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ABSTRAKT

SANATBAYEVA, Anel: Suvenir ako hmotny produkt turizmu. — Ekonomicka Univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra Cestovného ruchu. — Vedulca zaverecnej prace:

Ing. Iveta Fodranova, PhD. Bratislava: OF EU, 2023, 50 s.

ZavereCna praca je vypracovana na tému Suvenir ako hmotny produkt turizmu. Cielom
zaverecnej prace bolo identifikovat’ suvenir ako hmotny produkt turizmu. Praca ja
rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 12 grafov, 7 tabuliek, 9 obrazkov a2 prilohy. Prva
kapitola je zamerand na teoreticki Cast problematiky, vymedzenie zékladnych pojmov
a definicii. Zaoberali sme sa opisovanim postavenia suvenirovych vyrobkov v sucasnosti.
V druhej kapitole sme si stanovili hlavny ciel’ a ¢iastkové ciele bakalarskej praci. V tretej
kapitole vysvetlujeme metodiku, ktord bola pouzivana pocas ziskavania a spracovania
informacii. Stvrtd kapitola je venovana vyhodnoteniu, interpretovaniu a grafickému
predstaveniu vysledkov z nasho dotaznika. V zdvere¢nej kapitole robime zhrnutie celej
praci, porovnavame nase vysledky s vysledkami inych autorov.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je zistenie ako vnimaju a charakterizuji suvenir

bezni spotrebitelia.

Kruacové slova: cestovny ruch, suvenir, turizmus, spotrebitel’.



ABSTRACT

SANATBAYEVA, Anel: Souvenir as a material product of tourism. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Tourism. — Supervisor of

the final thesis: Ing. Iveta Fodranova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 50 p.

The thesis was prepared on the topic “Souvenir as a material product of tourism”. The
purpose of the thesis was to identify a souvenir as a material product of tourism. The work
is divided into 5 chapters which contain 12 graphs, 7 tables, 9 figures and 2 appendixes.
The first chapter is devoted to the theoretical part of the issue, focuses on identifying what
is the definition of the souvenir in the modern world, what can be classified as one and
people’s general attitude towards them. In the second chapter we set the main goal and
sub-goals of the undergraduate work. The methodology that was used in the collection and
processing of information was presented in the chapter #3. Chapter four is devoted to the
evaluation, interpretation and graphical presentation of the results of our questionnaire.
The summary of all the work and comparison of our results with the results of other
researchers is presented in the final chapter of the thesis.

The aim of the research is to find out how ordinary consumers perceive and characterize

souvenirs.

Key words: souvenir, tourism, consumer.
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UvVOD

Kazdy z nas je ucastnikom cestovného ruchu. Kazdy rok cestuji po svete miliony l'udi,
vyuzivaju sluzby cestovného ruchu, nakupuju miestne produkty a ziskavaju
nezabudnutel'né emocie. V sucasnosti, po skonceni pandémie COVID-19, sa cestovny ruch
stal dolezitejsSim ako kedykol'vek predtym. Ludia boli niekol’ko rokov v karanténe a teraz
checu viac a viac objavovat nové miesta, spoznavat’ kultiru inych narodov, navstevovat’
svoje oblibené mesta, chodit’ na dovolenky k moru, stretdvat’ priatelov a pribuznych z
inych krajin. Podniky v cestovnom ruchu opét’ zacinaju aktivne pracovat’ a pripravuju pre

svojich zakaznikov Specidlne ponuky a produkty.

Jednym z tychto produktov je suvenir. Suveniry sa nemusia kupovat’, suvenirom méze byt
cokol'vek, su ndm prezentované vo vsetkych moznych tvaroch, farbach a velkostiach. Tato
téma laka svojou subjektivitou. Kazdy ma svoj vlastny pohl'ad na suveniry, pre kazdého
maji svoj vlastny vyznam. Aby ste ich mohli §tudovat’ do hibky, musite komunikovat’ s
Pud'mi a zistit’ ich néazor, to je to, ¢o robi tému zaujimavou a vzrusujucou. Suveniry si v
kazdom meste, v kazdej krajine a regione. Vela z nich je jedine¢nych a pre turistov nesu
spomienku na nejaku vyznamnu udalost’. V skuto¢nosti su to malic¢kosti, ktoré si v beznom
zivote jednoducho nevSimame, ak nemame urcity ciel’ kupit' si nieCo ako spomienku.
Napriek tomu nas kazdy denn obklopuji, magnetky na chladnicke starej mamy, kl'acenky

s vlajkou nejakej krajiny alebo mikina s kapuciiou Rock Cafe.

V teoretickej Casti prace, pomocou relevantnych internetovych zdrojov, sme sa zaoberali
vymedzenim zdkladnych pojmov tykajicich sa problematiky suvenirov a identifikovali
sme stcasni situciu. Dalej sme naformulovali ciele a uréili metodiku prace a metddy
skimania. V praktickej Casti sme na splnenie cielov vyuzili primdrny prieskum vo forme
online dotaznika na platforme Google Forms. Dotaznik sa zaoberal problematikou ako

vnimaju turisti suveniry, aky pre nich maji vyznam a preco ich nakupuju.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Turisti vzdy hovoria, Ze suveniry st jednou z najdolezitejSich sucasti ich cestovania,
pretoze radi nakupuju suveniry a spominaju na Specidlne chvile pocas cestovania. Podl'a
Sharat (2022) suveniry efektivne podporuju cestovny ruch, podniky spojené so suvenirmi
podporuju miestnych obyvatelov, vytvaraji nové pracovné miesta, propaguju tradicie

a kultaru destinacie.

,V roku 2017 cestovné kancelarie odhadli, ze v priemere takmer dve tretiny (65 %) penazi,
ktoré hostia mint na vylet, sa ubytuji v miestnom regiéne a pocas svojej cesty mind v
priemere 145 USD na miestne remeselné vyrobky alebo suveniry.” (Sharat 2022, s. 6,
vlastny preklad). ,,V roku 2018 prispeli cestovanie a cestovny ruch do globélnej
ekonomiky 8,8 biliona USD. To sa rovna 10,4 % svetového HDP. Cestovanie a cestovny
ruch podporuje viac ako 319 milidnov pracovnych miest na celom svete. To predstavuje
10,0 % vSetkych zamestnani alebo jedno z kazdych desiatich pracovnych miest na celom
svete. Toto odvetvie predstavuje jedno z piatich vSetkych €istych novych pracovnych miest

vytvorenych na celom svete za poslednych pat’ rokov.* (Sharat 2022, s. 6, vlastny preklad).

Po celom svete, v takmer kazdej krajine existuje stereotyp o tom, ze Zeny su aktivnejSimi
spotrebitelmi ked’ ide o ndkup darcekov, suvenirov, oblecenia a tak d’alej. ,,Fischer a
Arnold (1990) dospeli k zéaveru, ze pohlavie, rodové osobnosti a rodové postoje
ovplyviiuji vzorce nakupovania daréekov a taktiez, ze Zeny CastejSie nakupuju suveniry
ako muzi (Littrell, Anderson a Brown 1993).“ (Ibadat 2016, s. 6, vlastny preklad).
Rozhodovaci proces pri kipe tovaru cestovného ruchu je odliSny pre muzov a Zzeny.
,Studie tiez ukazali, Ze Zeny maju tendenciu kupovat’ suveniry ¢astej$ie ako muzi a takyto
tovar je pre mnohé turistky psychologicky dolezitejsi, pretoze st emotivnejsie ako muzi.*
(Yarosh a Kalkova 2022, s. 653, vlastny preklad). Statistickymi Gidajmi ten ,,stereotyp®
podporoval Nguyen (2018) spolu s britskou firmou zaoberajucou sa analyzou tdajov
,YOUGOV* a zaroven dokazal, ze suveniry sa prave Casto stavaju daréekmi: ,,Prieskum
ukazal, ze AmeriCania s najvacSou pravdepodobnostou daruji suveniry rodinnym
prislusnikom (44 %), hoci mnohi tiez uvadzaju, ze si kiipia suvenir pre seba (39 %) alebo
priatelov (22 %). Len malo I'udi kupuje suveniry pre svojich spolupracovnikov (6 %).

Vyskum tiez ukazuje, ze zeny (68 %) Castejsie ako muzi (62 %) tvrdia, Ze kupuju suveniry



pre tych, ktori s v ich Zivote. Napriklad takmer polovica Zien tvrdi, Ze kupuje suveniry pre
rodinnych prislusnikov (48 % v porovnani s 39 % muzov) a takmer S$tvrtina nakupuje
dar¢eky pre svojich priatelov (24 % v porovnani s 19 % muzov). Je tiez
pravdepodobnejsie, ze si prinesu memento pre seba ako ich muzski kolegovia (43 % v
porovnani s 34 % muzov).”“ (Nguyen 2018, vlastny preklad). Autor Galkin (2020) popisal
jednu z hlavnych uloh suvenirovych vyrobkov pre ekonomiku krajiny. V sti¢asnosti pocas
globalizacie je suvenir propagacnym symbolom regionu, krajiny alebo urcitej pamiatky.
Suveniry nielen uchovavaji spomienky a vyvolavaji pozitivnhe dojmy a asocidcie pre
samotného turistu, ale zaroven sliizia na reklamu destinacie pre tych, komu dany turista
nakupil suveniry ako darceky. Nakupovanim takychto darekov svojim kolegom,
kamaratom a rodine turista ,,reklamuje ur¢ité pamiatky, trasy regionu, kultiru a historiu
miesta alebo krajiny, ktoru navstivil. Zauberman, Ratner a Kim (2009) vymysleli termin
»strategickd ochrana pamite” na opisanie akcii ur€enych na povzbudenie pamiti na
dolezité zivotné udalosti, priCom suveniry su prikladom fyzického predmetu ur¢eného na
ochranu pamiti dolezitych zivotnych udalosti, ako napriklad dovoleniek* (Wilkins 2011,
vlastny preklad). Vo svojom vyskume Wilkins (2011) v casti dotaznika ,,Souvenirs as
Memory* (vlastny preklad: ,,Suveniry ako Spomienky*) ziskal d’alSie komentére (nazory):
,.Uloha suveniru ako sprostredkovatel'a pamiti je zachytena v komentaroch (ndzoroch) ako
,Hturistické suveniry vnimam ako sti¢ast’ vacsieho zivotného planu, ktory spociva v zbierani
veci, aby som mohol mat’ spomienky* a ,,veci, ktoré si skuto¢ne cenim, mézem sa pozriet
a spomentt’ si, kde som bol a &o som robil“. Dalsie komentare identifikovali potrebu
hmatatel'nych dokazov na opétovné prezitie zazitku ,,Chcem zachytit’ udalost’ a podrzat’ si
ju o nie¢o dlhie“ a uchovat si zazitok, ked ,moja pamit ¢asom vybledne“. Dalsi
respondent, ktory niekol’ko rokov necestoval, povedal ,,veci okolo seba mi pripominaju, Ze
som mal zivot™“ a v podobnom duchu d’al$i komentoval ,,je pekné pozriet’ sa na to spét’ a
pamatat’ si, Ze toto je miesto, kde som bol* (vlastny preklad). ,,Cudskd pamit’ je uzasny

zazrak, schopny zazra¢nych ¢inov a frustrujucich zlyhani.“ (Emmons, 1994).

