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VYSLEDKY ANALYZY VNIMANIA REGIONU BRATISLAVA

Pre ucely agregovania Udajov sluZiacich ako zaklad pre vypracovanie marketingovej stratégie
regionu Bratislava, ako aj zistenia motivacie vycestovat do konkrétnej destinacie v ramci co
vykonany elektronickou formou. Vyskumnu vzorku tvorili respondenti s narodnostou anglickou,

rakuskou, nemeckou, ¢eskou, a polskou.

VELKA BRITANIA

Analyzovanu vzorku tvorili respondenti anglickej ndrodnosti (N = 307), ktori boli podrobeni
dotaznikovému Setreniu. Prezentované suU najzaujimavejsie vysledky prieskumu, ktoré su nasledne

vyhotovené v grafickej a rovnako aj popisnej podobe.
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Graf 1: Typ cestovatela / turistu

Ako je moziné vidiet v grafe percentudlne najvyssie zastUpenie mali respondenti, ktori sa
stotoZnili s moZnostou ,S partnerom (partnerkou) / manzelom (manZelkou)” (N = 144; 46,91 %).
Tretina opytanych zo skimanej vzorky oznacila mozZnost ,S rodinou” (N = 106; 34,53 %). Omnoho
mensie zastUpenie mali respondenti, ktori oznacili mozZnost cestovat ,,S kolegami / partiou” (N = 33;
planovania dovolenky ,Sama / sam“ (N = 17; 5,54 %) s umiestnenim na $tvrtom mieste a moznost ,,S

organizovanym zajazdom” (N = 7; 2,28 %) oznacil iba zanedbatelny pocet respondentov.
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Graf 2: Navsteva regidonu Bratislava

Respondentov sme sa pytali, ¢i uz niekedy navstivili regién Bratislava. Graf prezentuje
skutocnost, Ze skumani vzorku je moziné proporcionalne rozdelit do dvoch skupin, tych, ktori
Bratislavu navstivili respektive planujd navstivit a tych, ktori destinaciu neplanujui navstivit respektive
ju ani nepoznaju. Z pohladu umiestnenia sa pocetnosti odpovedi je stav nasledovny: Na prvom
mieste su respondenti, ktori destinaciu Bratislava uz v minulosti mali moznost navstivit, tito moznost
oznacila tretina opytanych (N = 93; 30,29 %). Na druhom mieste a presne jedna Stvrtina opytanych
oznadili moznost, Zze destinaciu Bratislava nepoznaju (N = 77; 25,08 %). Na tretom mieste je moznost
»Zatial' neplanujem” navstivit destinaciu (N = 70; 22,80 %). N poslednych dvoch miestach su
respondenti, ktori sa priklonili k mozZnosti destinaciu ,Planujem navstivit v budicnosti“ (N = 58;
18,89 %) na Stvrtom mieste ana piatom poslednom mieste sa umiestnila moZnost destinaciu

»Planujem navstivit tento rok” (N = 9; 2,93 %).
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Graf 3: NajzaujimavejsSie body v regidne Bratislava

V skimanej vzorke sa vyskytuje priblizne polovica tych, ktori destinaciu Bratislava navstivili
respektive planuju navstivit v budicnosti (N = 160; 52,12 %), prave tych sme sa dalej pytali, ¢o
povazuju v regidne Bratislava za najzaujimavejsie body respektive fenomény. Ako uvdadza graf podla
hlasovania respondentov viac ako tretina opytanych oznacila moznost ,Kultira a pamiatky v meste”
(N = 54; 36,73 %). Na druhom mieste nasledovala moznost , Festivaly, zdbava, no¢ny Zivot” (N = 32;
21,77 %). NiiSie percentudlne zastUpenie vo vzorke a so zanedbatelnym rozdielom sa umiestnili
nasledujice dve moznosti a to ,Priroda, jazerd mimo mesta Bratislava“ (N = 27; 18,37 %) a o Cosi
nizsie preferencie ziskala moznost , Pohostinstva/restauracie pivo, vino” (N = 25; 17,01 %). Z pohladu
respondentov sa za najmene] atraktivny bod v regidne javi byt moZnost ,Tradicie a region mimo
mesta Bratislava“ (N = 9; 6,12 %), takéto umiestnenie je mozné zdbvodnit  vysokou

pravdepodobnost, Ze respondentom chyba osobna skusenost tohto druhu.
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Graf 4: Typické atraktivity pre regién Bratislava

Ndsledne bola skupine respondentov vyjadrujiucej sa kladne k otazke navstevy regiénu
Bratislava adresovand otdzka, ktoré z atraktivit su podla ich subjektivneho nazoru povazované za
typické pre regién Bratislava. Ako uvadza graf 4, na prvom mieste svyraznym naskokom je
,Bratislavsky hrad” (N = 118; 80,27 %). S rovnakym poc¢tom odpovedi sa umiestnili dve moznosti a to
,Dunaj“ (N = 59; 40,14 %) a ,Socialisticka architektira - UFO, Most SNP, Slovensky rozhlas,
Petrzalka“ (N = 59; 40,14 %). Dalsi vporadi sa z pohladu atraktivity umiestnil ,Hrad Devin
a Sandberg” (N =32; 21,77 %). S niz8im percentudlnym zastUpenim sa vo vzorke vyskytli odpovede
,Senecké jazerd” (N = 20; 13,61 %) a ,Malokarpatska vinna cestu” (N = 14; 9,25 %). Aj vtomto
pripade mbézeme predpokladat, Zze umiestnenie jednotlivych atraktivit v rebricku sa ma vyznamny
sivis s osobnou skusenostou respondentov, ktord pri niektorych atraktivitdich regione

pravdepodobne absentuje.
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Graf 5: DéleZitost poloZiek pri cestovani

Respondenti priradovali jednotlivym poloZzkdm spajajucich sa s cestovanim mieru doleZitosti
na Skdle od 1-velmi doblezité po 5-nedélezité, ako je uvedené v grafe. Vysledné hodnoty je mozné
zoradit do nasledovného poradia: za najddleZitejsiu polozku pri cestovani povazuju respondenti tejto
vzorky ,,Sluzby” s priemernou hodnotou 1,63, na predmetnej Skdle tejto mozZnosti priradilo Cislo 1 aZ
149 respondentov, rovnakd mieru pozornosti venuju respondenti kvalite ,,Ubytovania“ s priemerom
1,69. Daldie dve moZnosti ziskali obdobne rovnaké preferencie ato pre respondentov je ddleZita
yInfrastruktdra” s hodnotou 1,95 aso zanedbatelnym rozdielom v porovnani s predchadzajucou
mozinostou sa umiestnila moznost ,Gastronémia“ s hodnotou 1,97. Dalou v poradi déleZitou
polozkou pri cestovani je podla nazoru respondentov moznost ,Kriminalita® (2,03), nasledne
dolezitou polozkou je ,.Znacka destinacie” (2,05). Daldou v poradi podla miery ddleZitosti nasledovala
moznost ,Ceny” s priemernou hodnotou 2,07. Posledna v poradi a teda najmensiu mieru déleZitosti
respondenti prikladaju mozZnosti ,Vzdialenost destinacie” (2,61), ¢o je zaujimavy zistenim vzhladom
k skutocnosti, Ze respondenti prave britskej narodnosti musia v porovnani s ostatnymi skimanymi

krajinami prekonat najvacsiu vzdialenost v poc¢te km do destinacie regionu Bratislava.
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Graf 6: Motivatory pri vybere dovolenkovej destindcie

