktoch a mensiu zat'aZzenost’ na socialnu interakciu (Tajtakova, 2021).

Podl'a stadie Kovacica a kol. (2023), efekty pandémie je stale citit’ aj v roku 2023.
Pocet eurdpskych turistov klesol v rokoch 2020, 2021 aj zaciatkom roka 2022. Podl’a tejto
Stidie klesol pocet domécich vyletov o 55% a pocet zahrani¢nych vyletov o 81%.
V dosledku opatreni vlad eurdpskych krajin, ktoré vyrazne obmedzili moZznost’ cestovat,
arovnako zvySeného rizika a obav cestovat’ v désledku strachu z nakazenia sa, prijmy
z cestovného ruchu v Eurdpe klesli o viac ako 65% od zaciatku pandémie. Podla $tadie sU
nasledky pandémie dlhotrvajuce, anavrat k predchadzajicemu stavu potrva niekolko
rokov (Kovaci¢, 2023).

1.5 GeneréaciaZ

Generéacia Z je suhrnny pojem spojeny s demografickou skupinou l'udi, ktori st
narodeni v rovnakom konkrétnom obdobi, presné hranice tohto obdobia sa vSak
v zavislosti od autora liSia — napriklad obdobie od 1995 az do roku 2009 (McCrindle and
Wolfinger, 2009); alebo skupina I'udi narodenych od polovice deviat'desiatych rokov az po
skoré ro¢niky narodené po roku 2010 (Skinner et al., 2018). Najpouzivanej$im
ohrani¢enim generacie Z je rozmdezie rokov 1997 — 2012.

Generaciu Z definovanu ako skupinu I'udi narodenych od roku 1996 az po rok 2012
mdzeme podl'a Dimovej a European Travel Comission d’alej rozdelit’ do troch skupin:

e Starsie deti (8 — 11 rokov)
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e Tinedzeri (12 — 17 rokov)
e Studenti a mladi profesionali (18 — 24 rokov) (Dimova, 2020)

Pri pohl'ade na demografické Statistiky mozeme uréit, ze z celkovej populacie
Eurdpy v roku 2022 (743,5 mil.) tvorila Gen Z, t.j. l'udia, ktori v tomto roku mali 10 az 26
rokov, az 18,22% (135,5 mil)..

Spotrebitel'ské spravanie tejto skupiny je v domacej i zahranicnej literature stale
malo skumané, definované a opisané, ked’Ze mnohi ¢lenovia Generacie Z az do dnesnej
doby dostatocne nevstupovali na trh spotrebitel’'ov (Berkup, 2014).

V tejto podkapitole predstavime niektoré hlavné trendy a charakteristiky, ktoré
doposial’ boli spozorované u vyznamne;j Casti Generacie Z.

Prvou anajviac definujucou spolocnou charakteristikou vsSetkych spotrebitel'ov
Generécie Z je ich prezité detstvo a vychova v digitalnej ére l'udstva. Prelomové inovacie
v oblasti techniky, internetu, socialnych sieti, mobilov, virtualnej ¢i rozsirenej reality a aj
najmodernej$i prechod k Al ovplyvnili vyvoj celej generacie plne rozvinutych krajin,
v dbsledku ¢oho je Gen Z prvou generaciou, ktora vyrastla aj v digitdlnom svete. Na
sucasnom trhu su tak digitdlne najzdatnej$i, za €o si zasluzili aj prezyvku ,digitdlny
zakladatelia“. Ocakava sa ale, ze nasledujica Generacia Alpha bude v digitalnych
zru¢nostiach a technologiach este vykonnejsia (Cirilli - Nicolini, 2019).

Druhu charakteristiku, ktorou sa zna¢i Generacia Z, definuje Swarbrooke a Horner
(2007) ako motivaciu cestovat ovplyvnenil osobnostnymi Crtami a zivotnym Stylom.
Pochopenie hodndt a pohl'adov Generacie Z bude nevyhnutné pre ich prildkanie zo strany
poskytovatel'ov turistickych produktov.

Najvacsou zmenou oproti predoslym generaciam je ich angazovanost v oblasti
udrzatel'nosti a ochrane zivotného prostredia, resp. v oblasti socialnej zodpovednosti
podnikov (EY, 2020).

AZ 65% generacie Z hodnotilo v prieskume Telus International (2021) cestovanie
a spoznavanie sveta ako najdolezitejSiu prioritu pri utracani svojich penazi. Tento fakt
mozeme doplnit’ prieskumom spoloc¢nosti Avail (2023), ktory sa zameriava na porovnanie
generdcii aich planov na zvySenie utrdcania uspor na cestovanie. Az 72% americkej
generacie Z planuje utratit’ svoje uspory na velky vylet, ¢im veda tato Statistiku za
milenialmi (68%), Gen X (60%) a generaciou Baby Boomers (51%).
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Okrem velkého utracania v oblasti cestovného ruchu je generdcia Z taktiez
charakterizovana navratnostou do predchadzajucich destinécii, va¢Sou odvaznostou pri
vybere novych destinécii, zapojenim technoldgie do svojich vyletov a snahou o objavenie
novych kultir a zanechanim prinosu do krajin, ktoré navstevuju. NajdolezitejSie trendy
hnané generaciou Z v cestovnhom ruchu mozeme dalej zaradit’ ekologickejsie sposoby
dopravy na suchu a vode, cestovanie s cielom ucenia a ziskania sebaddvery, nepritomnost’
hranic v online a offline priestore, hodnotenie destinacii na zaklade hodndt krajin
a udrzatel'nost’ cestovania (European Travel Comission, 2020).

Pri d’alSom pohlade na aktivity, ktoré Gen Z pri cestovani praktizuju na zaklade
prieskumu European Travel Comission (2020) mozeme vidiet,, ze tato generacia ma vel'ky
zaujem o lokalnu kultdru a autenticitu. Vasniva ochota spoznavania kultary a ochutnavania
domacich jedal a napojov modze predstavovat’ jedinecnti Sancu pre podniky, ktoré sa snazia
0 prildkanie zahrani¢nych turistov. Aj najmenej populdrne aktivity ako Sportovanie alebo
vypomoc miestnym komunitdm lakaja 45%, resp. 41% respondentov prieskumu, ¢o taktiez
zna¢i moznost’ na d’al§i rozvoj a priestor na zlepSenie.

Clenov Generacie Z mozeme podla vyskumu EY (2020) rozdelit do piatich
hlavnych kategorii spojenych s ich jedine¢nou charakteristikou.

Prvou skupinou su tzv. ,,Stress Strivers®, teda ,,vyhl'addvaci stresu®. Tato skupina je
charakteristickd svojou motivaciou, ktora prichadza predovSetkym zo strachu, Ze ich
vysledky nebudu dostatoéné. Clenovia tejto skupiny aviak maji dobré vysledky a stres
vyuzivaju ako pozitivum. Vyhladavaci stresu predstavuji najvacsiu skupinu Gen Z s 35%
podielom, aich kIaiGovymi vlastnostami s nezavislost, tzkostlivost' a orientacia na
budutcnost’.

Druhou skupinou st ,,Authentic Activists®, t.j. ,autenticki aktivisti“. Ich motivacia
plynie z idealu zachrany, resp. zlepSenia sveta a nasej planéty. Ich strachom je znova
nedspech — tentokrat ale v oblasti environmentalistiky a socidlnych nerovnosti. Autenticki
aktivisti tvoria zhruba 16% celkovej populécie Gen Z, a ich silnymi strankami su raznost’,
vasnivost’ a otvorenost novym napadom.