Problematika suvenirov ako hmotnych statkov turizmu je velmi aktudlnou. V dnes$nej
dobe, ked c¢lovek konzumuje nekone¢ny rozsah informacii a je dolezit¢ vtom toku
informacii nestratit spomienky. Tato funkciu &iasto¢ne spifiaju suveniry, st ,,USB-
kla¢mi“ s nasimi spomienkami z dovoleniek. Takze suveniry hraji svoju délezitu rolu
v ekonomike krajiny aniekedy aj jej propagicie. R6zne zdroje oznacujii suveniry za

podstatny statok pre lokalnu ekonomiku a zachovéavanie kultury destinécii, zaroven su



neodlucitelnou castou emociondlnej zlozky cestovania a predmetom kulturnej vymeny
medzi predstavitelmi roznych krajin a kultir. Skiimat’ a badat’ danti problematiku moze
byt niekedy komplikované, lebo zo strany spotrebitel’a je subjektivnou, zalezi na pocitoch

a emociach. Tejto problematike sa aktivne zacali venovat’ len prednedavnom.

1.1 Vymedzenie zakladnych pojmov a definicii

KaZzdodenne miliony turistov po celom svete cestuju, navstevuji rézne krajiny, nakupuji
mestské produkty a vyuzivaju sluzby. Zo svojich dovoleniek si kazdy prinasa aspoii nieco,
bud’ to vyrazné spomienky, nové oblecenie, sentimentalne fotografie alebo suveniry. Ale
¢o su presne suveniry, preco vsetci ich nakupuji a aké veci mézeme povazovat’ za suvenir?
,Nikto nas neposadi a nepovie, aby sme zbierali predmety, ked’ sme mladi,” piSe Rolf
Potts, ,,je to len nieco, ¢o robime, aby sme sa zozndmili so svetom, jeho moznostami a

nasim miestom v nom.* (Rosenbloom 2018, vlastny preklad).

,Pojem ,,suvenir ma francuzske korene (z francuzskeho souvenir — spomienka, pamét) a
doslova znamena nieco, ¢o bolo prinesené z cesty. Dnes vo vedeckej literatire neexistuje
jedinad definicia pojmu ,,suvenir. Tento koncept Casto zahffia Siroku Skalu tovaru: od
remesiel a Sperkov az po darcekové poukazky z akychkol'vek obchodov. V ddsledku toho
existuje rozpor medzi produktom a jeho funkénym ucelom.“ (Galkin, 2020, vlastny
preklad).

Podrla definicii Cambridge Dictionary (2013), suvenir je ,,nieco, o si kiipite alebo nechate,
aby vadm pomohlo spomenut’ si na dovolenku alebo Specidlnu udalost’.” (Cambridge
University Press, 2013, vlastny preklad). Vo Vykladovom slovniku ruského jazyka:
,suvenir je dar¢ekom na pamiatku. Umelecky produkt, vec ako spomienka na navstevu
nejakej krajiny miesta.” (Ozhegov, Shvedova 1992, vlastny preklad). Van den Hoven
a Eggen (s. 1, 2005) pouzili d’al$iu definiciu suveniru: ,,Slovo suvenir pochadza zo stredne;j
francuzstiny, souvenir znamend ,,zapamitat’ si“, ¢o opdt pochadza z latinského slova
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subvenire, o znamena ,,prist, prist na myse (vlastny preklad). Yarosh a Kalkova
(2022) sformulovali vlastnu definiciu suvenirovych vyrobkov, ktori naformulovali po
zovSeobecneni roznych pristupov: ,..vec alebo darCek, ktory je univerzalnou
pripomienkou vynimo¢nych momentov, ktoré je mozné zakupit’ bud’ osobne pre seba alebo
darovat inym osobam, ale musi byt vSetkymi prostriedkami mentdlne spojeny so

spomienkami na konkrétne udalosti a neuveritené zazitky z cestovania, rozmanitosti a



bohatej kultary.” (vlastny preklad). ,,Na boj proti dezorientécii ,turista takto zbiera
mementd ako spOsob ziskat' silu na momenty, ktorym uplne nerozumie®.(Rosenbloom
2018, vlastny preklad). Podl'a internetového Casopisu ,,Boponexckuii mopran‘: ,,Moderné
suvenirové vyrobky st délezitou ekonomickou zlozkou turistického produktu. Masovy
predaj tychto produktov umoziuje ziskat' spdt’ naklady na mnohé finan¢né projekty:
olympijské hry, majstrovstvd sveta a Eurdpy, univerziaddy, ako aj rozne festivaly, fora,
verejné podujatia a akcie. Okrem hospodarskeho vyznamu ma tato vyroba aj spolocensky
vyznam, ked’Ze vyroba a predaj suvenirov znizuje nezamestnanost’ a zvySuje zamestnanost’

miestneho obyvatel'stva.* (Galkin,2020, vlastny preklad).

Presne na to, aby ¢lovek mohol mat’ vo svojej pamiti prijemné spomienky z dovoleniek
a povedat’ o nich ostatnym, l'udia prinaSaji suveniry v akejkol'vek forme, bud’ to vo forme
klucenky, magnetky, tricka, dekorativneho tanieru, tradi¢ného alkoholického napoja alebo
ako spominala Laura Manske vo svojom c¢lanku pre Forbes: ,,Dokonca aj kamen alebo kus
dreva méze symbolizovat’ osobny pribeh na cestach.” (vlastny preklad). ,,Podl’a Bationa a
kol. fyzicky kontakt s predmetmi ziskanymi pocas ciest (ktoré moézu byt suvenirmi) je pre
cestovatelov dolezitej$i ako vizudlne prezentacie ako su fotografie.“ (Van den Hoven,
Eggen, s. 1, 2005, vlastny preklad). Kvoli dolezitosti zachovavania svojich spomienok,
l'udia nakupujl suveniry a robia fotografie.

,Existuju ur¢ité ndznaky, ze suveniry modzu sluzit’ ako externd pamét, prva je definicia
Hitchcocka a Teaguea, ktord hovori, Ze funkciou suveniru je ,,ukladat’ alebo stimulovat
spomienky*. Dali silny naznak pochadza od Stevensovej (osobna komunikécia), ktora
Studovala ako l'udia ukladaju svoje spomienky a jej odhad je, ze 90 % fyzického objemu je
sposobenych fyzickymi artefaktmi (napr. suveniry), 8 % vytlacenymi fotografiami a 2 %
inymi médiami ako s videokazety. Ked’ sa namiesto fyzického objemu odhadne pocet
poloziek, vytlatené fotografie zaberti 60 % z poctu pamétovych poloziek, 25 % st fyzické
artefakty a 15 % st iné médid ako napriklad videokazety. (Van den Hoven, Eggen, s. 1,
2005, vlastny preklad).

Rosenbloom (2018) z casopisu The New York Time, ktord sa inSpirovala knihou
»Souvenir® Rolfa Potsovi (2018): ,,V kone¢nom dosledku ,,Souvenir” naznacuje, Ze
vyznam pamiatky nie je pevne stanoveny (jeho dolezitost’ pre majitela sa mdze casom
menit) a jej vyznam je viazany na identitu cestovatela. ,,Ked’ zbierame suveniry,” piSe pan

Potts, ,,nerobime to preto, aby sme hodnotili svet, ale aby sme rozpravali o sebe.*
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Suvenirom moze byt akékol'vek vec, ktord ma fyzickti formu, a zdrovenn ma spojenie so
spomienkami a Gzitkami prenesenymi z ciest a dovoleniek. Hlavnou ulohou suvenirov je
chranit’ momenty zo zivota ¢loveka. Takze suvenir je ekonomickym nastrojom na finanént
podporu roznych podujati a festivalov, preto nesie v sebe obojstranni vyhodu aj pre
spotrebitel'ov (turistov), aj pre miestne obyvatel'stvo a samotnych vyrobcov a stat (vd’aka

vyrobe a predaju suvenirov vznikaji nové pracovné miesta).

1.2 Typolodgia suvenirov

V sucasnosti kazda krajina, region, mesto a turistickd atraktivita ma svoje tematické
suveniry. Standardné magnetky, kla¢enky s vlajkami a Statnymi znakmi, typické usi
Mickey Mouse v Disneylandoch, trickd, c¢iapky, ponozky, hracky (Krtek z cCeskej
rozpravky alebo cerveny londynsky autobus), jeddlne vyrobky (belgickd cokolada,
SvajCiarsky syr, talianske a gruzinske vina a tak d’alej) dokonca aj kamen a mince mézu

byt suvenirmi. VSetko ¢o spada pod kategoriu ,,suveniry* sa d& rozdelit’ na rozne skupiny.

Obrazky ¢.1, ¢.2, ¢.3, ¢.4: Typy suvenirov

QAZAQum

REPUBLIC

Zdroj: online obchody URL:
https://www.suvenyry.com/cz/detail/1745_krtek-kalhotky-12-cm-49910z.html

https://www.shopdisney.com/walt-disney-world-50th-anniversary-ear-headband-for-

adults-420214088364.html?isProductSearch=1aplpPosition=30asearchType=regular

https://www.tifantex.sk/odznak-Slovensko-vlajka-vlajuca-zlata

https://www.instagram.com/p/CE_43Q7HmQY/?igshid&=YmMyMTA2M2Y=

,»Na zdklade stadie koncepéného priestoru fenoménu ,,suvenirov®, existujicich klasifikacii
a prieskumu spotrebitelov relevantnych produktov sa podarilo identifikovat’ mnozstvo
charakteristik, ktoré su relevantné pre moderny trh so suvenirmi, ich tvorcov a

spotrebitel'ov.“ (Akinfeeva, Zheleznyak 2015, s. 310, vlastny preklad)
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Tabulka ¢.1: ,,Systém rozliSovania suvenirov podla nasledujlcich charakteristickych

znakov.“

Podla Pisacie potreby, Sperky, r6zne typy oblecenia, predmety interiéru, rzne
pritomnosti kuchynské néradie atd’. Tato kategoriu mozno oznacit’ za uzitocné veci a
doplnkovej predmety, ktoré maju mnozstvo doplnkovych funkcii spojenych s ich
funkcie uzitkovym ucelom (taska, vaza, kli¢enka, hrncek, svietnik a pod.), ¢o

zvySuje atraktivitu takychto predmetov pri vybere suvenirov.

Podl'a druhu | Suveniry sa delia na vyrobené z prirodnych a umelych (syntetickych)
pouzitého materialov.

materialu Medzi prirodné materidly patri kamen, hlina, slané cesto, drevo,
kozusSina, prirodna tkanina, koza atd. Ako poddruh prirodnych
suvenirov mozno vyclenit ,,jedlé* suveniry.

Medzi moderné umelé materidly patri guma (silikén, polypropylén),
polymérne materidly, syntetické tkaniny. Kupujici tradicne
uprednostiiuju prirodné materidly, hoci sortiment suvenirov
prezentovanych na regaloch obsahuje viac vyrobkov vyrobenych z
modernych syntetickych materidlov. Je to spésobené ich nizkou cenou a

v dosledku toho lacnostou, ¢o vyrazne zvySuje dopyt po suveniroch

tohto typu.
Podla Suvenirové vyrobky sa delia na unikédtne autorské vyrobky, vyrobené
spdsobu ruéne a replikované, vytvorené pomocou modernych technologii a

vyhotovenia | zariadeni.