Graf 6 prezentuje vysledky odpovedi na otdzku, ¢o respondentov motivovalo pri vybere
destindcie poslednej dovolenky. Bezkonkurenéne s najvysSou frekvenciou bola respondentmi
oznacovana moznost , Odporucanie rodiny / priatefov” (N = 214; 69,71 %). S priepastnym rozdielom
sa umiestnili ostatné moZnosti a to priblizne v rovhakom percentudlnom zastlpeni. Ani nie patinu
opytanych motivuju pri vybere dovolenkovej destinacie ,Iné motivatory” blizSie nesSpecifikované v
pocte (N = 51; 16,61 %). Dalsim motivatorom je ,Prezentécia oblasti na cestovnom veltrhu (N = 41;
13,36 %. S rovnakym poctom odpovedi sa umiestnili moznosti respektive motivatory ,Clanok v tlaci“
(N = 36; 11,73 %) a ,Inzerdt / reklama v tlaci / na billboarde“ (N = 36; 11,73 %). Najmenej
motivujucim faktorom sa podla odpovedi respondentov v tomto pripade javi byt ,Spot v TV alebo

radiu“ (N=24; 7,82 %).
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Graf 7: MoZnosti vyuzivané pri planovani zahrani¢nej cesty

Graf zobrazuje, ktoré moZnosti respondenti pri pldnovani vycestovania do zahranicia
preferuji a vyuZivaju najCastejsie. Viac ako dve tretiny opytanych najéastejSie oznacovali moznost
ylnternetové stranky - portdl destinacii“ (N = 247; 80,46 %). Druhé miesto prezentuje vacsina

respondentov, ktora ziskava informacie prostrednictvom moZnosti ,Odporucanie priatefov / rodiny”

(N = 199; 64,82 %). Svyraznym rozdielom percentudlneho zastUpenia vo vzorke sa umiestnili
nasledujlice moznosti: na tretom mieste sa zhodne umiestnili moznosti ,Informacie z médii“ (N = 84;
27,36 %) a s rovnakym poctom hlasov respondenti vyuZivaju pri planovani zahranic¢nej cesty ,Domace
cestovné agentury (pobocka / katalég)” (N = 84; 27,36 %). Daldimi v poradi su dve moinosti opéat
s rovnakym percentudlnym zastipenim ,Turisticky sprievodca v kniznej podobe” (N = 72; 23,45 %)
a moznost , Internet — vyhladavace/cestovatelské stranky” (N = 72; 23,45 %). Moznost vyuzit klasicku
cestu a ziskat ,Informacie z cestovnych veltrhov (broZurky, kataldgy)“ oznacilo (N = 36; 11,73 %),

rovnaké zastupenie ma Vo vzorke vyuZitie moznosti ,Zahranicné cestovné

agentury(pobocka/katalég)” (N = 36; 11,73 %).
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Graf 8: Najzaujimavejsie produktové balicky

Na klucovu otazku aky typ produktového bali¢ka by bol pri navsteve regidonu Bratislava pre
respondentov zaujimavy, odpovedali nasledovne ako zobrazuje graf. NajvyraznejSie zastUpenie a za
najzaujimavejsi produktovy bali¢ek sa javi respondentom byt , City break” (N = 81; 26,38 %). Ostatné
balicky sa vo vzorke umiestnili priblizne proporcionalne rovnako. Na druhom mieste je , Akcny vylet”
(N = 55; 17,92 %), na tretom mieste by si respondenti vybrali ,,Rodinny vylet” (N = 48; 15,64 %). Na
Stvrtom mieste nasledovala moznost ,Letnd dovolenka” (N = 36; 11,73 %). S priblizne rovnako
pozitivnym ohlasom sa umiestnila moznost ,Kultdrny vylet” (N = 33; 10,75 %). Podla volby
respondentov s absolitne rovnakym percentudlnym vyjadrenim by uvitali nasledujice dva produkty
ato ,Wineland” (N = 22; 7,17 %). a ,Dunaj“ (N = 22; 87,17 %). Za najmenej atraktivny oznacili

respondenti moznost volby , Tématicky bali¢ek” (N = 10; 3,26 %).
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Graf 9: Preferencie vyberu produktovych bali¢kov v zavislosti od zvoleného zaujmového bodu

V poradi dalsi graf popisuje preferencie vyberu produktovych balickov ato v zavislosti od
zvoleného zaujmového bodu. Respondenti preferujlci prirodu ajazera by si vybrali bali¢ek , City
break” (40,74 %). S rovnakym percentudlnym zastupenim (11,11 %) by si tito respondenti vybrali
balicky ,Rodinny vylet”, ,Letna dovolenka” a bali¢ek ,Dunaj“. Najmensi zaujem by prejavili o
,Kultarny vylet”. Rovnako v pripade respondentov zamerani na kultdru a pamiatky v meste, by si na
prvom mieste vybrali balicek ,City break” (33,33 %), najmenej atraktivnym balickom sa aj v tomto
pripade javi byt balicek ,Dunaj“. Tak isto reagovali aj respondenti inklinujuci k atraktivite tradicii
aregionu mimo mesta Bratislava, ktori by si tieZ na prvom mieste vybrali balicek ,City break”
a najmenej atraktivnym, respektive ani jeden z respondentov neoznacil balicek ,Dunaj“. O balicek
»Kultdrny vylet” (32,00 %) mali najvyssi zaujem respondenti so prioritnym zaujmom o Pohostinstva/
reStaurdacie, pivo avino. Balicek , Akény vylet” si vybrali respondenti preferujici festivaly, zabavu

a nocny Zivot (31,25 %).



CESKA REPUBLIKA

Analyzovanu vzorku tvorili respondenti Ceskej narodnosti (N = 555), ktori boli podrobeni
dotaznikovému Setreniu. Prezentované su najzaujimavejsSie vysledky prieskumu, ktoré su nasledne

vyhotovené v grafickej a rovnako aj popisnej podobe.
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Graf 10: Typ cestovatela / turistu

V dotazniku bola respondentom poloZzend otazka ,Skym planujete stravit najblizsiu
dovolenku?”, prostrednictvom ktorej sme sa snazili vySpecifikovat aky typ cestovatela vo vyskumnej
vzorke prevldda. Ako je mozné vidiet z grafu 10, percentudlne najvyssie zastUpenie mali vtomto
pripade respondenti, ktori sa stotoZnili s moznostou ,S partnerom (partnerkou) / manzelom
(manzZelkou)” (N = 294; 52,97 %) a na druhom mieste bola respondentmi zvolend moznost ,S
rodinou” (N = 124; 22,34 %). Moznost planovania dovolenky ,S kolegami / partiou” oznadila ani nie
patina respondentov (N = 104; 18,74 %). Pomerne nizSie zastUpenie vo vzorke ma typ cestovatela,
vzorke respondenti oznadujuci moznost planovania dovolenky ,S organizovanym zdjazdom” (N = 9;

1,62 %).
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Graf 11: Navsteva regidnu Bratislava

Kltéovou oblastou prieskumu bolo Setrenie respondentov, ¢i uz niekedy navstivili regidn
Bratislava. Najvyssie percentualne zastlpenie vo vzorke ziskala skupina respondentov, ktora region
Bratislava navstivila uz v minulosti (N = 238; 42,88 %), nieCo menej ako tretina respondentov zatial
nepldnuje regidn Bratislava navstivit (N = 165; 29,73 %). Tretiu najpocetnejSiu skupinu tvoria
respondenti, ktori v buddcnosti planuju region Bratislava navstivit (N = 81; 14,59 %). Moznost

cvvs

respondentov zvolil moznost ,,Planujem navstivit tento rok” (N = 29; 5,23 %).
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Graf 12: Najzaujimavejsie body v regiéne Bratislava

U respondentov, ktori odpovedali kladne na otazku navstevy regidénu Bratislava (N = 348;
62,70 %), sme sa dalej pokusili zistit, Co povaZuju v regidne Bratislava za najzaujimavejsie body
respektive fenomény. Ako je uvedené v grafe 12, prevazina vacsina oznacila moznost ,Kultura a
pamiatky v meste” (N = 191; 57,19 %). Svyraznym odstupom bola druhou najcastejsSie volenou
odpovedou ,,Priroda, jazera mimo mesta Bratislava® (N = 63; 18,86 %). Na tretom mieste nasledovala
moznost ,Festivaly, zabava, noény Zivot” (N = 40; 11,98 %). Zaujem o ,Pohostinstva / restauracie,
pivo, vino“ ma v porovnani s predoslou moznostou mensie zastipenie (N = 22; 6,59 %). Najnizsi
zaujem pri tejto otazke prejavili respondenti o , Tradicie a regién mimo mesta Bratislava“ (N = 18;

