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PROFIL NAVSTEVNIKOV ORGANIZOVANYCH PODUJATI
V DOMACOM CESTOVNOM RUCHU

Kristina Pompurova
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Domaci cestovny ruch je vhospodarsky
vyspelych $tatoch tradicne zékladom rozvoja
zahrani¢ného cestovného ruchu (Malachovsky,
2005).  Podla  rozsiahleho  prieskumu
realizovaného vo februari 2014 (European
Union, 2014) aZz 57 % Eurdpanov, ktori aspon
raz v roku 2013 vycestovali, stravilo dovolenku
vo vlastnej krajine. Okrem tradiénych
dovolenkovych motivov (sInko/ plaz, navsteva
priatefov, pribuznych aznamych, priroda,
kultura, navSteva miest, Sportové aktivity,
wellness/ kupele/ starostlivost o zdravie) pritom
pomerne Casto cestovali mimo miesta svojho
obvyklého pobytu kvoli névsteve zaujimavych
organizovanych podujati (8 %). Coraz viac
ciefovych miest preto vyuziva podujatia
ako néstroj dynamizacie cestovného ruchu
a prostrednictvom ich pestrej ponuky sa najma
vlete snazi uputat pozornost navstevnikov.
Vtomto kontexte sme skumali, & medzi
navstevnikmi organizovanych podujati
vdomacom  cestovhom  ruchu  existuju
vyraznejSie rozdiely, ktorym by sa mala
prispésobit ponuka, a zistovali sme, aky je
profil névstevnika organizovanych podujati.

1. TEORETICKE VYCHODISKA SKUMANIA
DOPYTU PO ORGANIZOVANYCH
PODUJATIACH V CESTOVNOM RUCHU

Aby bolo mozné dopyt po organizovanych
podujatiach v cestovnom ruchu analyzovat, je
potrebné zvolit adekvatny pristup  jeho
hodnotenia. Statistiky, ktoré by komplexne
zachytavali poCet névstevnikov organizovanych
podujati v cestovnom ruchu, precestovanu
vzdialenost, pocet uskutocnenych prenocovani
vmieste konania podujatia, dizku pobytu
¢i vySku vydavkov nie su dostupné. Nahradzaju
ich primarne prieskumy, zvy€ajne realizované
v mieste konania vybranych podujati, ktoré
zachytavaju individualitu névstevnika podujatia

a kvalitativne  znaky dopytu.  Zistuju
predovsetkym socio-demografické
charakteristiky — os6b, Udaje o motivacii
aspravani  navstevnikov  organizovanych
podujati (planovanie ucasti na podujati, pocet
sprevadzajucich osob, organizovanie pobytu,
pouzity dopravny prostriedok, dizka pobytu,
vy$ka a Struktara vydavkov ap.).

V dostupnej literatdre o0 dopyte
po organizovanych podujatiach su
najpoCetnejSie diela, tykajuce sa motivacie
a segmentacie navstevnikov podujati.

Centralnym prvkom v rozhodovacom procese
navstevnikov podujati je motivacia. Tuto
problematiku rozpracovali viaceri autori, napr.
Crompton & McKay (1997), Formica & Uysal
(1998), Lee (2000), Kim & Chalip (2004), Lee et
al. (2004), Xiao & Smith (2004), Kim et al.
(2006), Funk & Bruun (2007), Severt (2007),
Woo et al. (2001), Funk et al. (2012), Getz
(2012) a Rittichainuwat & Mair (2012).

Prvy prieskum motivacie ucasti
na organizovanom podujati uskutoénili Ralston
a Crompton (1988 In Getz, 2012; In Woo et al.,
2011). Zostavili zoznam 48-mych vyjadreni,
tykajucich sa motivacie navstevnikov, ktorych
vyznam respondenti hodnotili na Likertove]
Skale. Autori dalSich prieskumov si osvojili
analogicki  metodiku  skimania.  Stidiom
dostupnych literarnych pramefov identifikovali
vacsi poCet moznych motivov névstevy
podujatia. Tie nasledne ponukli na vyber
respondentom  (vybranym  navstevnikov
konkrétneho podujatia, ojedinele potencialnym
navStevnikom  podujatia). Ich  odpovede
podrobili faktorovej analyze, z ktorej vzislo
niekolko skupin motivov navstevy podujatia.
V mnohych pripadoch autori ex post testovali
Statisticku zavislost medzi motivmi
a heterogénnymi znakmi respondentov, resp.
udaje podrobili zhlukove; analyze.
Za najddleZitejSie motivy ucasti na podujatiach
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sa povazuje socializacia, resp. ostatné
spoloCenské  zaZzitky, unik od vSednosti,
objavovanie kultiry a jedineCnost podujatia.