Ruéné vyrobky su jedine¢né svojim prevedenim, pricom suvenirové
vyrobky vyrobené modernymi metédami naznacuji moznost vyroby
pestrého sortimentu v kratkom case, vyroby vyrobkov vo velkych
objemoch a zniZenia cien vd’aka replikacii. Ru¢né prace sa zaroven

vytvaraji v menSom mnozstve a ich cena je ovel'a vyssia.

Podl'a Do znacnej miery urCuje obsahové, obrazové a kompozi¢né rieSenie,
tematickej suveniry sa navrhuji diferencovat na regiondlne a celoStatne. Na
prislusnosti regionalnych suveniroch je spravidla vyobrazeny identifikacny napis s
nazvom regionu a niektorymi jeho obrazovymi miestami a

vyobrazeniami. Osvedc¢ené obrazy symbolizujiice krajinu a S$tit sa
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pouzivaju ako narodné suveniry.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Akinfeeva a Zheleznyak s. 310-311 (2015)

Suveniry mozno kategorizovat’ nielen podla charakteristickych znakov ukazanych vyssie,
ale aj podla ich vyznamnosti pre samotného spotrebitel'a (turistu). Podla vyznamnosti

suveniry rozdelili v svojej praci Decrop a Masset (2014).

Obrazok ¢.5: Druhy a funkcie symbolickych suvenirov

The tourist

subculture
Tourist Paper
trinkets mementoes
Categorization Connection
function function
Public / Private
Meanings Meanings
Destination Picked-up
stercotypes objects
Self-expression Self-creation
function function

o

The singular
tourist

Zdroj: ,,Druhy a funkcie symbolickych suvenirov (Decrop a Masset, s. 26, 2014)

Obrazok €. 5 predstavuje Styri typy symbolickych suvenirov a ich prislusné funkcie v

dvoch hlavnych dimenzidch.

Prvy (horizontalny) rozmer predstavuje zdroj vyznamov spojenych so suvenirmi:

e Verejny (public meanings) — skonstruovany svet, ktory zahiiia kulturne kategorie a
normy tykajice sa Casu, miesta, priestoru a l'udi. Socidlny vyznam je vyznam
dané¢ho objektu vonkajSim pozorovatelom (nie jeho vlastnikom), teda ¢lenom
spolocnosti ako celku.

e Sukromny (private meanings) — Subjektivna hodnota objektu pre konkrétnu osobu.
Vyznam mdéze zahfiat’ prvky vSeobecného vyznamu predmetu, ale svoju ulohu

zohréava aj osobny pribeh majitel'a o predmete.

Druha (vertikdlna) dimenzia definuje tilohu suveniru pri konstrukcii identity:
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o Kolektivne (the tourist subculture) — suveniry mézu byt pre spotrebitelov

prostriedkom ako ukédzat’ svoju spolupatricnost’ a integraciu so skupinou

cestovatel'ov.

¢ Individudlne (the singular tourist) — naopak turistické suveniry mozu spotrebitel'om

pomoct’ odlisit’ sa od skupiny a zdoraznit’ ich individudlnu identitu.

Tabul’ka &.2: Styri typy suvenirov prezentované na obrazku ¢&. 5.

Typ Popis Priklady
Turistické Turistické  drobnosti  predstavuji  prvu | Ako priklad autor
drobnosti: kategoériu suvenirov, ktora zahffia drobné | rozprava pribeh o tom ako
kategorizacia | drobnosti alebo pomocky s navstivenymi | boli turisti printteni kipit
(Tourist miestami. Su lacné a kupujui sa v obchodoch | si  od sprievodcu po
trinkets: so suvenirmi pocas kazdej dovolenky. | Gibraltari privesky na
categorization) | Spotrebitelia pouzivaju tieto predmety aby | kI'i¢e s ich fotografiou,
symbolizovali svoju prisluSnost k skupine | pretoze ich kupovali ini z
cestovatelov alebo k SirSej turistickej | ich skupiny.
subkultire.  Prostrednictvom  ziskavania
takychto suvenirov maju turisti tendenciu Hrnéeky, klacenky,
podobat’ sa inym turistom alebo sa im klobiky/Ciapky, - ceruzky
priblizovat. a trickd.
Stereotypy Vicsina turistov si z dovolenkovej destincie | Ruské matriosky,
destinacii: zvyCajne prinesie aspoil jeden typicky | egyptsky papyrus a zlatd
sebavyjadrenie | predmet, ktory je oznaceny ako Specialita | kartusa, andaluzske
(Destination daného miesta. Hoci si uvedomujt, zZe | kastanety a Saty, grécky
stereotypes: vicsina predmetov kuapenych v takzvanych | diskobolus, Eiffelova
self- obchodoch so suvenirmi nie je unikatna a ide | veZza a tuniské nargily a
expression) o sériovll vyrobu, turisti ich stdle kupuja, | dzellaby.
pretoze predstavuju miesto urcenia.
Papierové Tato kategoria suvenirov jasne ukazuje |,,Dominikénska republika
spomienky: funkciu spojenia. Po prvé, predstavuje | je pre nds vyznamna. Boli
spojenie spojenie turistu s ostatnymi cestujucimi. to nase medové tyzdne. A
(Paper toto je mapa ostrova. Bol
mementoes: Po druhé, tieto suveniry symbolizujii osobné to ten slévny ostrov, ktory
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connection) spojenie s vyznamnymi l'ud’mi, udalostami | sme navstivili prvy den®
alebo zazitkami v Zivote turistu. (Sophie a Frédéric).
Vysledkom je, Ze tieto papierové mementd | ,,Vzal som spit’ broziru
maju osobny a sukromny vyznam. Turisti si | organizacie zdjazdu.
ich nechavajt, pretoze ich spajaju s osobou, | Letenky som si tiez
konkrétnou destinaciou, Specidlnym | nechal. Je tam aj letovy
vyletom/cestovatel'skym zazitkom, | plan, ktory urobila letuska
nezabudnutelnou dovolenkovou udalostou, | a podpisal kapitan pre
nakupom alebo aktivitou. mdjho syna, ktory mal na
palube narodeniny* (Jean-
Claude).
Vstupenky,
sprievodcovia, telefonne
karty, brozury o vyletoch,
mapy miest/krajin alebo
letenky/batozinové listky.
Vyzdvihnuté¢ | Tie predstavuju v o€iach cestovatel'ov nieCo | ,,To je jedina vec, ktoru si
predmety: typickejsie a vyraznejSie a su Casto obl'ibené | presne pamétam, ako som

vlastna tvorba
(Picked-up
objects:  self-

creation)

v porovnani s inymi typmi suvenirov. S
takymito suvenirmi sa spaja skor afektivna
alebo symbolickd hodnota ako ekonomicka.
S vidcsinou tychto vyzdvihnutych predmetov
sa spaja osobna udalost’ alebo mimoriadne

dolezita anekdota.

Mimoriadnou silou mézu byt naplnené aj
vyzdvihnuté predmety vymienané medzi
miestnym a turistom. Aj ked’ vyzdvihnuté
predmety zobrazuju navstivenu destinaciu
(piesok je predstavitelom Tuniska, koraly
Mauricia), ich vyznam je zrejmy len pre
turistu, ktory Tieto

ich priniesol spit’.

ju priniesol domov. Bolo
to poCas vyletu s

priatelmi. Tesne pred
navratom som bezal a
spadol som na piesok.
Smiali sme sa tak, Ze som
dostal napad vziat si
trochu piesku, ktory ma

poslal k zemi“ (Gilles).

,Pozri, toto je kusok
koralu od kapitdna Boba —
pochadza z koralového

utesu, z Mauricia. Dal
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predmety su jedinecné iba v ociach ich
majitela. Tento typ suveniru prispieva k
vlastnej tvorbe a rozvoju, pretoze majitel'ovi
pripomina jedinecny a osobny zazitok. Hoci
vyzdvihnuté predmety nemaju  ziadnu
penazni/vlastni hodnotu, maji symbolicku

hodnotu.

nam ho, nekupil. Bolo to
naozaj nieco, ¢o sa ma
dotklo, pretoze to prislo
od niekoho vel'mi
jednoduchého, vel'mi
laskavého. Zobral ho na
plazi a pontkol nam koral
ako  suvenir  (Jean-

Claude).

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Decrop a Masset, s. 27-30 (2014)

Od roku 2010 (vyskum prebiehal az do roku 2012 v roznych krajinach) na univerzite

Queensland v Australii po¢as vyskumu suveniry rozdelili na 3 hlavné kategorie:

e Suvenir ako darcek — véc¢sina I'udi povazuju suvenir ako dobry darcek.

e Suvenir ako memorabilita — hlavnou pri¢inou nédkupu suvenira v tomto pripade je

zapamatat’ si lokalitu, miestnu kultiru a spomienky spojené s tym vyletom.

e Suvenir ako dokaz cestovania — v danom pripade suvenir priamo reprezentuje

lokalitu, folklor, tradicie alebo kulturne charakteristiky.

(Balermpas, Manola 2020, s. 2, vlastny preklad)

Takmer kazdy suvenir sa dd zaradit' do urcitej kategérie zo spomenutych vyssie, ale

niekedy zaradenie moze byt prili§ subjektivne, pretoze vyznam suveniru je pre kazdého

turistu je iny. Preto suvenir niekedy moze spadat’ odrazu do dvoch a viac kategorii. Jeden

suvenir méze byt aj daréekom, aj dokazom cestovania podla rozdelenia na kategorie

Balermpas a Manola (2020). Problematika suvenirov v cestovnom ruchu je stale otvorena,

lebo z pohl'adu spotrebitel'a je subjektivnou a je menlivou kvoli globalizacii, preto jediny

klasifikacny systém pre suveniry zatial' neexistuje akazdy autor mé svoj ndzor na

»spravnu klasifikaciu.
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1.3 Suveniry ako hmotny produkt lokalnej kultury

»Samotny suvenir posobi ako vizudlny nosi¢ identifikdcie turistického regionu.
Specifickost’ regionalneho suvenirového vyrobku spodiva v geografickom odkaze na
uzemie, ktory odraza jeho vlastnosti, kultarne a historické tradicie vo vyrobe a
umiestneni. (Yarosh a Kalkova 2022, s. 647, vlastny preklad). TieZ poznacili dolezitost’
vnimania suvenirov spotrebitel'mi, lebo to zohrava doleziti ulohu pri formovani dojmu z
regionu. V tej istej praci autorky spominajii izke spojenie suvenirov, ako dolezitej casti
turistického zazitku, s kultarou, histériou a socidlnymi a ekonomickymi procesmi
v lokalite. Pricom suvenirové vyrobky by mali byt aktudlnymi, exkluzivnymi
a jedineCnymi aby zaujali turistu a pomohli mu ziskat maximum skusenosti a pocit
pripojenia do kultary uréitej lokality. Na to aby spinali tieto funkcie, musia byt
konkurencieschopnymi a atraktivnymi. Suveniry musia zbierat' v sebe kvalitny fyzicky
obal a schopnost’ ,,...sprostredkovat’ originalitu kultirnych tradicii, kreativitu, nevSednost’
a technologicku efektivnost’ turistického regionu.” (Yarosh a Kalkova 2022, s. 650, vlastny
preklad). V takomto pripade ocakévania cielového segmentu budii splnené a moZzno
ocakavat’ to, ze spokojny spotrebitel’ bude zdielat’ pozitivne emocie z cesty s kolegami,
Clenmi rodiny akamardtmi, ktoré v budlcnosti su potencidlnymi navstevnikmi
a spotrebitelmi.