5,39 %).
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Graf 13: Typické atraktivity pre region Bratislava

Respondentom, ktori uz v minulosti navstivili regién Bratislava, pripadne navstevu planuju
v buducnosti, bola adresovana dalSia otazka tykajuca sa preferencii typickych atraktivit regionu
Bratislava. Pri tejto otazke mali respondenti moznost oznacit viacero odpovedi. Z uvedeného grafu
mozeme vidiet, Ze najlepsie hodnotenie ziskala moznost ,Bratislavsky hrad” (N = 234; 70,06 %),
dalSou najcastejsSie oznacovanou bola odpoved ,Dunaj“ (N = 190; 56,89 %), v poradi tretia sa
z pohladu atraktivity u respondentov umiestnila moznost ,Socialisticka architekttra - UFO, Most SNP,
Slovensky rozhlas, Petrzalka” (N = 80; 23,95 %). Moznost ,Hrad Devin aSandberg” oznadili
respondenti s nasledovnou pocetnostou (N = 66; 19,76 %). Menej atraktivne dopadli ,Senecké
jazera” (N =50; 14,97 %). V rebricku atraktivit regionu Bratislava sa na poslednom mieste umiestnila

moznost ,Malokarpatska vinna cesta” (N =31; 9,28 %).
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Graf 14: DoleZitost poloZiek pri cestovani

Graf 14 reprezentuje skutocnost, ako respondenti priradovali jednotlivym polozkdam
spajajucich sa s cestovanim mieru délezZitosti na skdle od 1 - velmi dblezité az po 5 - nedélezité. Na
prvy pohlad je evidentné, Ze jednotlivym mozZnostiam priradovali respondenti znacne rozdielne vahy.
Vysledky hodnotenia je mozZné zoradit nasledovne: za najddleZitejSiu polozku pri cestovani sa
povazuju ,,Sluzby” s priemernou hodnotou 1,74, ktorym prikladd najvacsiu mieru délezZitosti 234
respondentov. V poradi na druhom mieste miery doleZitosti sa ocitla mozZnost ,Ubytovanie”
s priemernou hodnotou 1,92 a tesne za riou moznost ,,Ceny” s vyslednou zndmkou 1,93. Za v poradi
$tvrté najdodlezitejsie povazuju respondenti ,Kriminalitu“ s hodnotou 2,00. Dal$ou v poradi je , Znacka
destinacie” (2,10), nasleduju ,Infrastruktura” (2,13) a ,Gastronéomia“ (2,14). Ako najmenej délezitu
polozku pri cestovani urdili respondenti jednoznactne mozZnost ,Vzdialenost destinacie”, ktorej

vysledna zndmka je az 2,84.
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Graf 15: Motivatory pri vybere dovolenkovej destinacie

Graf 15 nam zobrazuje akym spésobom sa respondenti rozhoduju pri vybere dovolenkovej
destindcie, respektive ukazuje preferencie konkrétnych motivatorov pri tomto vybere. Vtomto
pripade respondenti mohli oznadit viacero odpovedi. Az viac ako dve tretiny opytanych oznadilo ako
najsilnejsi motivator odpoved , Odporucanie rodiny / priatelov’ (N = 373; 67,21 %). Z pohladu
percentudlnej pocetnosti takmer patina respondentov oznacila aj moznost ,,Iné“ (N = 105; 18,92 %).
V poradi tretim najsilnejSim motivatorom je podla vysledkov pre respondentov , Prezentacia oblasti
na cestovnom veltrhu“ (N = 39; 7,03 %). Moznosti ,Clanok v tlaci“ a ,Inzerat / reklama v tladi / na
billboarde” oznacil rovnaky pocet respondentov (N = 36; 6,49 %). Na poslednom mieste sa umiestnila

,Spot v TV alebo radiu” (N = 15; 2,70 %).
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Graf 16: MozZnosti vyuZivané pri pldnovani zahrani¢nej cesty

Graf 16 ukazuje, ktoré moznosti respondenti pri planovani vycestovania do zahranicia
preferuji a vyuZivaju najcastejSie. Aj v tomto pripade bolo mozné zvolit viacero moznosti. Viac ako
dve tretiny opytanych oznacilo moznosti ,Odporucanie priatefov / rodiny” (N = 387; 69,73 %) a
,Internetové stranky - portaly destinacii“ (N = 345; 62,16 %). Moznost vyuZit klasickd cestu a navstivit
,Domdce cestovné agentury (pobocka / kataldg)” oznalilo (N = 224, 40,36 %). Medzi menej
preferované moznosti mézeme zaradit ,Informacie z médii“ (N = 146; 26,31 %), ako aj , Turistického
sprievodcu v kniznej podobe” (N = 105; 18,92 %). V mensej miere sa spoliehaju respondenti na
»Internet - vyhladavace / cestovatelské stranky” (N = 58; 10,45 %) a za najmenej atraktivne povazuju
planovanie zahrani¢nej cesty prostrednictvom ,Zahrani¢nych cestovnych agentdr (pobocka /
kataldg)” (N = 51; 9,19 %), ¢i prostrednictvom , Informacii z cestovnych veltrhov (brozurky, katalégy)“

(N =30;5,41 %).



30% -

23,60%
20% -
o 17,48% 18,20%
0,
11,53% 10,63%
10% 4 883%
5,59%
4,14% ‘

0% T T T T T T ’ T 1

Rodinny vylet Letna Akény vylet Kultdrny vylet  City break Wineland Tematicky Dunaj

dovolenka balicek

Graf 17: Najzaujimavejsie produktové balicky

Na jednu z klucovych otazok, aky typ produktového balicka by bol pri navsteve regiénu
Bratislava pre respondentov zaujimavy, odpovedali respondenti tak, ako to prezentujeme v grafe 17.
V odpovediach boli zaznamenané pomerne vyrazné rozdiely. Najvyssie preferencie ziskala moznost
,,City break” (N = 131; 23,60 %). S priblizne rovnakym pozitivnym ohlasom sa stretli moznosti ,Akcny
vikend“ (N = 101; 18,20 %) a , Letna dovolenka“ (N = 97; 17,48 %). Dalej nasleduju produktové balicky
,Kulturny vikend” (N = 64; 11,53 %) a ,,Wineland”“ (N = 59; 10,63 %). Podla ohlasov respondentov
s eSte nizSou preferenciu nasleduje ,,Rodinny vylet” (N = 49; 8,83 %). Predposledna skoncila moznost

evve

balicek” (N = 23; 4,14 %).
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Graf 18: Preferencie produktovych balickov v zavislosti od zvoleného zaujmového bodu

Z grafu vidime, Ze respondenti z réznymi zdujmami by uprednostnili rézne produktové
balicky. Z charakteristickych preferencii mézeme spomendt napr. to, Ze ti z opytanych, ktori by
uprednostnili prirodu ajazerd mimo mesta by uvitali balicek ,Letnda dovolenka” (30,16 %).
Jednoznacna je aj volba u tych respondentov, ktori sa zaujimaju o pohostinstva / restauracie, pivo,
vino. Najvacsia cast znich (27,27 %) by dala prednost produktovému balicku ,Wineland”.
Respondenti ktori sa zaujimaju o kultdru a pamiatky v meste by si v najvaéSom rozsahu z ponukanych

produktovych balickov vybrali ,City break” (28,27 %) a , Kulturny vylet” (15,71 %).