Tretiu skupinu popisuje EY (2020) ako ,Big Plans, Low Energy“. Ako
z anglického nazvu vyplyva, tito skupina ofakava vyborné vysledky a vysoké zarobky,
avSak nie st ochotni vynalozit' usilie, ktoré je pre splnenie tohto ciela potrebné. Tato
skupina tvori 18% generacie Z, vo vSeobecnosti ide o tzv. ,snilkov®, ktori nekoreluju

namahu k Uspechu. Skupina Big Plans Low Energy nebude hnacim faktorom zmien
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v spolo¢nosti, ama najbliz§ie k stereotypnej verzii milenidlov v predchadzajucich
dekadach.

Stvrth skupina tvoria ,,Secluded Perfectionists®, ktori maju za ciel' stat’ sa
najlepsimi vo svojej oblasti, nie vSak za Ucelom zarobku ¢i ziskania oceneni, ale
v dbsledku ich lasky k profesii ¢i zal'ube. Osamoteni perfekcionisti tvoria 15% generacie
Z, su charakteristicki vasnivym prenasledovanim svojho ciel’a, a st ¢astymi priekopnikmi
v novych profesiach v oblasti hier, mody alebo informacnych technoldgii.

Poslednou skupinou su ,,Carefree Constituents”, ktori si definiciou pojmu ,,ist
s pradom®. Tato skupina nema zaujem o to, aby vo svete spravili zmenu, ale ich spravanim
privedi zmenu Kk Sirokej verejnosti, abudud hnacim faktorom popularizicie zmien
Vv spolo¢nosti. Tvoria zhruba 16% generacie Z, si komunikativni a otvoreni novym
ndpadom, a svoje idealy stavaji predovsetkym na stcasnosti, na ktorej im dokonca zalezi
viac ako buddcich uspechoch (EY, 2020).

1.5.1 Trendy generacie Z v cestovnom ruchu

Oblast’ cestovného ruchu presla v poslednej dek&de obrovskymi zmenami, a vyvoj
celej oblasti akceleroval v dosledku potreby prisposobenia sa Generacii Z aich
cestovatel'skym navykom. V tejto podkapitole si tieto ndvyky rozoberieme, pozrieme sa na
preferenciu K udrzatelnym formam turizmu a finanéné implikacie trendov cestovatel'ov
Gen Z. Analyzou tychto okruhov dostaneme prehlad otom, ako Generacia Z unikatne

formuje d’alsi vyvoj cestovného ruchu ako priemyslu.

VyuZivanie socidlnych sieti sa stalo neoddelitelnou stcastou Zivotov celej
populacie rozvinutého sveta, predovsetkym prisluinikov Generacie Z. Stadia prevedena
autormi Liu, Wang, Zhang aQiao (2022) analyzovala dopad socidlnych sieti na
cestovatel'ské navyky Gen Z. Na zdklade tejto Stidie mdézeme konStatovat’, Ze socidlne
siete maju velky vplyv na spotrebitel'ské spravanie Generacie Z v cestovnom ruchu,
predovsetkym v oblasti vyberu aktivit, ktorym sa pri cestovani venujd. Sociélne siete
dovolili spotrebitel'om spéjat’ sa medzi sebou, dovolili im ngjst’ lacné spoésoby cestovania
a zdiel'at’ svoje zazitky so svojimi sledovatelmi. To spdsobilo zmenu v spdsobe, ako
spotrebitelia planuju anakupujd svoje vylety, snajva¢sim doérazom kladenym na

ziskavanie novych zazitkov a nachadzanim unikatnych spdsobov spoznavania sveta
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a kultar okolo nich. Dodato¢ne, socidlne siete ndm davaji moZnost’ stat’ sa nezavislym
spotrebitelom, ktory si vie cely vylet samostatne naplanovat podla vlastnych predstav
a zaujmov. Spotrebitelia Gen Z sa ¢asto rozhoduju na zaklade online hodnoteni od predtym
nezndmych a nedostupnych recenzentov ¢i influencerov, ¢im si prehlbuju znalosti este pred
samotnym vyberom cielovych destinacii. Socidlne média mali signifikantny dopad na
spotrebitel'ské spravanie, ktoré sa postupne stava nezavislé, individudlne a zalozené na
zazitkoch (Zhang, 2022).

Dal§im hlavnym smerom, ktorym cestovny ruch s vyraznou pomocou zaujmov Gen
Z smeruje, je udrzatelnost. Udrzatelny turizmus je jednym z hlavnych cielov sti¢asnych
stratégii rozvinutych krajin, predovSetkym so zretelom na jeho potencidlny prinos pre
lokalne ekonomiky pri subeznom zachovani lokalnej kultry a ochrane miestneho
I svetového zivotného prostredia. Vysledky studie kolektivu autorov okolo D’Arca (2023)
ukazuju preferencie generdcie Z smerom Kk udrzatelnému turizmu. Gen Zje podla
vysledkov prieskumu vysoko vedoma v oblasti environmentalnych problémov a ma
vysoky zaujem o0 udrzatelny turizmus. Pri pohl'ade na konkrétne vysledky vyskumu
moZeme povedat’, Ze Gen Z je ochotna zaplatit’ viac za produkty a sluzby udrzateI'ného
turizmu a viac podporuje iniciativy podporujuce udrzatelny turizmus. Dodatocne,
spotrebitelia Gen Zsi skor vybert moznost' cestovat ekologickej$imi cestami, ak st
jednoduché na pochopenie a maju dostatok jasnych informécii o dopade na Zzivotné
prostredie, ktory ich volI'ba spdsobi (M D’Arco et al., 2023). Tieto objavy naznacuju, ze
poskytovatelia turistickych produktov by sa mali zamerat’ na komunikaciu benefitov
udrzateI'ného turizmu a mali by poskytnit’ 'ahko pochopitel'né informacie o moznosti
podpory iniciativ udrzate'ného turizmu.

Tret'ou oblast'ou, ktoru si v tejto kapitole priblizime su finanéné implikécie trendov,
ktoré Generacia Z prinasa. Podla ¢lanku ,,The Impact of Generation Z on the Future of
Travel“ od Robinsona a Schanzela (2019), Gen Z preferuje zazitky viac ako materialne
statky, a najradSej utracaju svoje peniaze na cestovatel'ské zazitky a aktivity. Vysledkom
ich preferencii je zmena ponukanych produktov zo strany poskytovatel'ov v cestovnom
ruchu, ktori musia svoju ponuku rozsirit’ o komplexné zazitky, ktoré zaujmu prislusnikov
Gen Z. Generacia Z preferuje digitalne a mobilné prostredie, ktoré je v dneSnej dobe
nevyhnutnou sucast'ou kazdého uspesného a moderného podniku v cestovnom ruchu. Ich
zaujem o zdiel'anie svojich zazitkov a vyuzivanie socialnych médii taktiez predstavuje

potencidlny priestor, kde vedia spolo¢nosti ponuknut’ svoj komplexny produkt. Investicie
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do silnej pritomnosti na socidlnych médiach su nepochybne neoddelitelnou cast'ou
uspechu akejkol'vek firmy, ktora chce zostat’ konkurencieschopna a ma zaujem oslovit’ trh
mladych spotrebitel'ov, ¢i uz v dnesnej dobe, alebo v buducnosti.

V zhrnuti, posledné trendy napovedaji, ze Gen Z si vazia zazitky nadovsetko,
vazia si spoznavanie novych kultir, angazuji sa v interakciach s miestnymi a snazia sa
vyuzit’ svoj vylet naplno. Rovnako kladi doéraz na objavovanie novych veci a hl'adanie
netradiénych vyletov a skisenosti, ktoré zazije maly pocet kazdodennych turistov.
Dodato¢ne, Gen Z pritahuju skor kratke vylety ako dlhé dovolenky, o vSak moze byt
spojené s ich finanénymi moznostami (Robinson-Schéanzel, 2019),

Vo v8eobecnej oblasti nakupného spravania je mozné u generdcie Z pozorovat
sposoby, akym nakupuju. Podla ¢lanku Jenny Kamal (2023) narasta pocet spotrebitel’ov,
ktori rad$ej nakupuju online — medzi spotrebitemi generacie Z je tento spdsob v porovnani
s tradicnym nakupovanim v kamennych obchodoch skoro rovnako obltibeny — az 52%
spotrebitelov Gen Z preferuju online nakupy pred nakupom v predajni. Ocakava sa, ze
tento podiel sa bude nad’alej zvySovat, od druhého kvartalu roku 2020 vzrastol pocet
nakupujucich online aspoil raz tyzdenne o 20% a javi sa, Ze tieto navyky sa eSte viaC
ukézali v poslednom obdobi ako pocas vrcholu pandémie a protipandemickych opatreni.