Na zéklade vyskumu Yarosh a Kalkova (2022) zistili najpopuldrnejSie kategorie suvenirov
v republike Krym. Udaje z prieskumu ukazali, ze vietky tri kategorie boli uzko spojené
s regionalnymi zvlastnostami Krymu: sladkosti (97,7%), kozmetika (84,3%), éterické oleje
a vino (81,25 %).

Kazda lokalita/region ma svoje unikatne suveniry. V svojej praci Sharat (2022) spomina na
e Egyptské typické suveniry ako socha krala Ramzesa II., krdla Tutanchamona,
kralovnej Nefertiti a pyramidy, to st tradi¢ne symboly z ¢ias starovekého Egypta.
e Francuzske parfumy, cokolada a suveniry spojené s Eiffelovej Vezou.
e Rucne vyrabané tasky, korenie, kupelné produkty a klobuky z Thajska.
o Cinske kaligrafie, ¢aj, hodvab, $perky a masky.
e London bus, Big Ben kl'i¢enky a cervené telefonne budky, ktoré su typickymi pre

Londyn.
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Pre Slovensko typickymi suvenirmi su: modranskd keramika, bryndza, tekvicovy olej,
Karpatské brandy, fujara (f'udovy hudobny néstroj zapisany v UNESCO). (Babinets 2012,
vlastny preklad). Okrem vys$Sie spomenutych je aj nekonecné mnozstvo inych. Napriklad
most SNP a Bratislavsky hrad v Bratislave, vysokohorské klzisko ,,Medeu®, jablka ,, Aport*
a ich obrazy na suveniroch v Almaty (zaujimavostou je to, Ze priamy preklad nazvu mesta
z kazasského je ,,otec jablk“, presne preto jablkam ,,Aport), Hahoetalské masky v malej
dedinke Hahoe ned’aleko Busanu v Korei atak dalej. Tieto ,tematické®, ,lokalne*
suveniry nesu so sebou historiu a kultiru mesta/atraktivity, ktord sa pomocou turistov §iri

po celom svete.

Této problematika okrem pozitivnej strany ma aj negativnu. O negativnej strane v svojom
Clanku pre internetovy portdl Environment911 pisala Paxian (2020), ndkup velkého
mnozstva suvenirov méze byt problémom pre Zivotne prostredie. Autorka sa priznala, Ze
bola nezodpovedna pri vybere a nakupe suvenirov: ,,Kupila som si niekol’ko (a tym myslim
15) bobblehead korytnaciek pre seba a pre priatelov a nahrdelnik z puka musle, ktory
predstavoval dokonaly doplnok, ale som ho po mojom vylete uz nikdy nepouzila.” (Paxian
2020 vlastny preklad). Za dolezity krok pri nakupovani produktov autorka povazuje
,predchaddzanie vzniku odpadu z jednorazovych nadob az po mikroplasty.” (Paxian 2020
vlastny preklad). To sa priamo tyka cestovného ruchu, lebo jeho neoddeliteI'nou cast'ou je
shopping. Okrem toho, ked’ ide o suveniry, Casto sa stdva, Ze turista je ovplyvneny
emociami, ktoré ziskal pocas cestovania a nadobuda viac suvenirov ako potrebuje. ,,Ked’
cestujeme, Casto sa nechame strhnut’ pokuSeniami ¢asu a miesta, ¢o vedie k nadkupom,
ktoré koncia nasledujuci mesiac ako odpad. Ale na druhej strane, niektoré suveniry mézu
sluzit' ako Specialna alebo ucelova spomienka na cestu alebo aspoil naliat’ peniaze do
miestnej ekonomiky, ktora sa spolieha na cestovny ruch.* (Paxian 2020 vlastny preklad).
Ako spravne spomenula autorka lokalny predaj suvenirov naozaj podporuje miestnu
ekonomiku, podniky spojené so suvenirmi podporujii miestnych obyvatelov, vytvaraju
nové pracovné miesta (Sharat 2022). Paxian (2020) ma 6 odporicani pre turistov na viac

eco-friendly a etickejsi nakup produktov cestovného ruchu pocas cestovania:

Podporte miestne a malé podniky
Vyberajte si radSej zazitky ako veci

Zvazte trvalu hodnotu vasho nadkupu

W bdb =

Vyberte si materialy, ktoré neposkodzuju planétu
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5. Jednajte s mierou
6. Vyberte si podniky, ktoré to vratia (mysli na podniky, ktoré sa zucastiuju fyzicky,

¢i finan¢ne v ochrane zivotného prostredia a v dobro¢innostiach)

Podl'a uvedenych informacii vyS$Sie moézeme povedat, Ze suveniry ako produkty
cestovného ruchu spiiajii funkciu sprostredkovania kultiry a tradicii regionu/lokality
v oCiach turistov. Zachovavanie miestnej identity v suvenire je dolezitym krokom pre
propagaciu destinacie a jej kultiirnej osobitnosti. VZdy existuje moznost’ najst’ nie¢o, ¢o by

mohlo reprezentovat’ destinaciu.

1.4 Suveniry a kultirne dedicstvo

Podla UNESCO Institute for Statistics (2009), ,Kulturne dedi¢stvo zahfna artefakty,
pamiatky, skupinu budov a lokalit, mlzed, ktoré maji rdznorodé hodnoty vratane
symbolického,  historického, = umeleckého, estetického, etnologického  alebo
antropologického, vedeckého a spoloCenského vyznamu. Zahfila hmotné dedi¢stvo
(hnutel'né, nehybné a pod vodou), nehmotné kultirne dedi¢stvo (NKD) vlozené¢ do
kultrnych a prirodnych artefaktov, lokalit alebo pamiatok. Definicia vylucuje NKD
stvisiace s inymi kultirnymi doménami, ako st festivaly, oslavy atd’. Zahfiia priemyselné

dedicstvo a jaskynné mal’by.*

Tabulka ¢.3: Aktudlne trendy tykajiice sa suvenirov stvisiacich s kultirnym dedi¢stvom
diskutované v literatare v rokoch 2018-2022
Aktudlne trendy tykajiice sa suvenirov suvisiacich s kultirnym dedi¢stvom diskutované v
literatre v rokoch 2018-2022
udrZatel'nost’ e vplyv kultiry a udrzatel'ného Zivobytia domécnosti v
destinaciach vidieckeho cestovného ruchu.
e vnimanie obyvatelov vo¢i udrzatelnosti kultirnych zdrojov:
pripad velkého hostinca.
e 3D tla¢ v cestovnom ruchu: odpoved’ na vyzvy udrzatel'nosti.
vyznam e autenticky suvenir: ¢o to znamena pre dodavatel'ov suvenirov v

suvenirov destinacii dedi¢stva.
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e suveniry: ich uloha v cestovnom ruchu, kultarne dedic¢stvo a ich
vyuzitie v zazitkovom vyucovani.
e ,suvenirizacia“ a ,turistifikdcia® materialnej kultary v Thajsku

— vzajomné budovanie ,,inakosti“ v turistickom a suvenirovom

priemysle.
nakupny  zamer e vplyv kvality zaZitku z omladzovania kultirneho dedi¢stva na
zakaznika vnimani hodnotu, citové pripatanie k cielu a zamer

prehodnotenia: dokazy z Ciny.

e 0 rozvoji suveniru nehmotného kultirneho dediéstva na zaklade
vnimania turistov.

e vnimany hodnotovy rozmer, zapojenie produktu a zamer

nakupu suveniru nehmotného kultirneho dedi¢stva.

transformacia e komoditizacia domorodych remesiel na zlepSenie zazitku z
cestovného ruchu (pripadova $tadia o mambongskej keramike v
Malajzii).
e kultarna produkcia a prenos v muzeach: perspektiva socidlnej
praxe.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Zhu a kol. (2023) (schéma ¢.1 v prilohe)

Podl'a Zhu akol. (2023) v poslednych desatroc¢iach kultirny cestovny ruch ziskal
popularitu, stal sa nastrojom regiondlneho rozvoja v socidlno-ekonomickej sfére. ,,Pohl'ad
Ashwortha (2013) na vztah medzi cestovnym ruchom, kultirnym dedi¢stvom a
ekonomikou ukazuje, ze kulturne dedi¢stvo ako priemysel je modernou praxou, ktort
mozno kontrolovat’ a organizovat tak, aby sa vyrdbal tovar na trhu. Zaroven je v Eurdpe
konsenzus integrovat’ kultirne dedic¢stvo lokality s jej pamiatkami a muzeami, ktoré sa
povazuju za nespornych strazcov.” (Zhu a kol. 2023, s. 1-2, vlastny preklad). V praci Zhu
akol. (2023) su ukdzané priklady uspeSnej integracie tradi¢nych elementov
v kazdodennom zivote miestneho obyvatel'stva — l'udia Ainu v severnom Japonsku,
pouzivaju tradi¢ne ornamenty a motivy na svojom obleceni, domoch, né¢ini a duchovnych
predmetoch, ¢im pritahuju navstevnikov z Japonska aj zo zahranicia a taktiez podporuju
ekonomiku regionu a zachovavanie kultury. ,,Dnes navStevnici z Japonska a zahranicia
ocefiuju suveniry a artefakty s tymito motivmi, vd’aka comu st cenné z kultarneho aj

ekonomického hladiska.” (Zhu akol. 2023, s. 1-2, vlastny preklad). Tento pripad je
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priamym ddékazom toho, ze integracia tradicného umenia do dizajnu stcasnych produktov
pomaha zachovat’ kultirnu identickost’ a Sirit' poznatky o histérii regionu/krajiny/urcitej

lokality/narodu.

Dal§im prikladom integracie kultirnych motivov do su¢asného umenia je projekt z
Kazachstanu ,,Eurasian Utopia“. Tato vystava prebehala od septembra 2018 do marca 2019
v Styroch mestach: Londyn,(Spojene Kralovstvo), Berlin (Nemecko), Suwon (Juzna
Korea) a Jersey City (USA). (Sorokina 2018). ,,Eurasian Utopia“ bola ¢astou programu
,»Ruhani Zhanguru®, ktory bol usmerneny na zachovavanie kazaSskej narodnej identity po
rozpade ZSSR. 90 umelcov a 400 vystavovanych predmetov boli zlu¢enim moderného a
tradicného umenia. (Yoon 2018). Hostia si mohli nakupit’ unikétne tematické suveniry
a niektoré z nich dostat’” zadarmo pocas ucasti v roznych aktivitach pre dospelych a deti.

(Suwon Museum of Art 2019).