POLSKO

Analyzovanu vzorku tvorili respondenti polskej narodnosti (N = 410), ktori boli podrobeni
dotaznikovému Setreniu. Prezentované su najzaujimavejsie vysledky prieskumu, ktoré su nasledne

vyhotovené v grafickej a rovnako aj popisnej podobe.
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Graf 19: Typ cestovatela / turistu

Prostrednictvom poloZenia otazky ,S kym planujete stravit najblizsiu dovolenku?” sme sa
snazili vyspecifikovat, k akym typom cestovatelov sa respondenti zaradzuju. Ako je mozné vidiet v
grafe 19, percentudlne najvyssie zastlipenie mali v tomto pripade respondenti , ktori sa stotoznili
s moznostou ,S partnerom (partnerkou) / manzelom (manzelkou)” (N = 238; 58,05 %), na druhom
mieste nasledovala odpoved',,S kolegami / partiou” (N = 74; 18,05 %). Priblizne v rovhakom zastupeni
sa vo vzorke paradoxne vyskytovali aj respondenti oznacujici moznost planovania najblizsej
dovolenky ,,S rodinou” (N =72; 17,56 %). Len malé mnoZstvo respondentov si zvolilo moznost ,,Sama

evve

moznost planovania dovolenky ,,S organizovanym zdjazdom“ (N = 2; 0,49 %).
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Graf 20: Navsteva regidnu Bratislava

Respondentov sme sa pytali, ¢i uz niekedy navstivili regiéon Bratislava. Takmer polovica
respondentov oznacila moznost ,Nepoznam destindciu” (N = 202; 49,27 %), ¢o je zarazajucim
zistenim. Priblizne jedna péatina respondentov planuje navstivit region Bratislava v blizSie neurcenej
buddcnosti (N = 91; 22,20 %). V poradi na trefom mieste najpocetnejsich odpovedi sa umiestnila
odpoved' ,Zatial neplanujem” (N = 66; 16,10 %). V skimanej vzorke navstivilo regién Bratislava iba
maly pocet respondentov (N = 46; 11,22 %). V skimanej vzorke nasli svoje zastUpenie, i ked' v malom

pocte, aj taki, ktori planuju navstivit region Bratislava uz tento rok (N = 5; 1,22 %).
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Graf 21: NajzaujimavejSie body v regiéne

Respondentov, ktori neodpovedali Ze region Bratislava nepoznaju, sme sa dalej pytali, ¢o
povaZzuju v regione Bratislava za najzaujimavejsie body respektive fenomény. Ako mozeme vidiet z
graf 21, podla hlasovania respondentov nadpolovi¢na vacsina oznacila moznost ,Kultira a pamiatky v
meste” (N = 80; 56,34 %). Na druhom mieste nasledovala moznost ,Pohostinstva / restauracie, pivo,
vino” (N = 26; 18,31 %). Mensi zdujem prejavili respondenti pri vybere moznosti ,Priroda, jazera
mimo mesta Bratislava” (N = 22; 15,49 %). Posledné dve mozZnosti sa vyskytli v rovnako nizkej
pocetnosti a tymi su , Tradicie a regién mimo mesta Bratislava” (N = 9; 6,34 %), a ,Festivaly, zabava,

nocny Zivot” (N = 5; 3,52 %).
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Graf 22: Typické atraktivity pre regidn Bratislava

Dalej bola skupine respondentov vyjadrujicej sa kladne k otdzke navitevy regiéonu Bratislava
adresovana otazka, ktoré z atraktivit si podla ich subjektivneho ndzoru povaZované za typické pre
region Bratislava. Zgrafu 22 je evidentné, Ze najvacSou dominantou regidénu a najcastejSie
oznatovanou moznostou sa stal ,Bratislavsky hrad“ (N = 126; 88,73 %), na druhom mieste sa
z pohladu atraktivity umiestnil ,,Dunaj“ (N = 80; 56,34 %). V poradi treti je z hladiska preferencii
,Hrad Devin a Sandberg” (N = 40; 28,17 %). Dalsie tri moiné odpovede sa vyskytovali v podobnych
pocetnostiach a to ,,Senecké jazera” (N = 32; 22,54 %), ,,Malokarpatska vinna cesta” (N = 29; 20,42 %)
a ,Socialistickd architektura - UFO, Most SNP, Slovensky rozhlas, Petrzalka” (N = 22; 15,49 %).
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Graf 23: Dolezitost poloZiek pri cestovani

Graf 23 reprezentuje skutoénost, ako respondenti priradovali jednotlivym polozkdam
spajajucich sa s cestovanim mieru déleZitosti na Skdle od 1 - velmi doleZité po 5 - neddlezité.
Vysledné hodnoty je mozné zoradit do nasledovného poradia: za najdélezitejsiu polozku pri cestovani
povazuju respondenti ,Ceny” s priemernou hodnotou 1,52, na predmetnej Skdle tejto moZnosti
priradilo hodnotu 1 aZ 229 respondentov. V poradi na druhom mieste miery déleZitosti sa ocitla
»,Znacka destinacie” s priemernou hodnotou 1,60. Za v poradi tretie najdblezZitejSie povazuju
respondenti ,Ubytovanie“ so zndmkou 1,75. Dalsia v poradi sa umiestnila ,Infrastruktdra®, nasledne
,Kriminalita“. Polozky ako ,Sluzby” a ,Gastrondmia“ oznacili respondenti za délezité, teda s
hodnotou 1,99 pre ,Sluzby” a 2,02 pre ,Gastrondmiu”. Posledna v poradi miery délezZitosti a teda
najhorSie dopadla s pomerne vyraznym odstupom moznost ,Vzdialenost destinacie” s priemernou

hodnotou 2,63.
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Graf 24: Motivatory pri vybere dovolenkovej destinacie

Respondentov sme sa pytali, Co ich motivovalo pri vybere destindcie poslednej dovolenky.
Ako prezentuje graf 24 s vyraznym odstupom sa na prvom mieste umiestnila moznost ,, Odporucanie
rodiny / priatefov” (N =319; 77,80 %). Z pohladu percentudlnej pocetnosti zaujala zaujimavé miesto
spomedzi ponukanych moznosti odpoved' , Inzerat / reklama v tlaci / na billboarde” (N = 69; 16,83 %).
V poradi tretim motivatorom je podla vysledkov moznost ,Cldnok v tlaci“ (N = 59; 14,39%).
Percentualne zastupenie zvySnych moZnosti uvedenych v grafe su z pohladu respondentov ich

motivacie pri vybere dovolenkovej destinacie zanedbatelné.
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Graf 25: MozZnosti vyuZivané pri planovani zahrani¢nej cesty

Graf 25 zobrazuje, ktoré moZnosti respondenti pri planovani vycestovania do zahranicia
preferuju a vyuZivaju najcastejSie. Podla ohlasu respondentov aZz takmer tri Stvrtiny opytanych
najéastejSie oznacCovali moznost ,Odporucanie priatelov / rodiny” (N = 296; 72,20 %). Druhé miesto
prezentuje taktiez drvivda vadSina respondentov, ktorda ziskava informdcie prostrednictvom
»Internetovych stranok - portaly destinacii“ (N = 293; 71,46 %). MozZnost , Turisticky sprievodca v
kniznej podobe” oznacilo (N = 149, 36,34 %), so zanedbatelnym rozdielom oznacili respondenti
moznosti ,Domdace cestovné agentury (pobocka / katalog)” (N = 146; 35,61 %) a ,, Informacie z médii”
(N =122 ; 29,76 %). Za menej atraktivnu moznost pri ziskavani informacii povazuju respondenti
»Informacie z cestovnych veltrhov (brozurky, katalégy)” (N = 40; 9,76 %) a , Internet - vyhladavace /
cestovatelské stranky” (N = 35; 8,54 %), najmenej atraktivne je z pohladu respondentov planovanie
zahranicnej cesty prostrednictvom ,Zahranic¢nych cestovnych agentur (pobocka / kataldg)” (N = 27;

6,59 %).
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Graf 26: NajzaujimavejSie produktové balicky