Spotrebitelia Gen Z taktiez nie st velkymi zastancami vyuzivania sluzieb ,,buy now
pay later, tymto sposobom nakupuje zhruba 11% Gen Z v porovnani s 13% spotrebitel'ov
z predchadzajlcej generéacie — mladi spotrebitelia si st teda vel'mi vedomi svojho rozpoctu
a svoje nakupy realizuju prevazne v momente, ked’ si to s ur¢itostou mozu dovolit. To
avSak neznamena, Ze generacia Z nie je vo svojom nakupnom spravani impulzivna — prave
naopak. Az 25% spotrebitel'ov Gen Z nakupuje impulzivne Casto, a ich generécia je najviac
nachylna k nakupu bez predoslého vyhladavania produktov na internete pred nakupom.

Z globalneho hl'adiska je mozné povedat, ze prave tieto charakteristiky nakupného
spravania su pohanané socidlnymi sietami, predovSetkym platformou TikTok.
Spotrebitelia uz casto nevyhladavaji produkty, ktoré si chcu kupit, no zvicsa ich znacky
oslovuju na platformach, kde vyhladava Gen Z inspiraciu — to plati pre troch z desiatich
spotrebitel'ov Gen Z, ktori vyuzivaju socialne siete ako jedine¢nu one-stop-shop zastavku
pre svoje nakupy. Prave socialne sicte si najéastej$i spdsob, ako sa Gen Z dozveda
0 novych produktoch — pomocou reklam na socialnych sietach (38%) alebo prispevkov na
socialnych siet’ach (33%).
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Dal3im nespochybnitelnym trendom je klesajiica dovera a lojalita k znadkam. Len
41% spotrebitel'ov Gen Z odpoveda, ze k znackam, ktoré maja radi maju lojalitu, ¢o je
niz8i percentualny podiel v porovnani so starSimi generdciami. Aj napriek tomu, ze tato
generacia vyuziva odmeniovacie programy svojich znaciek najmenej (34%), v porovnani
s45% podielom milenialov a62% baby boomerov, trendy naznacuji, ze pocet
spotrebitelov Gen Z, ktori bonusy aodmeny za lojalitu vyuzivaji pri ndkupoch
V kamennych predajniach sa zvySuje. To moéze byt prevazne spdsobené finan¢nou
neistotou a najniz$ou kupnou silou medzi generaénymi skupinami spotrebitel'ov — a prave
vyuzivanie odmenovacich programov moze byt cesta k zaujatiu tejto skupiny (Kamal,
2023).

1.6 Slovakia Travel

Slovakia Travel je organizacia, ktora je zodpovedna za propagaciu turistickych
atrakcii, destinacii a sluzieb na Slovensku. Tato organizacia pdsobi pod gesciou
Ministerstva dopravy SR a ma za ulohu posilnit’ konkurencieschopnost’” Slovenska ako
turistického ciel’a a podporit’ jeho rozvoj ako destinacie pre navstevnikov z celého sveta.

Slovakia Travel poskytuje informacie a podporu pre navstevnikov, ktori planuja
cestovat’ do Slovenska. Okrem propagécie turistickych destinécii a sluzieb zabezpecuje aj
zastupenie Slovenska na medzinarodnych turistickych vel'trhoch a podobnych podujatiach.

Cielom Slovakia Travel je zvysit’ povedomie o Slovensku ako turistickej destinacii
a prilakat’ ¢o najviac navstevnikov na Slovensko. SnaZi sa tiez rozvijat' a propagovat’ nove
turistické produkty, ktoré mozu prilakat’ cestovatel'ov a navstevnikov, ako aj podporovat’
udrzatel'ny rozvoj cestovného ruchu na Slovensku (Majer, 2022).

Slovakia Travel prevadzkuje portal Slovakia.travel, ktory vznikol na zéaklade
projektu Néarodny jednotny informa¢ny systém cestovného ruchu Slovenskej republiky
a ktorého hlavnym poslanim a prioritou je poskytovanie informéacii a motivacia u¢astnikov
cestovného ruchu — prevadzkuji teda platformu, ktord vie byt klIaCova pri zaujati
spotrebitel'ov generacie Z (Slovakia.travel, 2023).

Organizécia Slovakia Travel bude v nasledujucich rokoch zohravat’ kI"aGova ulohu
pri dynamickom a modernom rozvoji slovenskej cestovatel'skej znacky a modernizacii

cestovného ruchu Slovenskej republiky.
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2  Ciel prace

Zikladnym ciePom diplomovej prace je identifikovat’ faktory ovplyviiujace

spotrebitel'ské spravanie generacie Z v cestovnom ruchu.

Hlavnym predpokladom naplnenia primarneho ciela je stanovenie a nasledna
realizacia Ciastkovych uloh reprezentujucich parcidlne ciele, medzi ktoré patri
systematizdcia poznatkov o spotrebitel'skom spravani a faktorov, ktoré spotrebitel'ské
spravanie ovplyviuja, identifikacia rozdielov medzi spotrebitel’skym spravanim generacie
Z aostatnymi  generdciami, kvantifikovanie spotrebitel'skych ndvykov generacie
Z azistovaniec dovodov apri¢in turistického spravania generacie Zna domacom

a zahrani¢nom trhu cestovného ruchu.
Ciel'om prace tak bolo aj zodpovedanie nasledujucich vyskumnych otazok:

1. Cim je charakteristické spotrebitel'ské spravanie generacie Z v cestovnom ruchu?

2. Aké faktory ovplyviiuju spotrebitel’'ské spravanie generacie Z v cestovnom ruchu?
3. Straca generécia Z zaujem o doméci cestovny ruch Slovenska, a ak ano, preco?

4. Co moze Slovensko ako krajina robit’ za i¢elom podpory cestovného ruchu pre

generaciu Z?

Vyskumné otazky boli zodpovedané na zéklade vykonaného dotaznikového

prieskumu preferencii spotrebitel'ov.
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3  Metodika prace a metody skumania

V diplomovej praci sme pouzili viaceré metody, ktoré boli potrebné pre presné
opisanie problematiky a dosiahnutie ziadanych vysledkov. V teoretickej Casti prace sme
pouzivali predovSetkym metddy abstrakcie, komparacie a analyzy. Tieto metody boli
aplikované na odbornu literatdru spojenu s rieSenou tematikou a na internetové ¢lanky.

Ucelom bolo teoretické definovanie spotrebitel'ského spravania v cestovnom ruchu,
kategorizovanie generacie Z, analyza trendov a smerovania cestovného ruchu s ohl'adom
na zmeny V spotrebitel’skom spravani spésobené pandémiou COVID-19.

Poznatky ziskané z analyzy odbornej literatary boli vyuzité pri formulovani otazok
dotaznikového prieskumu, ktory bol tstrednou ¢ast'ou diplomovej prace.