Obrazky ¢.6, ¢.7, ¢.8, €.9: Tematické suveniry ,,Eurasian Utopia

Zdroj: Suwon Museum of Art Instagram URL:

https://www.instagram.com/p/BulvngfjF1X/?igshid&=YmMyMTA2M2Y=
https://www.instagram.com/p/BsfSSqmDfnf/?igshid&=YmMyMTA2M2Y=
https://www.instagram.com/p/BsfSSqmDfnf/?igshid&=YmMyMTA2M2Y=
https://www.instagram.com/p/BrpCgv9jSRn/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

V sucasnosti sa vela krajin snazi zachovat' svoju kulturnu identickost, lebo spolu
so zaciatkom globalizacie niektori ludia prestali rozpravat vo svojom jazyku, nosit
tradicné obleCenie a sledovat’ tradicie. Cudia zabudaju na niektoré prazdniny, ritudly
a pravidla. Preto jednou z uloh cestovného ruchu v 21. storo¢i je Sirit’ vSetky tradi¢né veci
medzi narodmi a nedat’ 'udom na nich zabudnut. Na to niekedy mozu sluzit’ aj suveniry.
,»Dizajnéri musia pri vyvoji novych produktov brat do uvahy kultarne faktory, pretoze

prave prostrednictvom skimania a pochopenia tychto kultirnych faktorov a ich
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premietnutia do vhodnych prvkov dizajnu produktov maju tradicné produkty potencial
ziskat’ nova hodnotu.” (Zhu a kol. 2023, s. 3, vlastny preklad). Rastlice zameranie sa na
kultarny cestovny ruch vedie ku trendu zabezpecovania udrzatel'nosti kulturneho dedi¢stva
aj prostrednictvom vyroby ,,Specidlnych® suvenirov priamo spojenych s kultirou urcenej
lokality.

Na druhej strane globalizdcia ma aj pozitivnu strdnku. Vela mladych l'udi v sucasnosti
smeruje k skimaniu historii svojej krajiny a integrécii jej tradi¢énych elementov vo svojom
kazdodennom zivote, aby sa nestratili medzi ostatnymi. TakZe novéd generacia vd’aka
socialnym sietam navzdjom zdiela svoju kultaru s ostatnymi. Sme svedkami toho ako
mladi T'udia po celom svete pouzivaji tradi¢né obleCenie, Sperky a niekedy aj lokélne
,kultirne* suveniry ako aj nehmotné kultirne elementy dedic¢stva (hudba, tradicie atd’.) na
propagaciu svojej krajiny alebo regionu v online priestore (Instagram, tik-tok, Twitter,
Reddit atd’.). Vyraznym prikladom st mikiny a trickd ,,BORN QAZAQ*“ od lokélnej
kazasskej znacky ,,QazaqRepublic®, ktorti sme videli na I'ud’och v réznych krajinach. Této
spolo¢nost’ sa priamo zameriava na ochranu kazasSskej identity prostrednictvom S$irenia
kazasského jazyka a popularizécii vyrazu ,,modern identity of QR* (QR-Qazaq Republic
(Qazaq z kazasského Kazasska, republic z anglického republika). Vd’aka Sirokej popularite
tohto oblecenia momentalne mladi l'udia aj zinych krajin st ochotni nakupit’ si tieto

produkty.
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom naSej bakalarskej prace bolo identifikovat’ suvenir ako hmotny produkt

turizmu.

Na splnenie hlavného ciel’a, bolo potrebné naplnit’ nasledujtice Ciastkové ciele:

1.

Kvantifikovat dopyt po suveniroch medzi slovenskymi a zahranicnymi
spotrebite'mi v cestovnom ruchu.

Komparovat’ preferencie pri nakiipe suvenirov pocas cestovania réznych skupin
turistov.

Identifikovat’ motivécie nakupu suvenirov turistov.

Vyskumné otazky:

VOI1: Aké su preferencie nakupu suvenirov z hl'adiska pohlavia?
VO2: Aky je vplyv veku respondentov na nakup suvenirov s dekorativnej
funkciou?

VO3: Aky je vplyv pohlavia na nakup suvenirov pre kolegov?
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3 Metodika prace a metody skumania

Pri pisani bakalarskej praci sme vyuzili niekol’ko pracovnych a vedeckych postupov. Praca
pozostava zdvoch hlavnych casti, teoretickej a praktickej. Na zaciatku sme
prostrednictvom skimania a analyzy ziskanych zdrojov, stvisiacich s nasou témou prace
rozdelili problematiku na menSie casti. Metody deskripcie sme vyuzili pri stanoveni
zédkladnych pojmov a definicii. Dalej pomocou metédy syntézy sme spajali jednotlivé
teoretické informacie a nazory do jedného celku. Na napisanie zaveru sme vyuzili metédu

dedukcie a generalizacie (zovSeobecnovanie).

V teoretickej Casti sme sa zameriavali na literaturu suvisiacu s nasou problematikou.
Zaoberali sme sa s c¢lankami a vedeckymi pracami o suveniroch, ich klasifikadciou a
vyzname pre spotrebitel'ov a poskytovatelov. V tejto Casti prace sme vyuzivali primarne
a sekundérne zdroje, ale vac¢sinu sme informacie ziskavali zo sekundarnych zdrojov. Boli
to ¢lanky z internetovych casopisov, vedecké prace a slovniky dostupné na internete.
Vyuzivali sme informacie od autorov zrdznych krajin arobili vlastny preklad do

slovenciny.

V praktickej Casti naSej prace sme pouzili metodu dopytovania prostrednictvom dotaznika.
Dotaznik bol anonymny. Objektom nasho skiimania boli 'udia z r6znych krajin a réznych
vekovych skupin. Pre respondentov sme naformulovali 12 jednoduchych otazok, z ktorych
5 bolo klasifikaénych. Dotaznik bol anonymny, preto sme vyuzivali klasifikaéné otazky,
aby bolo mozné charakterizovat’ respondentov podl'a pohlavia, veku, krajiny, vzdelania
a socidlneho statusu, 5 otdzok bolo s moznost'ou vyberu (alternativne, vecné otdzky), 1
$kalova (vyuzili sme numericka §kalu) a 1 otvorena. Styri otdzky boli polouzavreté (mali
moznost’ vyberu ,,iné*). Uzavreté a polouzavreté otazky pozostavali z 2 dichotomickych
otazok a9 dialogovych. Dotaznik bol vyplneny v troch jazykoch — slovensky, rusky

a anglicky, preto aby sme ziskali ndzor na suveniry od I'udi z réznych krajin.

Dotaznik sme vytvorili prostrednictvom platformy Google Forms v elektronickej podobe.
Dotaznik bol z hl'adiska tematického zamerania monotematickym a z hl'adiska frekvencie
Ad-hoc (jednorazovym). Ciel'ovou skupinou boli zvycajni ucastnici cestovného ruchu. Na

zacCiatku bol dotaznik poslany kontrolnej skupine respondentov, ktord pozostavala z I'udi
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zroznych vekovych skupin, aby sme skontrolovali kvalitu a zrozumitelnost’ formatu
otazok. Po obdrzani spétnej vizby sme opravili chyby a zacali dotaznik distribuovat. Na
distribiciu sme zvolili online prostredie ako sposob komunikicie prostrednictvom
zasielania linku na Google Forms na socidlnych sietach a messengeri (napriklad,
WhatsApp, Instagram, Telegram a Facebook Messenger). Prieskum prebiehal pocas aprila
2023. Otazky sa vac¢Sinou zameriavali na preferencie respondentov pri nakupe suvenirov
a ich postavenie pri suveniroch ako produktu cestovného ruchu. Boli zostavené na zaklade
informécii zteoretickej cCasti naSej bakalarskej préaci, ziskanych zo sekundarnych
teoretickych zdrojov. Prvym krokom po ukonceni dotaznika bol prehl'ad kazdej odpovedi
na kontrolu chyb respondentov alebo odporovacich odpovedi. Daldim krokom bolo
spracovanie vysledkov dotaznika pomocou programov Microsoft Office Excel do grafov
a Gretl na splnenie korelacnej analyzy. Nasledne boli jednotlivé otdzky vyhodnotené
a interpretované na zaklade spominanych grafov. Na vyjadrenie vysledkov a zaverov sme
pouzili metoédy syntézy a generalizacie. Kvoli tomu, Ze pocet respondentov bol relativne

nizky, nas prieskum je viac orientacny.

V nasledujucej kapitole 4 sa budeme venovat’ praktickej Casti nasej bakalarskej praci.
Budeme robit’ vyhodnotenie a interpretdciu vysledkov, ktoré sme dostali z primarneho
prieskumu prostrednictvom dotaznika Google Forms. Dotaznik ndm priniesol dolezité
informdcie o vnimani suvenirovych vyrobkov 'ud'mi z réznych krajin, r6znych vekovych
kategorii a pohlavi. Ako uz bolo spomenuté, hlavnym cielom nasej bakaldrskej prace bolo
identifikovat’ suvenir ako hmotny produkt turizmu. Na dosiahnutie tohto ciela sme si
vybrali objekt nasho primarneho skimania zvyc¢ajnych ti€astnikov cestovného ruchu. Dant
kapitolu sme roz€lenili na dve Casti. V prvej Casti sme pomocou klasifikacnych otdzok
roztriedili naSich respondentov na skupiny podla ich pohlavia, socidlneho statusu, veku,
krajiny, vzdelania aturovne ich mesacnych prijmov. Druhd c¢ast sa bude zaoberat
vyhodnotenim d’alSich otdzok priamo tykajucich sa témy naSej prace. Podla vysledkov,

ktoré sme ziskali sme navrhli odporucania pre podniky sivisiace so suvenirmi.
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4 Vysledky prace

Presnost’ vysledkov prieskumu:
H= = sqrt (1,96"2x0,25/n)*100, kde n — vel'kost’ vzorky
H=+ sqrt (1,9672x0,25/188)*100= +7,15%

+ 7,15% je prilis vel'ka chyba, pretoze vzorka je mala.

4.1 Charakteristika respondentov.

Celkovy pocet respondentov zucastnenych v naSom prieskume bol 188.

Graf ¢.1: Rozdelenie respondentov na zaklade pohlavia

Pohlavie respondentov

17,6%

82,4%

HZena W muZ

Zdroj: vlastné spracovanie
Dotaznik vyplnilo 155 zien, Co je priblizne 82,4% a 33 muZzov, Co je zostavajucich 17,6%.

Z nasho pohladu je velky rozdiel spdsobeny tym, Ze zeny su viac empatické a v sucasnosti

viac travia svoj ¢as na socidlnych sietach.
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Graf ¢.2: Rozdelenie respondentov na zaklade veku
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Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti sa rozdelili na sedem skupin podla veku (<15; 15 — 25; 26 -35; 36 — 45; 46 —
55; 56 — 66 a >60). Ziskali sme odpovede od aspoil jedné¢ho ¢loveka z kazdej skupiny.
Najvicsi pocet respondentov bol v skupine od 15 do 25 rokov, vo vyske 29,8% z celkovej
vzorky. Dal§imi boli podla velkosti skupiny 26 — 35 (tvoria 19,7% respondentov) a 46 —
55 (tvoria 19,1% respondentov). Ostatni respondenti sa rozdelili na Styri menSie skupiny
15,4% respondentov vo veku 36 - 45, 10,1% respondentov vo veku 56 - 65, 4,3%
respondentov vo veku viac ako 66 rokov a iba 1,6% respondentov malo menej ako 15
rokov. Predpokladdame, Ze pric¢inou prevahy relativne mladych l'udi (od 15 do 45) je to, ze
su aktivnejSimi na socialnych sietach kde bol naS dotaznik uverejneny a mozno maji

empatiu ku Studentom, ktori v sicasnosti robia to, ¢o respondenti robili sami nie tak davno.
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Graf ¢.3: Rozdelenie respondentov na zéklade krajin
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dal§im kritériom charakteristiky respondentov boli krajiny z ktorych pochadzaju. Velku
prevahu mali respondenti z Kazachstanu — 48,4%. Na druhom mieste podl'a velkosti bola
skupina l'udi z Ruska — 26,1%. Takze sme dostali odpovede z inych krajin: Ukrajina, vo
vyske 9% respondentov; Turecko — 6,4% respondentov; Slovensko — 5,3%; skupiny z
Nemecka a USA boli na rovnakej urovni — 1,6% respondentov; najmenej respondentov
odpovedalo z Izraela, Juznej Afriky a Azerbajdzanu s rovnakym poctom respondentov — 1
(0,5% od celku vzorky). Vécsina l'udi pochadza z Kazachstanu a Ruska, ¢o je sposobené

tym, Ze mame v tychto krajinach viac znamych l'udi.
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Graf ¢.4: Rozdelenie respondentov podl'a vzdelania.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Stvrtym kritériom, ktory charakterizuje naSich respondentov, bola urovei ich vzdelania.
Vigsinu opytanych tvoria 'udia s vysokogkolskym vzdelanim s 73,94% podielom. Dalej st
ludia so stredoskolskym vzdeldvanim — 20,74% respondentov a najmensou skupinou st
respondenti so zdkladnym vzdelanim. Prevaha l'udi s vysokoskolskym vzdelanim je 68,6%

spdsobend tym, Ze respondenti maja viac ako 25 rokov (podla grafu ¢.2).