Na kldcovu otdzku aky typ produktového balicka by bol pri ndvsteve regidnu Bratislava pre
respondentov zaujimavy, odpovedali nasledovne ako zobrazuje graf 26. Najvyssie preferencie ziskala
moznost ,City break” (N = 117; 28,54 %). Za v poradi druhy najatraktivnej$i produktovy balik
respondenti oznacili moznost ,Letna dovolenka” (N = 99; 24,15 %). Ako nasledujice sa umiestnili
moznosti ,Akény vikend” (N = 48; 11,71 %) a ,Wineland” (N = 46; 11,22 %). Podla volby
respondentov boli ako dalsie ur¢ené nasledujlice dva produkty , Tematicky balicek” (N = 40; 9,76 %) a
»Plavbu po Dunaji“ (N = 23; 5,61 %). Za najmenej atraktivne oznacili respondenti moznosti ,,Rodinny

vylet” (N= 24; 5,85 %) nasledovany moznostou ,,Kultdrny vylet” (N = 13; 3,17 %).
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Graf 27: Preferencie produktovych balickov v zavislosti od zvoleného zaujmového bodu

Z grafu 27 vidime, Ze respondenti s roznymi zaujmami by uprednostnili rézne produktové
balicky. Z charakteristickych preferencii moézeme vsak zovSeobecnit, Ze bez rozdielu zamerania sa
respondentov na jednotlivé zaujmy v prevaznej miere najcastejSie oznacovali balicek , City break”.
Naopak najmensi zaujem bez rozdielu zamerania respondenti tejto vyskumnej vzorky prejavili
o, Kultdrny vylet”. U tych respondentov, ktori sa zaujimaju o pohostinstva / resStaurécie, pivo, vino,
paradoxne najCastejSie neoznacovali balicek ,Wineland” (15,36 %), ale oznacovali bali¢ek ,Akcny
vylet” (30,77 %). Rovnako prekvapujucim faktom je, Ze respondenti ktori sa zaujimaju o kulttru
a pamiatky v meste neoznadovali prioritne mozZnost ,Kultdrny vylet” (3,75 %), ale v najvacSom
rozsahu by si z pontkanych produktovych balickov vybrali ,,City break” (28,27 %). Z vysledkov nam
teda vyplyva, Ze kym najatraktivnejSou ponukou sa pre tuto vzorku javi byt ,City break”, tak najmene;j

atraktivnym sa stal bali¢ek ,Kultarny vylet”



NEMECKO A RAKUSKO

Analyzovanu vzorku tvorili respondenti nemeckej/rakiskej narodnosti (N = 772), ktori boli
podrobeni dotaznikovému Setreniu Prezentované su najzaujimavejSie vysledky prieskumu, ktoré su

nasledne vyhotovené v grafickej a rovnako aj popisnej podobe.
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Graf 28: Typ cestovatela / turistu

Pre ucely vyspecifikovania zastupenia jednotlivych typov cestovatelov v skimanej vzorke
bola respondentom polozena otazka ,S kym planujete stravit najblizsiu dovolenku?“ Najvyssie
percentudlne zastUpenie ma vo vzorke typ respondenta oznadujici moznost stravit najblizsiu
dovolenku ,S partnerom (partnerkou) / manZelom (manZelkou)” (N = 492; 63,73 %). Paradoxne
ostatné moznosti oznacovali respondenti minimalne. Typ cestovatela , Rodinného” sa v tejto vzorke
nachdadzal v malej pocetnosti (N = 93; 12,05 %). Nasledovala moZnost ,,S kolegami / partiou” (N = 63;
8,16 %). Percentualne najnizSie zastupenie mali vo vzorke respondenti oznacujuci moznost
planovania dovolenky ,S organizovanym zdjazdom“ (N = 62; 8,03 %) asrovnakym poctom typ

cestovatela, ktory cestuje prevazne ,,Sam“ (N = 62; 8,03 %).
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Graf 29: Navsteva regidnu Bratislava

Nasledne sme dotaznikovym Setrenim zistovali, ¢i uz respondenti niekedy navstivili regién
Bratislava. V skimanej vzorke prevladal pozitivny charakter odpovedi, v zmysle, Ze viac ako dve
tretiny opytanych regién Bratislava v minulosti uz navstivili respektive planuji navstivit v buddcnosti.
Teda najvyssie percentualne zastUpenie vo vzorke ma skupina respondentov, ktora regién Bratislava
,Navstivila“ (N = 350; 45,34 %), v poradi druha najvacsia skupina respondentov oznacovala moznost
,Planujem navstivit v budicnosti“ (N = 139; 18,01 %). O Cosi menej je respondentov, ktori planuju
navstivit regién Bratislava uz tento rok (N = 79; 10,23 %). Negativny charakter odpovedi zaznadila
priblizne jedna tretina opytanych a to konkrétne ,Zatial neplanujem navstivit” (N = 113; 14,64 %) a

,Nepoznam destinaciu” (N =91; 11,79 %).
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Graf 30: Najzaujimavejsie body v regiéne Bratislava

Dalej sme zistovali, ktoré body respektive fenomény povaiuji respondenti v regiéne
Bratislava za najzaujimavejsie. Ako je uvedené v grafe 30, podla hlasovania respondentov viac ako
tretina z nich oznacila moznost ,Kultira a pamiatky v meste” (N = 209; 38,49 %). S o nieo niz$im
percentudlnym zastUpenim volili opytani moznost ,Pohostinstva / reStauracie, pivo, vino” (N = 177;
32,60 %). Na tretom mieste nasledovala moznost ,Festivaly, zabava, no¢ny Zivot” (N = 69; 12,71 %).
Zaujem o ,Tradicie a region mimo mesta Bratislava“” ma v porovnani s predoslou moznostou

priblizne rovnaké zastipenie (N = 60; 11,05 %). Najnizsi zaujem respondenti prejavili o moznost

,Priroda, jazerd mimo mesta Bratislava” (N = 28; 5,16 %).
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Graf 31: Typické atraktivity pre region Bratislava

Respondentom bola nasledne adresovana otdzka tykajuca sa preferencii typickych atraktivit
regionu Bratislava. Zgrafu 31 je evidentné, Ze najlepSie hodnotenie s priblizne rovnakym
percentudlnym zastUpenim ziskali nasledovné dve moznosti ,Bratislavsky hrad” (N = 351; 64,64 %) a
»Dunaj“ (N = 323; 59,48 %). V poradi tretou typickou atraktivitou pre regién Bratislava podla
pocetnosti hlasov v skimanej vzorke nasledovala moznost ,Socialisticka architektira - UFO, Most
SNP, Slovensky rozhlas, Petrzalka“ (N = 178; 32,78 %). V poradi Stvrta typicka atraktivita sa podla
hlasovania respondentov javi byt ,Hrad Devin a Sandberg” (N = 122; 22,47 %). V rebri¢ku atraktivit
regionu Bratislava sa na poslednych dvoch miestach umiestnili moZnosti ,Malokarpatska vinna cesta”

(N=72;13,26 %) a , Senecké jazera”“ (N = 31; 5,71 %).



3,0 1

2,56

2,03 2,02
1,96

Infrastruktura Ceny Sluzby Ubytovanie Gastrondémia Znacka Vzdialenost  Kriminalita
destinacie destindacie

Graf 32: DoleZitost poloZiek pri cestovani

Tento graf reprezentuje skutoénost, aki mieru délezitosti priraduju respondenti jednotlivym
poloZzkdam spajajucich sa s cestovanim a to na skdle od 1 - velmi doéleZité po 5 - neddlezité. Vysledky
hodnotenia je moiné zoradit nasledovne: za najddlezZitejSiu polozku pri cestovani respondenti
povazuju ,Sluzby“ s priemernou hodnotou (1,62), az 423 respondentov im teda prikladd najvacsiu
mieru délezitosti, v poradi na druhom mieste miery doleZitosti sa s miernym percentudlnym
odstupom umiestnila moznost ,Ubytovanie” s priemernou hodnotou 1,73. Za v poradi tretie
najddleZitejsie povazuju respondenti ,Gastrondmiu“ s hodnotou 1,82. Dalej tato vzorka
respondentov prikladd vahu dolezitosti ,Infrastruktire” s hodnotenim 1,87. Nasledne ,Znacke
destindcie” s hodnotou 1,96. Daldou v poradi ddleZitosti je podla nazoru opytanych ,Kriminalita“
s hodnotou 2,02. Polozky ako ,Ceny” (2,03), ¢i ,Vzdialenost destinacie” (2,56) su podla nazoru
respondentov vyhodnotené ako posledné a teda priraduju im mensiu miery déleZitosti ako polozkam

skor uvedenym.
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Graf 33: Motivatory pri vybere dovolenkovej destinacie