Za ucelom dosiahnutia hlavnych i parcialnych cielov diplomovej prace sme vyuzili
Standardizované dopytovanie sprostredkované online platformou GoogleDocs, dotaznik
bol spotrebitel'om poskytnuty cez osobné kanaly a sociélne siete. Vysledky dopytovania su
z dovodu nedostato¢nej reprezentativnosti vzorky a pomerne nizkeho po¢tu odpovedi (158)
len orientacné pre potreby diplomovej pradce anie je mozné ich aplikovat na cell

populéciu generécie Z na Slovensku.

Diplomova praca poskytuje okrem grafického a slovného spracovania vysledkov
dopytovania aj odporGcania v oblasti podpory cestovného ruchu v podmienkach
Slovenskej republiky za ucelom zvySenia néavStevnosti domadcich lokalit miestnymi
spotrebitel'mi a zvySenia konkurencieschopnosti Slovenska ako znacky cestovnej

destinacie na zahrani¢nych trhoch spotrebitel’'ov.
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4  Vysledky prace a diskusia

V stlade s ciel'mi diplomovej prace bol za Gi¢elom zberu informacii od skiimane;
spotrebitel'skej skupiny vyuzity prieskumny nastroj v podobe online dotaznika platformy
GooglelDocs. Predmetom skumania bolo spotrebitel'ské spravanie generacie Z v oblasti
cestovného ruchu, vyskum bol predovSetkym zamerany na hlavni tému diplomovej prace,
t.j. faktory ovplyviiujice spotrebitel'ské spravanie skiimanej vzorky.

Dotaznik sa zameriaval osobitne na preferencie spotrebitelov generdcie Z na

zahranié¢nych trhoch a na produktové linie cestovného ruchu Slovenska.
4.1 Charakteristika vyberového suboru

Dotaznikovy prieskum bol vyplneny 158 vhodnymi respondentami, ktori patria do
skamanej vzorky Generacie Z. Pod pojmom Generacia Z sme pre potreby filtrovania
vhodnych respondentov chépali spotrebitel'ov narodenych v rozmedzi rokov 1997 az 2012.
Dotaznik bol z dévodu obmedzenych zdrojov a zamerania sa na aktivnych a samostatnych
spotrebitel'ov v oblasti cestovného ruchu spristupneny najmai starSej Casti tejto generacnej

kohorty a vel’ka ¢ast’ respondentov tvoria Studenti vysokych §kol na Slovensku.
4.2 Vysledky prieskumu

V prvej Casti dotaznika sme skumali charakteristické Crty zahraniéného turizmu
slovenskych spotrebitel'ov z generdcie Z. Slovenski spotrebitelia cestuji do zahranicia
v §iroko rozdielnych frekvenciach (Graf €.1). Aj napriek obmedzenej nakupnej schopnosti
tejto generacnej skupiny cestuje do zahrani¢ia sporadicky a nepravidelne len 7%
respondentov, zatial' ¢o jeden az dvakrat rocne cestuje do zahrani¢nych destindcii 38%
respondentov. ZvySnych 55% respondentov cestuje do zahrani¢ia pomerne casto,
konkrétne v intervaloch 3-4 krat ro¢ne to je 28% respondentov, 18% opytanych oznacilo
odpoved’ 5-8 krat rocne, 1% respondentov 9-12 krat ro€ne a az 8% prislusnikov generacie

Z cestuje do zahranicia viac ako 12 krat ro¢ne.
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Graf ¢. 1: Frekvencia cestovania do zahranicia

Ako Casto cestujete do zahranicia?

1%

Sporadicky, do zahranicia zvy€ajne
necestujem

8% | 8%

1-2x roéne

18%

3-4x rocne

38% [ 5-8x roéne
9-12x rocne

O Viac ako 12 krat rocne

Zdroj: Vlastné spracovanie

Po identifikovani frekvencie cestovnych zazitkov sme skiimali vyuzivané produkty
cestovného ruchu v sulade s delenim Svetovej organizacie cestovného ruchu opisanymi
Vv teoretickej Casti prace (Kapitola 1.1.1. Produkty cestovného ruchu).

Respondenti hodnotili, ako ¢asto dané produkty vyuzivaji na stupnici od 1 az 5,
kde hodnota 1 predstavovala najmenej vyuzivané produkty, a hodnota 5 predstavovala

najviac vyuzivané produkty (vid’. Graf ¢. 2 a Graf €. 3).

Najvyuzivanej$im produktom cestovného ruchu st s priemernou znamkou 3,95
produkty letnej turistiky a pobytu pri vode; nasledované produktami mestského
a kulturneho cestovného ruchu s priemernou znamkou 3,54 a produktami zazitkového
cestovného ruchu s priemernou znamkou 3,37.

Medzi najmenej vyuzivané produkty cestovného ruchu zaradzujeme na zéklade
prieskumu produkty kupel'ného a zdravotného CR s priemernou znamkou 1,65; produkty

vidieckeho CR so zndmkou 1,87 a produkty zimného CR s priemernou hodnotou 2,14.
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Graf €. 2: Vyuzivané produkty cestovného ruchu 1
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Graf €. 3: VyuZivané produkty cestovného ruchu 2
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Tretou vyskumnou otazkou sme zistovali dovody, na zdklade ktorych generacia
Z cestuje do zahrani¢nych destinécii. Najvacsi pocet respondentov cestuje do zahranicia za
ucelom vytvarania zazitkov (80%) aspozndvania novych kultar (77%). Véacsina
spotrebitelov udava za dovod aj pocasie a klimatické podmienky zahrani¢nych destinacii
(65%) a navstevu historickych a kultirnych pamiatok (61%). Zhruba 4 z 10 respondentov
cestuje do zahrani¢ia za prirodou a gastronémiou. Len 4% opytanych uviedlo ako dévod
zahrani¢ného cestovania pracovné povinnosti. Kompletny prehl'ad uvadzanych dévodov je

zaznaceny v Grafe €. 4.
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Graf ¢. 4: Dévody pre zahrani¢né cestovanie

Z akého dévodu cestujete do zahranicia?
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Spozndvanie novych kultir S 77%
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Gastrondmia FEEEEEEEEEEEEE———— 4%,
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Stvrtou skimanou oblastou bolo vyuZivanie dopravnych prostriedkov pri cestach do
zahranicia. Generécia Z vyuziva najcastejSie letecki dopravu (77%) a prepravu osobnym
autom (70%), zatial' o 39% vyuziva pri cestach do zahrani¢ia vlakovu dopravu (39%),

autobusovu prepravu (27%) a len zriedkavo lodnu prepravu (1%).

Graf €. 5: Sposob dopravy do zahrani¢nych destinacii

Akym dopravnym prostriedkom cestujete do
zahranicia?

Lietadom I 77%
Autom T 70%
Viakom I 39%

Autobusom [ 27%

Lodou I 1%
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Poslednou skiimanou oblast'ou zahrani¢ného turizmu bola pre lepSie pochopenie
charakteru cesty spolo¢nost’, s ktorou prislusnici generacie Z do zahrani¢nych destinacii
cestuju. Takmer dvojtretinova ¢ast’ respondentov cestuje do zahranicia s partnerom (65%),
nadpolovi¢na vicsina Gen Z cestuje zaroven aj s rodinou (58%) a s kamaratmi (57%).
Relativne pocetnu skupinu odpovedajucich tvorili tzv. solo cestujuci (18%), potvrdzujuc

celosvetovy stupajici trend v samostanom cestovani.

Graf ¢. 6: Spolocnost’ pri cestovani do zahranicia

S kym cestujete do zahranic¢nych destinacii?

Spartnerom I 65%
Srodinou [ sex%
Skamaratmi - [ 57%
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né B 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Druhou castou prieskumu bola charakteristika spotrebitel'ského spravania
generacie Z na doméacom trhu cestovného ruchu v podmienkach Slovenskej republiky.
Prieskum obsahoval otazky zamerané na frekvenciu vyuZzivania slovenskych produktoch
cestovného ruchu, spokojnost’ s jednotlivymi produktovymi liniami SR v stlade s akénym
marketingovym planom Slovakia Travel na rok 2022, dévody domécich ciest, spdsob
domaceho cestovania a spolo¢nost’, s ktorou generacia Z po Slovensku cestuje.