Graf ¢.5: Rozdelenie respondentov podl'a socidlneho statusu
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Piatym kritériom charakteristiky nasej vzorky bol socidlny status jednotlivca. NajCastejSou
odpoved’ou bolo ,,zamestnanec®, tito moznost’ zvolilo 38,3% respondentov. Dal3ou &astou
odpoved’ou bolo ,,student” s podielom 26,1%. Ostatné varianty dostali nasledujuci podiel:
,podnikatel* — 13,8%, ,,dochodca* — 10,6%, ,,nezamestnany* 8,5% a ,,iné*“ — 2,7%. V

,»1né*“ sme zaznamenali odpovede ako: freelancer, materskd dovolenka a Zivnostnik.

Graf ¢.6: Rozdelenie respondentov podl'a mesa¢ného prijmu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednym kritériom, podl'a ktorého sme charakterizovali nasich respondentov bol ich
mesacny plat. Aj ked’ dotaznik bol anonymnym boli respondenti, ktori nechceli odpovedat’
na dant otazku, ich podiel z celkovej vzorky ¢inil 8%. Takze boli respondenti (10,1%),
ktori nemaji momentalne Ziadne prijmy, boli to vac§inou $tudenti. Dalej sme vytvorili
skupinu na zaklade minimdalnej mzdovej vyplaty na Slovensku — 646 Eur. Vyslo ndm
okrem skupin 0 Eur a zdrzali sa odpovede eSte Styri skupiny. Viac ako 0 Eur, ale do 646
Eur zardbaji 35,6% respondentov. Do d’alSieho intervalu 647 — 1292 Eur spada 26,6%
respondentov. Iba 5,3% respondentov zaraba od 1293 Eura a do 1938 Eur. Viac ako 1939
Eur zardba 14,4% respondentov. Predpokladajme, Ze vysledky sa distribuovali takymto
smerom kvoli réznorodosti nasej vzorky, pretoze plat moze zalezat od krajiny

a vzdelavania.

Podl'a charakteristiky respondentov, ktoré vyplnili na§ dotaznik mézeme tvrdit, Ze mame

vel'mi réznorodu vzorku. Vdaka tomu moézeme analyzovat' ndzory na suveniry ludi
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z roznych kultar, s rdznym pohlavim, vekom, socidlnym statusom a vzdelavanim. V nasom
prieskume sa nachddzaju respondenti z Azie, Eurdpy a niekol’kych respondentov tvoria aj

Pudia z USA a Afriky.

4.2 Vyhodnotenie dotaznika.

Ako sme uz spominali, tato Cast’ prace je venovand vyhodnoteniu otazok priamo tykajticich
sa témy suvenirov.

Graf ¢.7: Frekvencia ndkupu suvenirov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Prva otazka v tomto bloku je ,,Ako Casto nakupujete suveniry pocas cestovania?*. Takmer
polovica respondentov 40,4% vzdy nakupuje suveniry pocas cestovania. 5,3% nikdy
nenakupuje suveniry. Ostatni respondenti sit medzi dvoma kategériami, od menej ¢astého
nakupu do viac ¢astého maju d’alSie podiely: 14,9%, 23,9% a 15,4%. Takze véacsina l'udi z

nasej vzorky aspon niekedy nakupuje suveniry pocas cestovania.
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Graf ¢.8: Preferencie v suveniroch podl'a ich kategorie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dal$ou otazkou bolo, ,,Aké suveniry preferujete?”“. Najpopularnej§imi typmi suvenirov st
Standardné suveniry (26,1% respondentov vybrali tito moznost), unikatne suveniry (tato
moznost’ bola vybrand 22,9% respondentmi) a jedalne vyrobky (tuto odpoved’ zvolilo
16,5% respondentov). Ostatni sa rozdelili medzi zvy$né odpovede: stereotypné suveniry
(15,4% respondentov), printové spomienky (3,7% respondentov), ,,picked-up* suveniry
(9,0% respondentov), tradicné obleCenie (2,1% respondentov) a taktiez bola moznost’
»iné*“. Tato moznost’ zvolilo 4,3% respondentov. V moznosti ,,iné*“ sme zaznamenali
odpovede ako: Sperky, hodinky, kovové zvonceky, Salky, vSetky uvedené kategorie alebo
niekol’ko kategorii spolu. Tato otazka moze byt tazka pre tych, ktorych viac spajaju
suveniry so spomienkami a nemaju urciti preferenciu ked’ ide o suveniry. Niektori naopak

urcite vedia preco idu do obchodu so suvenirmi a mozno hl'adaji nieco pre svoju zbierku.
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Graf ¢. 9: Suma, ktort st ochotni 'udia vynalozit’ na suveniry pocas jedného zajazdu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme sa pytali respondentov na to kol’ko st ochotni vynaloZit' na nikup suvenirov
pocas jedného zjazdu. Najvéacsia skupina pozostdva z 41% respondentov, ktori maju
rozpodet na suveniry vo vyske 11€ - 30€. Dalgia je podl'a velkosti skupina respondentov,
ktori st ochotni vynalozit’ 31€ - 50€ na ndkup suvenirov. Nasledne ide skupina, v ktorej su
respondenti ochotni zaplatit’ za suveniry viac ako 70€. Dalsie dve skupiny mali priblizne
rovnaky podiel z celkovej vzorky: 11,2% st schopni zaplatit’ 51€ - 70€ a 10,6% nezaplatia
viac ako 10€. Celkovo vicsina l'udi je ochotnych nakupovat’ suveniry a vynalozit' Cast
svojho rozpoctu na nakup suvenirov. Myslime si ze, je to ovplyvnené Zzelanim mat’ nieco,

¢o emocionalne v budicnosti prenesie 'udi naspét’ do destindcie, ktort navstivili.
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Graf ¢.10: NajcCastejSie nakupovanie suvenirov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Nésledne néas zaujimalo pre koho turisti najCastejSie nakupuju suveniry. Vysledky boli
také, ze viac ako polovica (50,5%) respondentov donasa suveniry ako daréeky svojim
rodinnym prislusnikom a 20,7% svojim kamaratom. Iba 24,5% nakupuju suveniry prave
pre seba. Na zdklade odpovedi z dotaznika sme zistili, Ze bol maly podiel tych, ktori vobec
nenakupuju suveniry (2,7%) atych, ktori prindsaji suveniry svojim kolegom (1,6%).
Pri¢inou takych vysledkov moze byt to, ze ked’ ¢lovek je $tastny chce sa tym podelit’ s
ostatnymi. Druhou pric¢inou moze byt’ kultira darovania, pretoze takmer kazdy z detstva je

nauceny, ze musi doniest’ nie¢o z dovolenky pre svojich blizkych l'udi.
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Graf ¢.11: Vyznamnost’ suvenirov pre 'udi
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsou ddlezitou ulohou bolo definovat’ vyznamnost’ suvenirov pre turistov. Najéastej$ou
odpoved’ou bolo to, Ze suvenir je hlavne spomienkou o ceste, destinacii a momentoch.
73,4% respondentov odpovedalo toto za hlavny vyznam suvenirov. Pre 23,9%
respondentov su suveniry dar¢ekmi. Iba 2 respondenti (1,1%) povazuji suveniry prave ako
dokaz cestovania. Ostatni 3 respondenti (priblizne 0,5% kazdy) vybrali moznost’ iné a tu su
ich odpovede: nakupujem iba jeddlne suveniry, nemaju uréity vyznam; daréeky a
spomienky spolu; podelit sa o radost z cestovania. Suveniry predsa najprv chrania
spomienky a potom spiiiaju svoje dal§ie tlohy, ak ich vobec majii pre samotného

jednotlivca.
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Graf ¢.12: Preferovany typ suvenirov

Preferujete dekorativne suveniry alebo tie, ktoré
maju doplnkovu funkciu?

44,1%

55,9%

m Dekorativne S doplnkovej funkciou

Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednou ot4dzkou bolo pochopit, ¢i je dolezitd dodatocnd funkcionalita suveniru. Opytali
sme sa respondentov ¢i viac preferuju dekorativne suveniry, ktoré okrem emociondlnej
funkcie nesu iba esteticku funkciu alebo preferuju suveniry s doplnkovymi funkciami.
Napriklad $alky, tasky, kI'a¢enky, kozmetiku, jedlo, oblecenie atd’. Z nasho dotaznikového
prieskumu sme zistili, Ze viac ako polovica respondentov, s podielom 55,9% z celkového
poctu respondentov, odpovedalo, ze preferuji suveniry s doplnkovou funkciou, pre
ostatnych 44,1% respondentov su dekorativne suveniry viac sympatickymi. Dostali sme
taky vysledok, pretoze v poslednych rokoch T'udia su viac praktickejSimi a mobilnymi,

preto mozno nepotrebuju veci bez praktickej funkcie, najméi nové generacie.

Po vyhodnoteni vysledkov z naSho dotazniku mdézeme vSeobecne a strucne zhrnit’ vsetky
informacie do niekolkych tvrdeni. Vé&cSina turistov nakupujii suveniry velmi Ccasto
a preferuji Standardné alebo unikatne vyrobky od miestnych remeselnikov. Ked’ ide
o funkcionalitu suvenirového vyrobku, viac preferuju suveniry s doplnkovou funkciou.
Stracaju na suveniry v priemere 36,7 Eur. Maja tendenciu kupovat’ suveniry ako daréeky
pre niekoho. Hlavnou vyznamnostou suvenirov pre nich je funkcia zachovévania

spomienok.
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4.3 Korela¢na analyza

Korela¢nll analyzu sme vyuzili na stanovenie nasledujtcich zavislosti za podmienky:
ak p-value > 0,05, vtedy s 95% spolahlivostou nemdzeme tvrdit, Ze koreldcia redlne

existuje.