Graf zobrazuje akym spésobom sa skimand vzorka respondentov rozhoduje pri vybere
dovolenkovej destinacie, inak povedané zistovali sme preferencie konkrétnych motivatorov vyberu
dovolenkovej destinacie. Nadpoloviéna vicsina opytanych oznadovala na prvé miesto moznost
,Odporucanie rodiny / priatelov” (N = 511; 66,19 %). Ostatné mozZnosti mali vo vzorke len
zanedbatelné zastupenie. Neceld patina opytanych oznacila, Ze pri vybere dovolenkovej destinacie
ich motivuji iné ,Iné motivatory” (N = 135; 17,49 %). V poradi na tretom je z podla nazoru
respondentov moznost ,Prezentacia oblasti na cestovnom veltrhu” (N = 87; 11,27 %). Priblizne
rovnakym dielom vo vzorke opytani oznacovali, 7e ich motivuje ,Clanok v tlaci“ (N = 82; 10,62 %).
ESte mene] respondentov motivuje ,lInzerat / reklama v tlaci / na billboarde” (N = 58; 7,51 %).
Najmenej respondentov tejto vyskumnej vzorky pri vybere dovolenkovej destinacie motivuje ,,Spot

v Tv alebo radiu“ (N =55; 7,12 %).
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Graf 34: MoZnosti vyuZivané pri planovani zahrani¢nej cesty

Respondentov sme sa dalej pytali, ktoré mozZnosti pri pldnovani zahrani¢nej cesty preferuju
a vyuZivaju najcastejSie. Ako uvadza graf 34, najcastejSie respondenti oznacovali nasledovné dve
moznosti, medzi ktorymi je len nepatrny percentualny rozdiel, ide o ,Internetové stranky - portaly
destinacii“ (N = 559; 72,41 %) a ,Odporucania priatelov / rodiny” (N = 522; 67,62 %). Podla ohlasu
respondentov priblizne tretina preferuje aj moznost ,Informacie z médii“ (N = 242; 31,35 %).
Priblizne rovnaké preferencie respondentov ziskali nasledovné dve moznosti ,Domace cestovné
agentury (pobocka / kataldg)” oznacilo (N = 227, 29,40 %) a ,Internet - vyhladavace / cestovatelské
stranky” (N = 200, 25,91 %). Dalsou v poradi je , Turisticky sprievodca v kniznej podobe“ (N = 150;
19,43 %). V mensom rozsahu sa spoliehaju respondenti skimanej vzorky na , Informacii z cestovnych
veltrhov (brozZurky, katalogy)” (N = 87; 11,27 %) a najmenej pri planovani zahrani¢nej cesty vyuZivaju

,Zahrani¢né cestovné agentury (pobocka / katalog)” (N = 83; 10,75 %).
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Graf 35: Najzaujimavejsie produktové balicky

Graf 35 prezentuje najzaujimavejSie produktové balicky podla ndzoru respondentov
skimanej vzorky. Najvyssie preferencie ziskal produktovy balik ,,City break” (N = 203; 26,30 %). Za
v poradi druhy najatraktivnejsi produktovy balik respondenti oznadili moznost ,Wineland” (N = 130;
16,84 %). S priblizne rovnako pozitivnym ohlasom sa umiestnili dve moZnosti a to ,Kultirny vikend”
(N =112; 14,51 %) a , Akény vikend” (N = 109; 14,12 %). Opytani, ktori by uvitali balicek ,Rodinny
vylet” (N=91; 11,79%), mali vo vzorke podstatne nizsie zastupenie. Percentudlne niZsie zastupenie vo
vzorke ziskali aj produktovy balicek ,Dunaj“ (N = 55; 7,12 %) a bali¢ek , Letnd dovolenka” (N = 50;

6,48 %). Najmenej atraktivnym sa javi byt , Tematicky bali¢ek” (N = 22; 2,85 %).
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Graf 36: Preferencie produktovych balickov v zavislosti od zvoleného zaujmového bodu

Predmetny graf popisuje preferencie vyberu produktovych balickov ato v zavislosti od
zvoleného zaujmového bodu. Na prvy pohlad je evidentné, Ze bez ohladu na zaujmy respondentov
najatraktivnejsi balicek je ,City break”, o ktory ma najvacsi zaujem skupina respondentov zamerana
na prirodu a jazerd mimo mesta Bratislava (35,71 %). Naopak za najmenej atraktivny povaZuje tato
skupina respondentov , Tematicky balicek”, nakolko tito moZnost zo skupiny neoznadil ani jeden
respondent. V poradi druhy najzaujimavejsi balik sa javi byt podla preferencii respondentov , Akény
vylet”. Respondenti so zdujmom o pohostinstva/restaurdcie, pivo a vino okrem City breaku oznadili
moznost ,Wineland” (21,47 %). Respondenti vyhladavajuci kultdru a pamiatky v meste, tak isto
najéastejSie vyberali moznost ,City break” (28,23 %), paradoxne bali¢ek ,Kultdrny vylet” tito
respondenti umiestnili az na Stvrté miesto a najmensi zaujem prejavili o , Tematicky balicek” (4,78 %).
,Tematicky bali¢ek” sa vSak vo vSeobecnosti u jednotlivych skupin prilis neujal a zaradujeme ho preto

na posledné miesto.



VZAJOMNE POROVNANIE VYSLEDKOV SKUMANYCH KRAJIN

V predmetnej Casti prieskumu budeme vysledky vzajomne komparovat a poukazeme na

smerodajné zistenia, zistené slvislosti a rozdiely.
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Graf 37: Typ cestovatela / turistu

Pri porovnani odpovedi na otazku ,S kym planujete stravit najblizsiu dovolenku?“ pre ucely
uréenia typu cestovatela sa ndam potvrdilo, Ze v skimanej vzorke prevladali respondenti, ktori
spravidla cestuju ,,S partnerom (partnerkou) / manzelom (manzelkou)”. Najcastejsie tuto odpoved
oznacovali respondenti nemeckej/rakuskej narodnosti (63,73 %), polskej narodnosti (58,05 %), Ceskej
narodnosti (52,97 %) a anglickej narodnosti (49,61 %). Druhym najzastipenejsim typom cestovatela
je rodinny cestovatel, v poradi tretim typom sa javia byt respondenti, ktori planuji dovolenku ,S
kolegami / partiou”. Najmensie zastUpenie vo vzorke mali respondenti, ktori zvolili kategériu ,,Sama /

sam”. Percentudlne najnizSie zastupenie s ohladom na vsetky skimané narodnosti vo vzorke bol typ

cestovatela, ktory planuje najblizSiu dovolenku ,,S organizovanym zajazdom®.
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Graf 38: Navsteva regidnu Bratislava

Tento graf prezentuje odpovede na klGcovu otazku a tou je ,Navstivili ste niekedy region
Bratislava?”. Z grafu 38 je moiné vycitat Ze vzorku tvorili prevaine respondenti, ktori Bratislavu
navstivili uz v minulosti, respektive ju planuji navstivit do buducna. S ohladom na zastipené
narodnosti, najvyssie percento tych, ktori uz navstivili destinaciu predstavuju vo vzorke nemci /
rakusania (45,34 %). Priblizne rovnaké zastUpenie ma Ceska narodnost (42,88%) a priblizne tretina
anglickej narodnosti (30,29 %). Paradoxne respondenti polskej narodnosti navstivili region iba
v zastlpeni (11,25 %). Prave v pripade polskej narodnosti sa polovica respondentov vyjadrila, Ze
destinaciu nepoznaju, ¢o nie je pozitivnym zistenim. Moznost ,,Planujem navstivit tento rok” oznacilo
minimalny pocet respondentov, ¢o vsak pripisujeme faktu, Ze zber Udajov za realizoval az v druhej

polovici kalendarneho roka.
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Graf 39: Najzaujimavejsie body v regiéne Bratislava