Spokojnost’ generacie Z s produktami, ktoré Slovensko ponlka v oblasti
cestovného ruchu je v d’alsej Casti prace porovnana s vysledkami vSeobecného prieskumu

spokojnosti vSetkych genera¢nych skupin (Tabulka ¢. 1-4).

Prislusnici generdcie Z, ktori navstevuju slovenské destinacie cestovného ruchu

podrla vysledkov prieskumu sporadicky a nepravidelne, tvoria 19% respondentov, viac ako
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dvojnédsobok tejto kategdrie v porovnani s navstevou zahraniénych destinacii. Takmer
tretina respondentov navstevuje slovenské destindcie raz, resp. dvakrat ro¢ne (30%).
Kvartalne navStevuje slovenské destinacie 23% opytanych, zatial ¢o moZnost' pét az
osemkrat ro¢ne oznacila pdtina respondentov — vysledky porovnatelné s navstevami
zahraniénych destinacii. Casté navstevovanie slovenskych destinacii v rozsahu 9 az 12-krat
ro¢ne a viac ako 12-krat ro¢ne charakterizuje rovnaky pocet respondentov v hodnote 4%

(Graf &. 7).

Graf ¢. 7: Frekvencia cestovania do slovenskych destinacii

Ako Casto cestujete do slovenskych destinacii?

4% Sporadicky, do slovenskych
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Jednou z otazok vykonaného prieskumu sme zist'ovali aj spokojnost’ spotrebitel’'ov
generacie Z so Styrmi produktovymi liniami definovanymi v prieskume, ktory nam bol
poskytnuty Ministerstvom dopravy Slovenskej republiky, a povodne sluzil na planovanie
stratégie cestovného ruchu do roku 2030. V tomto prieskume su definované nasledovné
Styri produktové linie:

. priroda v najcistejSej podobe v zime aj v lete
. voda a jej podoby
. pulzujica kultura

. Slovensko na zahryznutie
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V nami vykonanom prieskume aj vo vyskume poskytnutom Ministerstvom dopravy
SR respondenti hodnotili spokojnost’ s produktovymi liniami na Skéle od 1 do 5, kde
znamka 1 znaci uplné nezodpovedanie preferenciam spotrebitel’a, a znamka 5 znaci presny
opak. Porovnanie odpovedi vSeobecnej verejnosti a generacie Z je dostupné v d’alsej ¢asti
prace (Tabulka ¢. 1-4).

V nasom prieskume boli respondenti najspokojnejsi s produktovou liniou
obsahujlcou prirodné javy, hory a turistiku, ato s priemernou znamkou 3,92, ked’ze az
takmer 70% odpovedalo zndmkou 4 alebo 5 oznacujuce spokojnost’. Podobne na tom bola
aj produktova linia obsahujuca kultirne zazitky, hrady, zamky a festivaly, ktoré obdrzali
priemerni znamku 3,80, uplnu alebo ¢iasto¢nu spokojnost’ oznacilo 62% respondentov.

Negativnej$ie hodnotili respondenti produkty tykajuce sa vodnej turistiky,
akvaparkov akupelov. S priemernou znamkou 3,19 ju pozitivne hodnotilo len 41%
respondentov. NajhorSiu priemernt znamku obdfzala produktova linia ,,Slovensko na
zahryznutie* obsahujica gastronomické zazitky. Ta obdfzala pozitivne hodnotenie

Vv rovnakom pocte pripadov, t.j. 41% respondentov (Graf ¢.8).

Graf ¢. 8: Spokojnost’ s produktovymi liniami CR Slovenska

Spokojnost's produktovymi liniami SR
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Zdroj: Vlastné spracovanie
V nasledujtcej Casti sme sa zamerali na dovody, na zaklade ktorych Gen Z cestuje

do slovenskych destinacii. Najcastejsie uvadzanym doévodom bola v 72% pripadov cesta za

prirodou, nasledovana vytvaranim zazitkov (61%), dostupnost'ou k bydlisku (59%), dovod
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Sport aturistika uviedlo 58% respondentov a cestovanie za kultrnymi pamiatkami
uskutocniuje 52% opytanych spotrebitelov.

Alarmujaco nizkym dévodom je nizky pomer ceny a kvality, spokojnost’ vyjadrilo
len 8% opytanych, zatial ¢o s cenou je spokojnych len 19% respondentov. Slovensku
taktieZ nepomahaju ani klimatické podmienky a pocasie, tito moznost’ oznacilo len 11%

respondentov (Graf ¢.9).

Graf ¢ 9: Dovody pre domace cestovanie

Z akého dovodu cestujete do slovenskych
destinacii?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na prepravu pri cestovani v rdmci domaceho trhu vyuZiva generacia Z zvicsa
automobilovi dopravu (92%), nasledovanu vlakovou prepravou (78%) a autobusovou

prepravou (42%). Strnast’ percent respondentov cestuje do slovenskych destinacii

bicyklom (Graf ¢.10).
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Graf ¢. 10: Sp6sob dopravy do domacich destinécii
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Spolo¢nost, s ktorou generacia Z cestuje na domacom trhu je porovnatelna

s cestami do zahranicia. 68% respondentov cestuje v ramci Slovenska s kamaratmi (57%

do zahranicia), rovnaky podiel respondentov cestuje na Slovensku aj

V zahrani¢i

s partnerom (65%) a jemne vicsia Cast’ cestuje na Slovensku s rodinou (63%; oproti 58%

na zahrani¢nych trhoch). Takmer totozny podiel tvori aj podiel solo cestovatelov s 19%

respondentov v porovnani s 18% do zahranicia (Graf ¢. 11).

Graf ¢. 11: Spolo¢nost’ pri cestovani v ramci Slovenska

S kym cestujete do slovenskych destinacii?

Stamaritri [ <+
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Zdroj: Vlastné spracovanie

80%

39



Posledna cast’ prieskumu bola zamerana na titulni tému diplomovej prace, a to
faktory ovplyviujice spotrebitel'ské spravanie. Rozdelené boli otazky tykajlce sa faktorov
ovplyviujuce vyber ciel'ovej destinacie (Graf ¢. 12 a 13) a cestovné planovanie (Graf ¢. 14

a 15).

Za najdolezitejsi faktor, na ktory kladie generacia Z najvyss$i doéraz, mozeme
oznacit' cenu ubytovania s priemernou znamkou 4,22. Nasledujluce faktory s najvyssim
znamkami kladeného dérazu si postupne: kultdrne a historické atrakcie Vv cielovej
destinacii a priroda (obe obdfzali priemernti znamku 3,97), klima a pocasie (3,92), cena
dopravy (3,77), bezpetnost’ (3,53), spolocensky zivot (3,32), ceny potravin a stravovania
(2,92), politicka situécia (2,87) a vyspelost’ krajiny (2,81).

Graf ¢. 12: Faktory vyberu ciel’ovej destinacie 1

Aky ddraz kladiete na nasledujlce faktory pri vybere cielovej destinacie? (1 - nizky déraz, 5 - vysoky doraz)
- . 3 N4 NG5

Cena dopravy Cena ubytovania Ceny potravin, stravovania Bezpeénost Spolotensky Zivot

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢. 13: Faktory vyberu ciel’ovej destinacie 2

Aky ddraz kladiete na nasledujluce faktory pri wwbere cielove] destinacie? (1 - nizky ddraz, 5 - vysoky daraz)

1 .2 3 N4 ElS
Kultirme a historické Priroda Klima a pocasie Puoliticka situacia Vyspelost krajiny
atrakcie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V poslednej otazke sme skumali faktory ovplyviujuce cestovné planovanie

spotrebitel'ov generdcie Z na stupnici od 1 po 5, kde zndmka 5 znac¢i vysoka dolezitost’

a znamka 1 nizku dolezitost’ vplyvu.