Tabulka ¢.4: Zavislost’ frekvencie nakupu suvenirov od pohlavia (od 1 do 5, kde 1 — nikdy

nenakupuju, 5 -vzdy)

Frekvencia nakupu suvenirov
1 2 3 4 5
total
pohlavie  Muz 1 6 11 6 9 33
% 3% 18,2% 33,3% 18,2% 27,3% 100%
Zena 9 22 34 23 67 155
% 5,8% 14,2% 21,9% 14,8% 43,2% 100%
total 10 28 45 29 76 188

Pearson chi-square test = 4.07143 (4 df, p-value = 0.396426)

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou Gretl

Podl'a daného testu (Zavislost' frekvencie nakupu suvenirov od pohlavia), zistili sme, Ze
vzdy nakupuji suveniry 43,2% zien a 27,3% muzov, prili§ Casto 14,8% zien a 18,2%
muzov, menej Casto 21,9% zien a 33,3% muzov, iba niekedy 14,2% zien a 18,2% muZzov
a vobec nenakupuju suveniry 5,8% zien a 3% muzov. Z prieskumu vyplynul zaujimavy
vysledok, ze pocet muzov, ktoré aspon niekedy nakupuju suveniry, je vacsi ako pocet Zien.
Ale s 95% spol'ahlivostou nemdzeme tvrdit, Ze korelacia redlne existuje, lebo nenasiel sa

dostatok dokazov na to. (p-value > 0,05)

Tabulka ¢.5: Zavislost’ ndkupu suvenirov pre vybranu osobu podl'a pohlavia

Pre koho castejSie nakupujete suveniry

Pre Pre Pre Pre Vobec

seba | rodinnych | kolegov | kamaratov | nenakupujem | total

prislusnikov
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pohlavie Muz 5 16 2 8 2 33
% 15,1% | 48,5% 6,1% | 24,2% 6,1% 100%
Zena |41 79 1 31 3 155
% 26,5% | 51% 0,6% | 20% 1,9% 100%

total 46 95 3 39 5 188

Pearson chi-square test = 1.87984 (1 df, p-value = 0.170352) (stipec ,,pre seba*)

Pearson chi-square test = 0.0670985 (1 df, p-value = 0.795609) (stipec ,,pre rodinnych
prislusnikov®)

Pearson chi-square test = 5.08135 (1 df, p-value = 0.0241846) (stipec ,,pre kolegov)
Pearson chi-square test = 0.297838 (1 df, p-value = 0.585241) (stipec ,,pre kamaratov*)
Pearson chi-square test = 1.78836 (1 df, p-value = 0.181126) (stipec ,,vobec
nenakupujem*)

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou Gretl

Podl'a d’alSieho testu (Zavislost’ nakupu suvenirov pre vybranu osobu podla pohlavia) sme
zistili, ze muzi castejSie ako zeny nakupujii suveniry pre svojich kolegov (6,1%)
a kamaratov (24,2%) ako zeny (0,6% pre kolegov a 20% pre kamaratov). Takze muzi
Zastejsie poznatovali odpoved’ ,,vobec nenakupujem* 6,1% ako Zeny 1,9%. Zeny &astejie
nakupuju suveniry pre seba (26,5%) a rodinnych prislusnikov (51%) ako muzi (15,1% pre
seba a 48,5% pre rodinnych prislusnikov). Ale s 95% spol'ahlivostou nemézeme tvrdit’, ze
korelacia realne existuje, lebo nenasiel sa dostatok dokazov na to, okrem tidajov v stipce

,»pre kolegov®, lebo p-value je < 0,05.

Tabulka ¢.6: Zavislost preferencii funk¢nosti suvenirov v zavislosti od veku

Preferujete dekorativne suveniry
alebo s doplnkovej funkciou
S doplnkovej | total
Dekorativne funkciou
Vek 15-25 30 26 56
respondenta 53,6% 46,4% 100%
26 —-35 15 22 37
40,5% 59,5% 100%
36 —45 11 18 29
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37,9% 62,1% 100%
46 - 55 10 26 36
27,8% 72,2% 100%
56 -65 13 6 19
68,4% 31,6% 100%
<15 3 3 6
50% 50% 100%
>66 4 4 8
50% 50% 100%
total 83 105 188

Pearson chi-square test = 13.6015 (6 df, p-value = 0.0344181)

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou Gretl

Treti test za zaoberal zavislostou preferencii funkcénosti suvenirov v zavislosti od veku.
Zistili sme ze dekorativne suveniry preferuju I'udi vo vekovych skupinach 15 — 25 rokov
(53,6%) a 56 — 65 rokov (68,4%). Suveniry s doplnkovou funkciou preferuju l'udia vo
vekovych skupinach 26 — 35 (59,5%), 36 — 45 (62,1%), 46 — 55 (72,2%). Takze boli dve
vekové skupiny (<15 a >66), kde I'udia sa rovno rozdelili medzi dvoma variantmi. Ale
$ 95% spolahlivostou nemé6zeme tvrdit, Zze korelacia redlne existuje, lebo nenaSiel sa

dostatok dokazov na to. (p-value > 0,05)

Tab. ¢.7: Rozpocet pre ndkup suvenirov pocas dovolenky v zavislosti od krajiny povodu

respondenta
Rozpocet pre suveniry pocas 1 dovolenky Total
<10 11-30 |31-50 |51-70 |>70
Krajina Slovakia 1 7 1 0 1 10
respondenta 10% 70% 10% 0% 10% 100%
Kazachstan | 11 38 21 6 15 91
12,1% |41,8% | 23,1% | 6,6% 16,5% 100%
Rusko 5 15 10 10 9 49
10,2% | 30,6% | 20,4% |20,4% 18,4% 100%
Ukrajina 2 10 1 2 2 17
11,8% | 58,8% |5,9% 11,8% 11,8% 100%
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Turecko 1 4 2 2 3 12

8,3% 33,3% 16,7% 16,7% | 25% 100%
Nemecko 0 2 1 0 0 3

0% 66,7% | 33,3% | 0% 0% 100%
USA 0 0 1 1 1 3

0% 0% 33,3% |33,3% |33.3% 100%
Izrael 0 0 1 0 0 1

0% 0% 100% 0% 0% 100%
Juzna 0 1 0 0 0 1
Afrika 0% 100% 0% 0% 0% 100%
Azerbajdzan | 0 0 1 0 0 1

0% 0% 100% 0% 0% 100%

Total 20 77 39 21 31 188

Pearson chi-square test = 4.21642 (4 df, p-value = 0.377509) (riadok ,,Slovensko*)
Pearson chi-square test = 4.14589 (4 df, p-value = 0.386622) (riadok ,,Kazachstan*)
Pearson chi-square test = 6.9521 (4 df, p-value = 0.138441) (riadok ,,Rusko®)
Pearson chi-square test = 3.72792 (4 df, p-value = 0.444078) (riadok ,,Ukrajina‘*)
Pearson chi-square test = 1.25842 (4 df, p-value = 0.868389) (riadok ,,Turecko®)
Pearson chi-square test = 1.89245 (4 df, p-value = 0.755532) (riadok ,,Nemecko*)
Pearson chi-square test = 3.67105 (4 df, p-value = 0.45235) (riadok ,,USA*)

Pearson chi-square test = 3.84094 (4 df, p-value = 0.42796) (riadok ,,Izrael*)
Pearson chi-square test = 1.44927 (4 df, p-value = 0.835589) (riadok ,,Juzna Afrika®)
Pearson chi-square test = 3.84094 (4 df, p-value = 0.42796) (riadok ,,Azerbajdzan‘)

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou Gretl

Z vysledkov testu (Rozpocet pre nakup suvenirov pocas dovolenky v zavislosti od krajiny
povodu respondenta) sme zistili, ze vac¢Sina I'udi zo Slovenska (70%) vydava na suveniry
od 11 do 30 Eur ako aj vicsina l'udi z Kazachstanu (41,8%), Ruska (30,6%), Ukrajiny
(58,8%), Turecka (33,3%), Nemecka (66,7%). Traja respondenti z USA sa rozdelili medzi
troma variantmi: 31 — 50 eur, 51 — 70 Eur a >70 Eur. Respondenti z Izraelu
a Azerbajdzanu boli ochotni zaplatitt za suveniry od 31 do 50 Eur. Ale s95%
spol'ahlivostou nemdzeme tvrdit, Ze korelacia realne existuje, lebo nenasiel sa dostatok

dokazov na to. (p-value > 0,05)
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Pred zaciatkom praktickej Casti prace sme si stanovili tri hypotézy, ktoré sme chceli prijat’

alebo zamietnut’ po spracovani dotaznikového prieskumu. Tu st hypotézy:

VOI: Aké su preferencie nakupu suvenirov z hl'adiska pohlavia?
Pocas vypracovania udajov sme zistili, ze vo vzorke, ktord bola objektom nasej prace, nam
vyslo, ze muzi kupuju suveniry cCastejSie ako zeny. D4 sa to vidiet' v Tabulke ¢.4, kde

vobec nenakupuje suveniry iba 3% muzov a 5,8% zien.

VO2: Aky je vplyv veku respondentov na nakup suvenirov s dekorativnej funkciou?
Vysledky prieskumu ukdzali silna preferenciu veku pre nédkup suvenirov s doplnkovou
funkciou, najmé vo vekovej skupine 15 az 25 rokov a vo vekovej skupine 56 az 65 rokov

(v Tabul'ke ¢.6).

VO3: Aky je vplyv pohlavia na ndkup suvenirov pre kolegov?

Vyskumna otazka je vypracovana v Tabulke ¢€.5. Na zdklade vysledkov prieskumu
uvedenych v tabulke ¢.6 moZeme konStatovat’, Ze muzi CastejSie nakupuju suveniry pre
kolegov ako zeny, pretoze podiel muzov pri danej odpovedi bol 6,1% a podiel Zien iba

0,6%.
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5 Diskusia

V nasom dotaznikovom prieskume sa zucastnilo 188 respondentov. Cielom bolo
identifikovat’ suvenir ako hmotny produkt turizmu. VacSinou sa prieskumu zacastnili Zeny
— 82,4%. Najvacsou vekovou skupinou boli respondenti od 15 do 25 rokov. Velku cast
vzorky tvorili respondenti z Kazachstanu a Ruska. Na zaklade socidlneho statusu najvacsiu

prevahu mali zamestnanci a Studenti.

Niektoré podobné otazky ndSmu prieskumu mozeme vidiet' v ¢lankoch Nguyen (2018) pre
,YOUGOV*, Jarosh a Kalkova (2022) a Wilkins (2011). Nguyen (2018) vo svojom ¢lanku
sa viac venoval vplyvu pohlavia na nédkup suvenirov ako darekov pre blizkych ludi
a kolegov. Jaro§ a Kalkova (2022) robili vedecky prieskum o typoch nakupovanych
suvenirov, ale vyluéne pre republiku Krym. Wilkins (2011) skamal prave motivacie
turistov pri nakupe suvenirov. Predpokladame, Ze existuju aj iné vyskumy, ale ked’ sa
nezobrazuji vo vybranych databazach a vyhladavacoch, tak ich povazujeme za

nedostupné.