V skiimanej vzorke sa nachddzala prevazna vacsina tych, ktori odpovedali kladne na otazku
navstevy regidnu Bratislava (N = 568; 73,58 %). Nasledne sme zistovali, o povaZuju v regidne
Bratislava za najzaujimavejsie body respektive jej fenomény. Ako je uvedené v grafe 39, podla
hlasovania respondentov s jednoznac¢nou prevahou je mozné za najatraktivnejsi bod oznacit moznost
,Kultira a pamiatky v meste”, ktord ziskala najvyssi pocet odpovedi v kazdej skimanej krajine.
Moznosti ako ,Pohostinstva / reStauracie, pivo, vino“, ,Festivaly, zabava, no¢ny Zivot” a ,Priroda,
jazerd mimo mesta Bratislava® maju z pohladu zaujimavosti pre turistov rovnaké postavenie. Najnizsi

zdujem viak respondenti prejavili o moznost , Tradicie a regidn mimo mesta Bratislava“.
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Graf 40: Typické atraktivity pre region Bratislava

Graf 40 porovnava, ako respondenti uvedenych ndrodnosti reagovali pri vybere atraktivit pre
region Bratislava typickych. Aj vtomto pripade spomedzi ponukanych moZnosti respondenti bez
rozdielu vyselektovali ,Bratislavsky hrad”, tito moznost oznacili priblizne dve tretiny kaZzdej
narodnosti. V poradi druhou top atraktivitou sa podla odpovedi umiestnila moZnost ,Dunaj”, aj
vtomto pripade sa respondenti skimanych narodnosti zhodli. Pri zvySnych troch moZnostiach je
rozloZenie zaujmu respondentov priblizne rovnaké. NajniZSie zastUpenie anajmensi zdujem
respondenti aj v tomto pripade vSetkych skimanych krajin prejavili o atraktivitu Malokarpatska vinna

cesta.
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Graf 41: Vnimanie Bratislavského regiénu

Respondentom sme polozili otazku, nakolko pozitivne respektive negativne vnimaju regién
Bratislava. Odpovede sa pohybovali na skdle 1 — 10, pricom 0 bolo velmi negativne a 10 velmi
pozitivne. Potesujucim faktom je, Ze subjektivne vnimanie regiénu Bratislava je evidentne pozitivne.
Na zadklade spriemerovania pridelenych zndmok jednotlivych narodnosti sa vytvorilo poradie, ako
uvadzame v grafe, najvyssie preferencie sme ziskali od respondentov polskej narodnosti (7,62),
nasledne rakuskej a nemeckej (7,43) a britskej (6,88). Najnizsiu priemernd hodnotu (6,58) pridelili

regionu Bratislava respondenti ¢eskej narodnosti.
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Graf 42: DoleZitost poloZiek pri cestovani — Infrastruktira

Graf prezentuje, ktord z ndrodnosti pri cestovani priradzuje najvy$siu mieru doleZitosti
yInfrastruktare”, pricom 1 - velmi délezité po 5 - neddlezité, najvacsiu vahu dolezZitosti tejto polozke
pri cestovani podla prieskum pripisuji Nemci a Rakusania (1,87), priblizne rovnaku vahu tejto polozke

pripisuju Poliaci (1,90).
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Graf 43: DoleZitost poloZiek pri cestovani — ceny

Graf prezentuje, ktord znarodnosti pri cestovani priradzuje najvysSiu mieru dolezitosti
»,Cenam*, pricom 1 - velmi doblezité po 5 - nedbleZité, najvacsiu vahu doleZitosti tejto polozke pri
cestovani podla prieskum pripisuju Poliaci (1,52), naopak najmensiu vahu tejto polozke pripisuju

Angli¢ania (2,07).
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Graf 44: DoleZitost poloZiek pri cestovani — gastrondmia

Graf prezentuje, ktord z ndrodnosti pri cestovani priradzuje najvy$siu mieru doleZitosti
,Gastronémii”, pricom 1 - velmi doéleZité po 5 - neddlezité, najvacsiu vahu doblezitosti tejto polozke pri
cestovani podla prieskum pripisuji Nemci a Rakusania (1,82), naopak najmensiu vahu tejto polozke

pripisuju Cesi (2,14).
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Graf 45: DoleZitost poloZiek pri cestovani — Znacka destinacie

Graf prezentuje, ktord z narodnosti pri cestovani priradzuje najvysSiu mieru dolezitosti
»,Znacke destinacie”, pricom 1 - velmi doélezité po 5 - neddleZité. NajvysSiu vahu tejto polozke pri

cestovani podla prieskumu pripisuju Poliaci (1,60) a najmensiu vahu Cesi (2,10).
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Graf 46: Délezitost poloZiek pri cestovani — sluzby

Graf prezentuje, ktord zndrodnosti pri cestovani priradzuje najvy$siu mieru doleZitosti
»Sluzbam®, pricom 1 - velmi dolezité po 5 - neddlezité, najvacsiu vahu doleZitosti tejto polozke pri
cestovani podla prieskum pripisuju Anglicania (1,63), naopak najmensiu vahu tejto polozke pripisuju

Poliaci (1,99).
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Graf 47: DéleZitost poloZiek pri cestovani — Ubytovanie

Graf prezentuje, ktora z ndrodnosti pri cestovani priradzuje najvyssiu mieru doéleZitosti
»Ubytovaniu®“, pricom 1 - velmi doleZité po 5 - neddlezité, najvacsiu vahu dolezitosti tejto polozke pri
cestovani podla prieskum pripisuju Angli¢ania (1,69), naopak najmensiu vahu tejto polozke pripisuju

Cesi (1,92).
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Graf 48: Délezitost polozZiek pri cestovani — Vzdialenost destinacie

Graf prezentuje, ktord z narodnosti pri cestovani priradzuje najvyssiu mieru délezitosti
»,Vzdialenosti destinacie”, pricom 1 - velmi délezité po 5 - neddlezité, najvacsiu vahu dolezitosti tejto
polozke pri cestovani podla prieskum pripisuji Nemci a Rakusania (2,56), naopak najmensiu vahu

tejto polozke pripisuju Cesi (2,84).
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Graf 49: Délezitost poloZiek pri cestovani — Kriminalita

Graf prezentuje, ktorda z narodnosti pri cestovani priradzuje najvy$siu mieru doleZitosti
,Kriminalite®, pricom 1 - velmi dblezité po 5 - neddleZité, najvacsiu vahu doleZitosti tejto polozke pri

cestovani podla prieskum pripisuju Poliaci (1,90), ostatné krajiny su v rovhovahe.