Najdolezitejsim faktorom vplyvajicim na spotrebitelov bola s priemernou

znamkou 4,27 moznost’ personalizacie vyletu, nasledovany faktormi pomeru cenu a kvality

(4,20), flexibilita pri planovani (4,09), bezpecnost (3,86), digitalizovana moznost

planovania (3,63), socialna zodpovednost’ (3,20), udrzatel'nost’ (2,99) a v poslednom rade

aj odporucania influencerov (1,94). Za vel'mi dolezité faktory mozeme brat’ faktory, ktoré

obdfzali viac ako 80% zndmok 4 a 5, t.j. moznost’ personalizacie vyletu (81%), pomer ceny

a kvality (84%) a flexibilita pri planovani (80%)

Graf ¢. 14: Faktory ovplyviiujuce cestovné planovanie 1

Ako déleZité su pre Vas nasledujuce faktory pri cestovnom planovani? (1 - malo délezite, 5 - velmi ddleZite)
T 2 3 M4 N5

Digitalizovana moznost UdrZatemnost Pomer cenalkvalita Socidlna zodpovednost
planovania

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢. 15: Faktory ovplyviiujice cestovné planovanie 2

Ako ddleZité sl pre Véas nasledujice faktory pri cestovnom planovani? (1 - malo déleZité, 5 - velmi déleZité)

1 .2 3 N4 S
Flexibilita pri planovani MozZnost personalizacie Bezpecnost Odponicania influencerov
wletu

Zdroj: Vlastné spracovanie”
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4.3 Vyhodnotenie prieskumu a vyplyvajuce zavery

Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze spotrebitelia generacie Z cestuju do
zahrani¢nych a domécich turistickych destinacii v podobnej miere, kde zhruba polovica
mladych Slovakov cestuje 3 aviac krat, s miernou preferenciou ciest do zahranidia.
Slovensky trh ma tak jedineéni moznost zaujat spotrebitelov generacie Z, ktori maju
obmedzené finanéné moznosti a prave dostupnost’ a blizkost’ slovenskych destinacii by
mohla byt’ podstatnym faktorom pri vybere ich d’alSej turistickej ¢innosti.

Dolezitym faktorom potvrdenym naSim prieskumom aj svetovymi trendami je
potencidl zazitkovych produktov, ktoré generacia Z vo velkej miere preferuje. Zazitkové
produkty v zahrani¢i su CastejSim dovodom cesty do zahrani¢ia (80%) ako slovenskych
ciest (61%), podpora tejto oblasti by tak mohla znamenat’ potencialny rast slovenského
cestovného ruchu.

Osobitnou kapitolou zazitkovej turistiky je gastronomicky turizmus. Aj napriek
vysokej kvalite slovenski spotrebitelia uprednostiiuju cestovanie za gastronomiou do
zahraniéia (44%), zatial’ ¢o slovenska kuchyiiu vyhladavaju len v pétina pripadov (19%).
Specifickou moZnostou pre rozvoj moézeme vnimat eno-turizmus arozvoj vinarskych
zazitkov, ktoré mozu zaujat’ spotrebitelov generdcie Z, ktorej Cast’ sa prave teraz stava
plnoletou a moéze vyuzivat' tuto oblast’ turizmu. Jedine¢nou prileZitostou v Eurdpe by sa
mobhli stat’ slovenské Cerstvé a aromatické suché vina (Woolf, 2023).

Generécia Zje vsuvislosti so svojou nizSou kupnou silou a finanénymi
schopnost'ami nespokojna aj s pomerom ceny a kvality turistickych zaZitkov na Slovensku.
Prave ztohto dévodu cestuju cCastejSie do zahraniénych (24%) ako slovenskych (8%)
destinacii. Ako né$ prieskum urcil, tento faktor je jednym z najddlezitejSich faktorov pri
vybere nasledujicej destindcie svojich ciest, kedze ako doélezity ho urcilo az 84%
respondentov. Tento faktor neberie v Gvahu len 1% spotrebitel'ov.

Zaujimavou prilezitostou pre podporu turizmu generacie Z je aj ponuka zazitkov
pre solo cestujucich, tymto spdsobom cestuje jeden z piatich turistov, a v cestovhom ruchu
je tomuto spotrebitel'ovi mozné pontkat’ nie len zazitky, pri ktorych sa s novymi 'ud'mi
stretdva, no aj relaxacné Cinnosti pre spotrebitelov, ktori preferuji kl'udné prostredie
a turistické zazitky v prirode, ktoré predstavuju jedine¢ny oddych v prirodzenom

prirodnom prostredi.
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Pri porovnani vysledkov hodnotenia produktovych linii Slovenska v nasom

prieskume obmedzeného na subjekty generacie Z a vSeobecného prieskumu vsetkych

spotrebitel'ov v rdmci dokumentu poskytnutym MDSR Konkurencieschopnost’ Slovenska

ako cielového miesta cestovného ruchu (Mardkova — Pompurova — Simockova, 2023),

mdzeme urcit, Zze generacia Z je kritickejsia a vo vSetkych Styroch zvolenych kategoriach

produktovych linii st ich preferencie podstatne menej naplnené. Produktové linie boli

hodnotené na $kale od 1 po 5, kde zndmka 1 znaci uplné nezodpovedanie preferenciam

spotrebitel'a, a znamka 5 znaci Uplné zodpovedanie preferenciam.

Tabul'ka ¢.1: Hodnotenie produktovej linie Priroda, hory, turistika

Hodnotenie | % Gen Z | Kumulativny podiel | % Siroka verejnost’ | Kumulativny podiel
1 6,33% 6,33% 1,24% 1,24%
2 11,39% 17,72% 5,33% 6,57%
3 12,66% 30,38% 14,38% 20,95%
4 22,78% 53,16% 42,67% 63,62%
5 46,84% 100,00% 36,38% 100,00%

Zdroj: Konkurencieschopnost Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu, Vlastné

spracovanie

Tabul’ka ¢.2: Hodnotenie produktovej linie Voda, akvaparky, kupele

Hodnotenie | % Gen Z | Kumulativny podiel | Siroka verejnost | Kumulativny podiel
1 8,86% 8,86% 2,19% 2,19%
2 24,05% 32,91% 5,73% 7,92%
3 25,32% 58,23% 17,80% 25,72%
4 22,78% 81,01% 45,61% 71,33%
5 18,99% 100,00% 28,67% 100,00%

Zdroj: Konkurencieschopnost Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu; Viastné

spracovanie

Tabul’ka ¢.3: Hodnotenie produktovej linie Kultdra, hrady, zamky, festivaly

Hodnotenie | % Gen Z | Kumulativny podiel | Siroka verejnost | Kumulativny podiel
1 2,53% 2,53% 1,62% 1,62%
2 7,59% 10,13% 4,19% 5,81%
3 27,85% 37,97% 18,38% 24,19%
4 31,65% 69,62% 43,81% 68,00%
5 30,38% 100,00% 32,00% 100,00%

Zdroj: Konkurencieschopnost Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu; Viastné

spracovanie
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Tabul’ka ¢.4: Hodnotenie produktovej linie Gastronomia

Hodnotenie | % Gen Z | Kumulativny podiel | Siroka verejnost | Kumulativny podiel
1 12,66% 12,66% 1,43% 1,43%
2 16,46% 29,11% 6,00% 7,43%
3 29,11% 58,23% 21,23% 28,66%
4 29,11% 87,34% 42,67% 71,33%
5 12,66% 100,00% 28,67% 100,00%

Zdroj: Konkurencieschopnost' Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu, Vlastné

spracovanie

Najvicsie rozdiely v oznaCovani nesuladu produktovych linii s preferenciami
spotrebitelov Gen Z Vv porovnani so vSetkymi spotrebitel'mi slovenskych domacich turistov
(t.j. oznaCenie moznosti 1 alebo 2) su pri produktovych liniach Voda, akvaparky, kupele
a Gastronémia. Len minimalny rozdiel bol zasa zaznamenany pri kultirnych produktoch,

ktoré vyhovujt preferenciam slovenskych spotrebitel'ov a generacii Z zhruba rovnako.