Na zéklade odpovedi na prvu otazku a korela¢nej analyzy v Tabulke ¢. 4, m6zeme tvrdit,
ze vicsina l'udi aspon niekedy nakupuje suveniry pocas svojich dovoleniek a zaroven
dalSie tvrdenie je, Zze muzi su viac aktivnymi spotrebitel'mi danej produkcii, lebo iba 3%
muzov nikdy nenakupuju suveniry vtedy ked’ vySka danej odpovedi pre Zeny sa rovna
5,8%. Ak berieme iba tych, ktori nakupuju suveniry vzdy, Zeny maju znacnu prevahu:
podiel muzov, ktori nakupuji suveniry vzdy je 27,3% azien 43,2%. Vo svojej praci
Littrell, Anderson a Brown (1993) tvrdili opacne, Ze zeny castejSie nakupuju suveniry ako
muzi. To isté vo svojej praci tvrdili Yarosh a Kalkova (2022). Podobné vysledky mal aj
Wilkins vo svojom vyskume, ale tam sa respondenti rozdelili nejednoznacne, boli
kategorie suvenirov, ktoré muzi nakupovali CastejSie ako zeny. Napriklad, suvenirové
oblecenie a typické suveniry s pamiatkou destinacie alebo nie¢im podobnym, takze v
tomto zozname boli miestne knihy, Casopisy, parfumy, elektricka technika a d’alSie veci,

ktoré je mozné nakupit’ lacnejSie v inych destinaciach.

DalSia otdzka bola spojend soblubenym typom suvenirov. V naSom pripade
najpopuldrnej$imi medzi respondentami boli Standardné suveniry, unikatne suveniry od

miestnych remeselnikov, jedalne vyrobky a stereotypne suveniry pre urcitd destinaciu.
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Yarosh a Kalkova (2022) sa pytali podobnu otdzku svojich respondentov, ale viac boli
sustredené na urCitd destinaciu, republiku Krym. Vysledky ich prace ukdzali d’alSie
informécie: najpopuldrnej$imi suvenirmi boli sladkosti a vino, ¢o v naSom pripade patri do
kategorie jedalne vyrobky, kozmetika a éterické oleje. Najmenej popularnymi boli
oblecenie a suveniry od miestnych remeselnikov. V praci Wilkinsovi (2011) boli za
najviac populdrne suveniry, printové suveniry. Podl'a naSich vysledkov printové suveniry
boli druhé od konca a zaznamenali iba 3,7% zo vSetkych odpovedi. Pre zhrnutie, nazor
turistov na suveniry a taktiez aké typy preferujt moéze mat’ priamu zavislost’ od destinacie

do ktorej cestuje.

NajpopularnejSou odpovedou na otazku ,,Kolko respondentov je ochotnych vynalozit
peniaze na suveniry pocas jednej dovolenky?* bolo od 11 do 30 Eur. Podla korelacne;j
analyzy, na zdéklade ziskanych tdajov: najviac na suveniry je ochotnych vynalozit
respondentov z USA (33,3% ochotnych zaplatit >70 eur za suveniry pocas jedného
vyletu), ale podiel rozdelenia respondentov z USA je rovnaky v troch kategoridch. Takze
33,3% respondentov z USA v kategérii 31 — 50 Eur a 51 — 70 Eur. VicSina opytanych z
ostatnych krajin je ochotnych vynalozit' od 11 do 30 Eur ato st: Slovensko (70%),
Kazachstan (41,8%), Rusko (30,6%), Ukrajina (58,8%), Turecko (33,3%), Nemecko
(66,7%) a Juzna Afrika (100%). Izrael a Azerbajdzan st v kategorii 31 — 50 Eur. Sharat
(2022) spomenul vo svojej praci, ze v roku 2017 cestovné kanceldrie odhadli, ze hostia
pocas svojej cesty mini v priemere 145 USD na miestne remeselné vyrobky alebo
suveniry. Tieto cestovné kancelarie boli Castou Adventure Travel Trade Association
(ATTA). Predpokladajme, Ze taky rozdiel medzi vysledkami je znamenany tym, ze ATTA
sidli v Seattle USA a spotrebitelia v tomto S$tdte maju ovela vysSie prijmy ako nasi

respondenti.

Podl'a naSho prieskumu a korelacnej analyzy (Tabulka ¢.5): vdcSina respondentov (50,5%)
nakupuje suveniry ako darceky pre svojich rodinnych prislusnikov. Pricom Zeny nakupujt
suveniry CastejSie ako muzi, v komparacii 51% zien a 48,5% muzov. Zistili sme, Ze Zeny
(26,5%) nakupuju suveniry Castejsie pre seba ako muzi (15,1%), ale muzi (24,2%) CastejSie
nakupuju suveniry pre kamaratov ako zeny (20%). Pre kolegov ovel’a CastejSie nakupuji
suveniry muzi (6,1%) ako zeny (0,6%). Nguyen v roku 2018 spolu s britskou spolo¢nost’ou
,YOUGOV*, ktora sa zaobera analyzou tidajov, urobili prieskum a ziskali d’alSie vysledky:

Americania daruju suveniry rodinnym prislusnikom (44 %), mnohi uvadzaja, Ze si kipia
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suvenir pre seba (39 %) alebo priatelov (22 %). Len malo opytanych nakupuje suveniry
pre svojich kolegov (6 %). Vyskum tiez ukazuje, Ze zeny (68 %) CastejSie ako muzi (62 %)
tvrdia, Ze kupuju suveniry pre blizkych. Takmer polovica Zien tvrdi, Ze kupuje suveniry pre
rodinnych prislusnikov (48 % v porovnani s 39 % muzov) a takmer Stvrtina nakupuje
darceky pre svojich priatelov (24 % v porovnani s 19 % muZzov). Je tiez
pravdepodobnejsie, Ze si prinest memento pre seba ako ich muZzski kolegovia (43 % v

porovnani s 34 % muZov).

Dalej podl'a Balermpas a Manola (2020) sme pontkli respondentom vybrat’ aky ma pre
nich vyznam suvenir z troch kategorii: suvenir ako darcek, suvenir ako memorabilita
a suvenir ako dokaz cestovania. Takze sme dali moznost ,,iné*“ ak Ziadna ponuknutéd
moznost’ nekoreSponduje stym ako respondenti osobné vnimaju suveniry. Kategoria
memorabilita bola najpopuldrnejSou a tvori takmer tri Stvrtiny l'udi, ktori ju povazovali za
najdolezitejSiu. Bola takmer Stvrtina l'udi pre ktorych hlavnym vyznamom suveniru je to,
ze moze sluzit’ ako darcek. Iba 2 respondenti vybrali moznost’ dokaz cestovania a 3 vybrali
moznost’ iné. Z toho moézeme zrekapitulovat’ Ze, pre véacsinu l'udi hlavaym vyznamom

suveniru je jeho posobnost’ chranit’ spomienky o ceste, l'ud’och a samotnej destinécii.

Posledna otdazka bola smerovand na zistovanie preferencii respondentov ohladom
funkcionality suveniru. Viac preferencii respondenti uviedli suvenirom s doplnkovou
funkciou (55,9%). Dekorativne suveniry boli menej popularne. Ale na viac hlbokl analyzu
sme vyuzili korelacnu analyzu (Tabulka €.6). Zistili sme, Ze viac preferovali dekorativne
suveniry respondenti vo veku 15 — 25 a 56 — 65. TakZe boli dve vekové skupiny, kde
nazory boli rovnaké a to l'udia, ktori su mladsi ako 15 rokov a starsi ako 66. Ostatné tri
vekové skupiny oddali svoje preferencie suvenirom s doplnkovymi funkciami. Pri¢inou
popularity suvenirov s doplnkovymi funkciami v poslednych rokoch moéze byt zmena
zivotného §tylu, mladi l'udia sa zacali Casto stahovat’ z jedného mesta alebo krajiny do
druhého anemdzu si dovolit mat vela nepraktickych veci so sebou na ceste. DalSou
pri¢inou moze byt to, o com vo svojom ¢lanku pisala Paxian (2020). V sucasnosti naSa
planéta preziva tazké obdobie, kvdli ekologickym problémom a suveniry, ktoré nemaju
realnu funkciu a zmysel su castou tohto problému. Uvedomeli I'udia uz teraz odmietaju
vSetky veci vo svojom zivote, ktoré im neprinaSaju prospech. Preto ked’ ide o suveniry

snazia sa vybrat’ nieco prospesné ako mikinu, tasku alebo eco-fl'asu.
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5.1 Odporucania

Na zdklade vysledkov naSho prieskumu sme formulovali odporacania pre predajne
a podniky, ktoré vyrabaju suveniry.

Podl'a ziskanych udajov by sa mohli zvysit' trzby pre podniky, ktoré vyrdbaju suveniry.
Objektom nasej prace boli I'udia, ktori su ucastnikmi cestovného ruchu, na zaklade ich
odpovedi by sme odporucili viac sa venovat suvenirom s doplnkovymi funkciami,
nieComu unikatnemu a suvenirom, ktoré by mohli byt’ vynikajucimi dar¢ekmi. Aj ked vela
l'udi stale preferuje Standardné magnetky a kl'i¢enky, nemoZzno pri vyrobe zabudnuat na to
ako suvenir ako produkt turizmu vplyva na Zivotné prostredie, od dizajnu az do predaja by
mal byt ¢o najekologickejsim. ESte by sme odporucili spravne vyberat’ lokalitu predajne,
lebo ako sme uz spominali, hlavnym vyznamom suveniru pre turistu je jeho spojenie so
spomienkami. Vyhodné by bolo otvorit' predajne v miestach, kde T'udia ziskavaju co
najviac pozitivnych emdcii. Takze netreba zabudnit' na to, Ze vacSina I'udi st neochotni
platit’ za suvenir viac ako 30 Eur.

Nas§ prieskum mdze byt napomocnym pre velkych vyrobcov, preto tieto odporicania su

viac zamerané na malé a stredné podniky.
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ZAVER

Nasa bakalarska praca sa zaoberala identifikdciou suveniru ako hmotného produktu
turizmu a zarovenl to bolo naSim hlavnym cielom. Objektom nasho prieskumu boli
ucastnici cestovného ruchu z réznych krajin, socidlnych a vekovych skupin. Zamerali sme
k suvenirom stavaji ludia. Vdaka zrealizovanému prieskumu sa ndm poradilo splnit’

hlavny ciel’.

Vd’aka internetovym zdrojom a ¢lankom sme v teoretickej Casti sme sumarizovali vSetky
informéacie, ktoré sme potrebovali na pokracovanie k praktickej Casti naSej prace. Podl'a
informécii ziskanych zteoretickej Casti sa nam podarilo identifikovat’ zdkladné pojmy,
definicie a nazory inych autorov na problematiku. Pokracovali sme vo svojom prieskume
vypracivanim dotaznika. Tu sme sa stretli s prvym problémom, niektori respondenti neboli
Gprimni poéas vypliania dotazniku a niektori neodpovedali na finanéné otazky, ale na
konci sme dostali potrebny pocet spravnych odpovedi a predlzili pracu. Pri spracovani

vysledkov z dotaznika sme sa nestretli s Ziadnym problémom.

Na zaver by sme chceli zdoraznit’ pozor slovenskych autorov na tito problematiku. Pocas
prace sme nenasli prieskumy miestnych autorov venujucich téme suvenirov na Slovensku.
Je to velka prilezitost’ pre krajinu ak sa bude tato oblast’ rozvijat, pretoze je naozaj
perspektivna do buducna. Myslime si, ze dobre spracovany a prezentovany suvenir urcite
moze vytvarat vzorce udrzatelnej spotreby a zaroven vytvarat priaznivy imidz pre

destinaciu.
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