16,61%

. 17,49%
Iné
18,92%

14,39%

11,73%

Inzerat / reklama v
tlac¢i / na billboarde

16,83%

13,36%
Prezentacia oblasti
na cestovhom
veltrhu

11,27%
7,03%
6,59%

7,82%
Spot v TV alebo 7,12%
radiu 2,70%
3,90%
11,73%
X . .. 10,62%
Clanok v tlaci
6,49%

14,39%

69,71%
Odporucanie rodiny 66,19%
/ priatelov | 67,21%
e 77.80%
0% 25% 50% 75% 100%
i United kingdom H Austria + Germany 4 Czech M Poland

Graf 50: Motivatory pri vybere dovolenkovej destinacie

Graf 50 zobrazuje a porovnava akym spO6sobom sa skimana vzorka respondentov réznych
narodnosti rozhoduje pri vybere dovolenkove] destinacie, inak povedané, zistovali sme preferencie
konkrétnych motivatorov vyberu dovolenkovej destinacie. Z uvedeného grafu jednoznacne
vyplynulo, Ze respondenti vSetkych skimanych narodnosti na prvé miesto davaju , Odporucanie
rodiny / priatelov”. Ostatné moZnosti mali vo vzorke len zanedbatelné zastUpenie, maju
proporciondlne rozloZenie. Najmenej respondentov pri vybere dovolenkovej destindcie motivuje
»Spot v Tv alebo radiu“, zich subjektivneho nazoru teda vyplyva, Ze ide o malo efektivny ndstroj

motivacie.
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Graf 51: MoZnosti vyuZivané pri planovani zahrani¢nej cesty

Graf 51 sluzZi na porovnanie nazorov respondentov z pohladu vyuZivania réznych moznosti pri
pldnovani zahrani¢nej cesty. Percentudlne najvyssie zastUpenie ziskali moZnosti ,Internetové stranky
— portdl destinacie” a ,,Odporucanie rodiny / priatefov”. Naopak respondenti skimanych narodnosti
sa zhodovali pri oznaceni najmenej vyuZivanych moZnosti pri planovani zahrani¢nej cesty.
Respondenti v obmedzenej miere vyuzZivaju ,Zahranicné cestovné agentury”, ¢&i ,Informacie

z cestovnych veltrhov.
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Graf 52: NajzaujimavejSie produktové balicky

Graf 52 prezentuje najzaujimavejSie produktové balicky podla ndzoru respondentov

skimanych vzoriek ndrodnosti. Najvyssie preferencie ziskal produktovy balik ,,City break”, ktory ako

najzaujimavejsi oznacili respondenti vSetkych narodnosti. VSetky ostatné baliky su viac menej

v rovnovahe respektive, zaujem o nich je priblizne rovnaky, hoci rozdiely medzi narodnostami su

badatelné. Naopak najmensi zaujem ako z grafu vyplyva je o ,Tematicky bali¢ek”.
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Graf 53: Naklady na cestovné na predizeny vikend v €

Respondentov sme sa opytali, kolko v priemere mini na cestovné predizeny vikend.
Respondenti sa tu rozdelili do dvoch skupin. Poliaci a Cesi maju najvyssie zastUpenie v rozmedzi 100 €
az 250 €. Moznost menej ako 100 € oznacila vac¢sina (58,04 %) Poliakov, relaciu medzi 100 az 250 €
najcastej$ie oznacovali Cesi (54,99 %). Druhud skupinu tvoria Angli¢ania a Raku$ania a Nemci. Ich
odpovede sa pohybovali vo vysSich sumach. Rozpdtie medzi 250 € az 500 € oznacovali Nemci
a Rakudsania (40,95 %) a priblizne v rovnakom zastUpeni Anglicania (38,00 %). Pri odpovediach nad
500 € sa v podstate objavovali iba odpovede zastupcov tychto dvoch narodnosti. Uvedené rozdelenie
je logické, nakolko ochota minat Uspory nepochybne suvisi svyskou prijmov as hospodarskou
situdciou v jednotlivych krajinach. M6Zeme konstatovat, Ze medzi jednotlivymi skimanymi vzorkami

z pohladu narodnosti existuju disparity.
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Graf 54: Priemerna minutd suma pocas dovolenky v regione BA podla typu cestovatela v €

Tento graf prezentuje priemerne minutd sumu, ktoru je respondent pocas dovolenky
v regidne Bratislava minul a to vzhladom k typu cestovatela. Pochopitelne na tuto otdzku odpovedali
iba respondenti, ktori uz tento regidn navstivili. Aj vtomto pripade sa respondenti rozdelili do dvoch
skupin, v zdavislosti od priemernej vySky prijmov v danej krajine. Pri v3etkych troch typoch
cestovatelov minuli najvysSiu sumu prave respondenti pochadzajuci z Velkej Britanie ako aj
respondenti z Nemecka a Rakuska. Vysledné priemery oboch tychto skupin sa pohybuju v rozpati od
priblizne 550 € do 720 €. Cesi a Poliaci sa pohybuju priblizne v kategériach 150 € a7 280 €. Na zaklade
typoldgie cestovatelov neboli zaznamenané velmi vyznamné rozdiely, hoci niektoré odliSnosti je

mozné ndjst.
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Graf 55: Priemernd minuta suma pocas dovolenky v regiéne BA v zavislosti od veku v €

Vydavky respondentov pocas ich pobytu v regidne Bratislava sme vyhodnocovali aj
v zavislosti od ich veku. Pochopitelne aj v tomto pripade najvyssiu sumu mifaju respondenti anglickej
a nemecko / rakuskej vzorky. Kym vo veku do 25 rokov minu v priemere 490 €, tak od 25 rokov vyssie
sa hranica postva na necelych 700 €. Aj vtomto pripade su Poliaci a Cesi menej naroénymi. Ich
hranica sumy, ktord minuli sa v skupine do 25 rokov pohybuje okolo 220 € a vo vekovej skupine 25
aviac je tato suma priblizne 260 €. Aj vtomto pripade tato skutocnost zavisi od vysky prijmov
respondentov jednotlivych krajin. Vo vSeobecnosti m6Zeme konstatovat, ze mladi fudia minaja

necelu polovicu z toho ¢o starsi.



NAVRH A VYSVETLENIE HODNOTENIA DAT TECHNIKAMI
OBJAVOVANIA ZNALOSTI PRE IDENTIFIKACIU KAUZALIT, SEGMENTOV
A PRAVIDIEL

Na ziskavanie a zber Udajov potrebnych pre spracovanie prieskumu bola pouZitd metdda
CAWI (Computer Assisted Web Interview), iSlo teda o zostavenie arozoslanie elektronického
dotaznika. Vyber spomenutej metddy bol podmieneny jej vyhodami, najmé rychlostou zberu udajov,
ako aj skutoc¢nostou, Ze vdaka nej sa znacne zjednodusi spracovanie ziskanych dat a udajov. Vdaka
pouzitiu tejto formy zberu udajov, sa zjednodusil aj proces ziskavania udajov od respondentov zo

skimanych krajin.

Spomenuty dotaznik pozostaval vo svojej findlnej verzii z celkovo 18 otdzok, z ktorych prvé 3
boli uréené na zistenie socio-demografickych udajov o respondentoch a zvysnych 15 otazok slizilo na
ziskavanie udajov a dat potrebnych pre samotny prieskum. Findlna verzia dotaznika bola nasledne
(kvoli zloZeniu prieskumnej vzorky) prelozend do Styroch jazykovych mutacii — ceskej, polskej,
anglickej a nemeckej. V dalSom kroku boli vSetky Styri dotazniky, v prislusnych jazykovych mutaciach,

nakdédované a zverejnené na internete.

Promovanie dotaznika a ziskavanie respondentov prebehlo najma prostrednictvom
socidlnych sieti, konkrétne socidlnej siete Facebook. Po zhromazdeni poZzadovaného poctu odpovedi
(400 respondentov z Polskej republiky, 550 respondentov z Ceskej republiky, 750 respondentov
z Nemecka a Rakuska a 300 respondentov z Velkej Britanie), boli ziskané Udaje prekonvertované

a nasledne vyhodnocované.

Na vyhodnocovanie zozbieranych Udajov bol vyuzZity najma tabulkovy editor Excel 2007 od
spolo¢nosti Microsoft Office. VSetky udaje boli v prvom kroku rozdelené podla narodnosti
respondentov a nasledne jednotlivo vyhodnocované prevodom na percentd pre kazidu skdmanu
skupinu. Po tomto prevode boli na zdklade zistenych hodn6t vytvorené grafické zobrazenia

nameranych vysledkov, opat osobitne pre kazdu skimand narodnost.

V zaverecnych krokoch boli namerané hodnoty prevedené do spolocnych tabuliek, z ktorych
boli viditelné porovnania a odliSnosti pri odpovediach zastupcov jednotlivych ndarodnosti na
jednotlivé skiumané otdzky. Nasledne boli aj ztychto porovnani vytvorené grafické zobrazenia.
K vSetkym grafom boli na zaver vyhotovené aj komentare, ktoré pribliZzuju a popisuju namerané

vysledky prieskumu.
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