4.3.1 Zodpovedanie vyskumnych otazok diplomovej prace

Cim je charakteristické spotrebitel’ské spravanie generacie Z v cestovnom ruchu?

Spotrebitelia generécie Z su vasnivi cestovatelia, ktori velk Cast’ svojich Gspor
vyuzivaju na vytvaranie zaZitkov v zahraniénych i domécich destinaciach. Najvacsiu Cast’
ich vyletov uskutoCiiuji s priatelmi a partnermi, no dolezitym trendom je aj
uskuto¢iovanie tzv. solo tripov za u¢elom seba vyzvy a prehlbovania vlastného charakteru.
Do zahrani¢nych destindcii cestuji prevazne letecky, na doméci turizmus vyuzivaju zvacsa
automobilovl a vlakovl prepravu. Najviac preferuju produkty letnej turistiky a pobytov
pri vode, produkty mestského a kultirneho turizmu a produkty zazitkového cestovného
ruchu. Men8i zaujem zas maju o produkty kupelného a zdravotného cestovného ruchu

a produkty vidieckeho cestovného ruchu.

Akeé faktory ovplyviiujui spotrebitel’ské spravanie generdcie Z v cestovnom ruchu?

Medzi najdodlezitejSie faktory, ktoré ovplyviiuju spotrebitelov generacie Z na
Slovensku je moznost’ vytvarania personalizovanych a individualnych zazitkov, ktoré si

tato generéacia ceni viac, ako materialne statky. Generacia Z je vel'mi citliva na cenu, a aj
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napriek tomu, Ze sa utrdcaniu nebrani, musi mat’ pri svojich zazitkoch za zaplatené zazitky
dostato¢ny prinos. Generacia Z je taktiez vel'mi citliva na pocasie a klimatické podmienky,
ktoré je Castou motivaciou pre ich odchod do zahraniénych turistickych destinacii. Medzi
dalsie faktory, ktoré spotrebitel'ské spravanie generacie Z v oblasti cestovného ruchu
ovplyviiuju zaradzujeme aj bezpecnost, digitalizovanti moznost planovania, socialnu
zodpovednost’ a udrzatelnost’. Za dolezity faktor povazuji aj spolocensky zivot, ktory

cielova destinacia ponuka.

Straca generacia Z zaujem o domaci cestovny ruch Slovenska, a ak ano, preco?

NajdolezitejsSim dovodom, v dbsledku ktorého strdca generdcia Z o domaéci
cestovny ruch zdujem je ich pocit nedostato¢nej kvality poskytovanych sluzieb
V porovnani so zaplatenou sumou. Generacia Z tak lepsi pomer medzi tymito premennymi
vyhladdva v zahrani¢i, kedze zahrani¢né cesty st Coraz dostupnejSie a lacnejsie.
V dosledku globalizacie vyrasta generacia Z obklopena cudzimi jazykmi, ¢o spdsobuje
prelomenie jazykovej bariéry obmedzujucej zahrani¢ny turizmus.

Dévodom, preCo generdcia Z straca zaujem o doméci cestovny ruch je aj
nedostatocné prispdsobenie sa produktov cestovného ruchu podla ich preferencii
a zaujmov. Mladi spotrebitelia tak nachadzaju na zahraniénych trhoch produkty a zazitky,

ktoré im Slovensko neponuka.

Co moze Slovensko ako krajina robit’ za iucelom podpory cestovného ruchu pre

generéaciu Z?

Vybrané tri spdsoby moznej podpory cestovného ruchu v podmienkach Slovenskej
republiky a teda odpoved’ na posledni vyskumnua otdzku diplomovej prace su rozpisané
v kapitole 4.4. Odporicania pre podporu cestovného ruchu Slovenskej republiky.
Konkrétne sa navrhy tykaju digitalizacii marketingu cestovného ruchu na Slovensku,
zlepSenie dostupnosti cestovného ruchu pre generaciu Z ausporiadaniu jedine¢nych
zazitkovych podujati, ktoré su signifikantnou Cast'ou spotrebitel'ského spravania generacie

Z v oblasti cestovného ruchu.
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4.4 Odporucania pre podporu cestovného ruchu Slovenskej republiky

4.4.1 Vyuzivanie digitdalneho marketingu

Najpopularnej$im sposobom zaujatia generacie, ktord ako prva plne vyrastala
obklopena digitalnymi nastrojmi a technolégiami, je e-marketing slovenskych turistickych
destindcii a zariadeni. Slovensko je krajinou, ktora ma vel’ké mnoZstvo prirodného
a kultdrneho bohatstva, pre prilakanie mlads$ich generacie je ale potrebné prisposobene sa
ich potrebdm a preferenciam. Organizacie zalozené na podporu rozvoja cestovného ruchu,
ako napriklad narodna destinatna agentura Slovakia Travel spadajuca pod gesciu
Ministerstva dopravy SR, by mali vyuzivat' aj moderné socialne siete (napr. TikTok), kde
travi generacia Z prevaznu vacSinu svojho volného Casu. Sprdvnym smerom sa uberd
Instagramova stranka tejto organizacie, ktora ponuka kvalitne spracovany obsah, avsak pre
zvySenie efektivity ich snahy v oblasti digitalneho marketingu je potrebna véicsia
popularita stranky.

Socialne siete su charakteristické dvojsmernost'ou komunikacie, a aj ked’ zvicsa nie
si priamo miestom nakupu, komunity na socidlnych sietach sa neustdle vzijomne
ovplyviuji, pésobia na sebe a pri produktoch cestovného ruchu maju vyznamnu mieru
autenticity, ktora je pre generaciu Z kl'a¢ova (Vysekalova a kol., 2012).

Generacia Z zaroven vacsinu svojich inspiracii vyhl'adava prave cez socialne siete,
a spolupraca s podnikmi ur¢ena na podporu vyuzivania informaénych technologii vytvori
ponuku produktov, ktoré viac vyhovuju poziadavkam mladych spotrebitel'ov (Gburova -
Fedorko, 2020).

Aj napriek tomu, ze odporticania influencerov a ambasadorov nie si samozrejmym
spbsobom na zvySenie navstevnosti turistickych destinacii, ich zapojenie a vyuZitie ich
velkych fanuSikovych zédkladni je efektivny sposob na zviditenenie kras Slovenska
azvySenie popularity najdolezitejSich turistickych centier Slovenska. Pre domace
publikum je ale potrebny vyber influencerov, s ktorymi sa vie mlada generacia spojit’
avnimaju ho ako déveryhodny zdroj informacii — prave autentickost a dOvera
v marketingovi tvar kampane je pre tychto spotrebitelov podstatnejSia ako celkova

popularita.
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4.4.2 Zvysenie cenovej dostupnosti

V dosledku cenovej citlivosti, obmedzenej kipnej sily a rozpoétovej zodpovednosti
slovenskych spotrebitel'ov generacie Z by malo Slovensko vytvorit' produktové skupiny,
ktoré s cenovo dostupnejSie a prispdsobuju sa potrebdm a preferencidm cestovatelom
spadajucich do kategorie tzv. budget travelers.

Ako vyplyva zvysledkov nasho prieskumu, pomer medzi cenou a kvalitou
poskytovanych sluzieb je jednym z dévodov, preco tito spotrebitelia preferuju zahrani¢né
turisticke destinacie.

Z prieskumu taktiez vyplyva, ze najddlezitej$im faktorom ovplyviiujuci vyber
cestovnej destinacie je cena ubytovania. Slovensku sa tak otvara moznost vytvarania
roznych cestovnych balikov obsahujacich turistické produkty alebo poskytovanie
zl'avovych kuponov na turistické atrakcie Slovenska. Programy lojality ainé formy
odmenovania za vyuzitie domacich turistickych zariadeni by mali zvySit opakovanu
navstevnost’ a lojalitu zakaznikov.

Podpora tzv. budget-friendly moznosti ubytovania, ako napriklad hostely a iné
formy zdiel'aného ubytovania by pomohla pri planovani nizkorozpoctovych vyletov. Tieto
zariadenia maju okrem funkc¢nej Ulohy ubytovania aj podstatni ulohu pri socializécii
a pontkaju moznost’ spoznat’ novych l'udi a zazit’ autentické pribehy.

Jednym zo sposobov, ako je mozné mladym generdcidm predstavit' turistické
moznosti Slovenska je podpora cestovného ruchu v spolupraci so Skolskymi zariadeniami.
Skolské akcie organizované v popularnych turistickych destiniciach ponukaju vynimoéni
prilezitost vzbudenia zaujmu u mladych spotrebitel'ov, ktori su nachylnej$i na ucenie
a spoznavanie neobjavenych kultar a subkultdr slovenského naroda.

Délezitym motivanym faktorom pre zvysSenie domaceho turizmu je aj moznost
dopravy do turistickych destinacii. Zatial' ¢o cenovo je vlakova preprava poskytovana
Studentom zadarmo, jej kvalita odraddza mnozstvo spotrebitel'ov od CastejSicho vyuzivania
tychto sluzieb. Zaroven vznika problém pri zaujme o vylety do destinacii, ktoré nie su
napojené na vlakovl prepravu, preto rozvoj verejnej autobusovej dopravy ponuka priestor
na udrzatel'né a ekologické zlepSenie slovenskej infrastruktiury a zaroven zlepSeniu zazitku
v dosledku zniZenia dopravného zat'azenia na cestich aj pre cestovatelov osobnymi

autami.
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4.4.3 Autentické zazitky a jedinecné udalosti

Ako vyplyva z celosvetovych trendov, aj spotrebitelia generacie Z na Slovensku
obl'ubuju utracat’ svoje peniaze predovSetkym na zazitky a aktivity, viac ako na kupu
hmotnych statkov. Podpora investorov pri ponukani tychto zazitkov by mohla byt kl'i¢ova
nielen pri uspokojeni potrieb domacich spotrebitel'ov, no urcite by mala za vysledok aj
prilakanie zahrani¢nych turistov asnimi sOvisiaci primarny isekundarny rozvoj
cestovneho ruchu na Slovensku.

Prikladom méze byt intenzivna podpora zo strany Statnych organizacii pri
usporiadani hudobnych festivalov s medzinarodnymi interpretmi na svetovej Udrovni.
In$piraciu moze Slovensko Cerpat’ z medzindrodne uznavaného festivalu u nasich juznych
susedov — Balaton Sound aSziget Festival ¢i pocetnych hudobnych zazitkov
poskytovanych v Cesku a Pol'sku. Usporiadanie takychto festivalov by malo za néasledok
zvysenie navstevnosti lokality a délezité budovanie znacky slovenského cestovného ruchu.
Najpopularnej$imi zanrami, ktoré generacia Z poc¢uva su hip-hop a elektronicka hudba —
usporiadanie festivalov by malo za nasledok aj rozvoj domacej hudobnej scény a d’alsie
Sirenie dobrého mena vo svete.

DalSou oblastou, v ktorej modze Slovensko vytvarat jedine¢né udalosti pre
domacich i zahrani¢nych turistov je §port. Sportové podujatia su atraktivnym divackym
podujatim, davajui do pozornosti dolezitost’ zdravého Zivotného Stylu a poskytuju
prilezitost’ pre zvySovanie slovenskej Sportovej konkurencieschopnosti. Uz existujlice
Sportové podujatia, ako napriklad maratony ¢i usporiadanie hokejovych majstrovstiev, by
mohli byt doplnené o vyznamne udalosti v oblasti motosSportu, cyklistiky ¢i obcasné
usporiadanie vyznamnych futbalovych zépasov — napriklad v stvislosti s novo zalozenou
Eurdpskou konferen¢nou ligou UEFA.

Poslednou oblastou, ktoru uvedieme ako prilezitost pre rozvoj jedinecnych
zazitkov je organizacia vyznamnych food festivalov. ZvySena podpora tychto udalosti
ponuka prilezitost pre moderny slovensky gastronomicky sektor pre svoju prezentaciu,
zatial' ¢o obohacuje kultaru organizaénych miest a vytvara priestor na socializaciu.
Zaujimavou moznostou by bolo aj usporiadanie food festivalov, ktoré by ponukali
prilezitost’ vyskuSat' zahranicné jedla a kuchynu, ktord na Slovensku pdsobi, kedze
spotrebitelia generécie Z st neustale otvoreni skuSaniu novych veci a Spozndvaniu novych

kultdr.
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Zaver

Spravne nastavenie produktovych linii Slovenskej republiky je nepochybne
neodlucitelnou castou uspechu pri dalSom rozvoji slovenského cestovného ruchu.
Prispdsobenie tychto produktov modernym a digitalnym poziadavkam generacie Z bude
mat’ za vysledok pruznejsi a dynamickej$i rozvoj nielen tohto odvetvia, no aj akcelerovany
rozvoj nadvazujucich sektorov kultury, obchodu, dopravy, gastronomie, hotelierstva
a informatiky.

Cielom diplomovej prace bolo uskuto¢nenie dotaznikového prieskumu, na zaklade
ktorého bolo mozné urcit’ hlavné charakteristiky, zaujmové oblasti, postoje a preferencie
spotrebitelov generacie Z v oblasti cestovného ruchu auréit faktory, ktoré na ich
spotrebitel'ské spravanie najviac vplyvaji.

V prvej, teoretickej Casti diplomovej praci sme vyuzili zahrani¢nti a domacu
literatiru na zhrnutie doterajSich poznatkov o skimanej oblasti a analyzu celosvetovych
trendov vyplyvajlcich zo sekundarnych zdrojov, ktoré boli v skimanej oblasti dostupné.
Informécie z teoretickej Casti boli vyuzité pre spravne formulovanie nasho skiimaného
ciela abrala ohl'ad na doterajSie pozorované zmeny v spotrebitel'skom spravani prvej
digitalnej generacie.

Dotaznikovym prieskumu spotrebitel'ského spravania generacie Z v oblasti
cestovného ruchu sme charakterizovali spdsoby a dévody, v dosledku ktorych spotrebitelia
narodeni v rokoch 1997 az 2012 do zahrani¢nych i domacich destinacii cestuju, s akou
frekvenciou do ciel'ovych destinacii cestuju a porovnavali sme mieru, do akej produktové
linie Slovenskej republiky zodpovedaji ich preferenciam, pricom sme tieto vysledky
porovnavali s mierou suladu produktovych linii a preferencii ostatnych generéacii.
V neposlednom rade sluzil prieskum na urcenie faktorov, ktoré vplyvaji na generaciu Z pri
ich vybere ciel'ovej destinacie a naslednom cestovnom planovani.

V praci sme taktiez navrhli moznosti podpory cestovného ruchu na Slovensku
aopisali prilezitosti v oblasti digitalizacie cestovného ruchu SR, zvySenia cenovej
dostupnosti produktov cestovného ruchu a alternativy rozvoja zazitkového cestovného

ruchu v oblasti kultury, Sportu a gastronomie.
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