Téme segmentacie navstevnikov podujati
sa venovali napr. Lee & Lee (2001), Prentice
& Andersen (2003), Lee et al. (2004), Bjeljac et
al. (2011), Tkaczynski & Rundle-Thiele (2011),
Brida et al. (2012, 2014), Kruger & Saayman
(2012), Lovi¢ et al. (2010), Matheson et al.
(2014). Vychadzali z primarnych zdrojov dét
ziskanych opytovanim (rozhovorom,
dotaznikom), ktoré najcastejSie spracovali
pomocou deskriptivnej Statistiky, faktorovej
analyzy, zhlukovej analyzy, analyzy rozptylu
aregresne; analyzy. Zamerali sa
na diferencované segmentacné premenné,
najcastejSie vSak vychadzali z udajov o veku,
pohlavi a proveniencie.

Z ekonomického  hladiska je zaujimavé
skumanie vydavkov navstevnikov podujati,
ktorym sa venovali napr. Coopers & Lybrand
(1989 in Getz, 2012), McHone & Rungeling
(1999), Fuzékova Dvoroznakova (2009), Kim et
al. (2010), Brida et al. (2011), Rehak & Stofko
(2011), Raabova et al. (2012) a Sebova
& Dzupka (2013). Ako uvadzaju Kim et al.
(2010), dostupna literatira sa v sUvislosti
stouto  problematikou  sustredi  najméa
na analyzu vplyvu vydavkov na ekonomické
ucinky podujati v ciefovom mieste, meranie
vydavkov navstevnikov vynaloZenych
v cielovom mieste a mieste ich obvyklého
pobytu, ako aj na skumanie faktorov
ovplyviujucich vySku vydavkov névstevnikov
poduijati.

Prieskumy (napr. Coopers & Lybrand, 1989 in
Getz, 2012; Mchone & Rungeling, 1999;
Raabova et al. 2012) dokazuju, Zze navstevnici
v cestovnom ruchu su ochotni za podujatie
zaplatit viac ako rezidenti. Vyplyva to
zo skutoCnosti, Ze pre rezidentov je podujatie
menej vynimoCné, Zze sa ho maju moznost
zucastnit viackrat, t. j. ich ochota platit za ucast
na podujati je menSia.

Okrem priameho dopytu sa v suvislosti
S organizovanymi podujatiami hodnoti
ajindukovany dopyt po cielovom mieste,

vktorom sa bude konat alebo konalo
vyznamné podujatie (ako désledok vacsieho
povedomia o cielovom mieste, lepSieho imidZu
ciefového miesta, pripadne novovybudovane;
infraStruktury).

2. CIEL A MATERIAL SKUMANIA

Cielom state je identifikovat profil navstevnikov
organizovanych podujati v domacom
cestovnom ruchu Slovenska. Material ¢erpame
zprimarnych  zdrojov  dat,  ziskanych
opytovanim prostrednictvom  dotaznika.
Prieskum sme uskuto¢nili v roku 2013.

Viyber respondentov bol zdmerny a zohladfoval
vekovu Struktdru a pohlavie zakladného suboru.
Z 839 vyplnenych dotaznikov sme pri prvotnom
triedeni  vyludili neplatné dotazniky (23).
Ziskané Udaje sme nasledne prekddovali
a v tabufkovom procesore Excel zostavili
datovu maticu. Po kontrole reprezentativnosti
suboru pomocou Chi kvadrat testu dobrej
zhody v programe PASW SPSS sme z dalSieho
skumania eliminovali dalSich 42 dotaznikov.

Koneény  vyberovy  subor tvori 774
respondentov, ktori st podfa Pearsonovho Chi
kvadrat testu dobrej zhody reprezentativnym
obrazom populacie Slovenska z hladiska veku
(p-hodnota = 0,994) a pohlavia (0,732).

Zozbierané Udaje sme spracovali vybranymi
matematicko-$tatistickymi metodami. Statistické
testy sme  vyhodnotili  s95  %-nou
spolahlivostou, tj. na hladine vyznamnosti
a=0,05.

3. VYSLEDKY SKUMANIA

Reprezentativnym  prieskumom sme  zistili,
Ze organizované podujatia v cestovhom ruchu
navstevuje 88 az 92 % obyvatelov Slovenska.
Castej$ie sa pritom z(¢astfiuji na podujatiach
vo vyletnom cestovnom ruchu (tabulka 1),
v ktorom vyhladavaju najma kultarne, Sportové
aobchodné  podujatia.  Kvéli  navsteve
atraktivneho podujatia st ochotni precestovat
aj vacsiu vzdialenost (viac ako 100 km),
v navstivenom  cielovom  mieste  stravia
zvyCajne maximalne dve noci.
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Tab. 1 Frekvencia ucasti respondentov na organizovanych podujatiach v domacom cestovhom

ruchu
Podiel respondentov v %
Navsteva . ] . ]
podujati nikdv | maloked niekolkokrat do niekolkokrat do Tuzdenne
y y roka mesiaca y
v cestovnom | 995 | 3760 41,86 8,91 1,68
ruchu
z toho
- vo vyletnom 10,72 | 39,28 39,92 8,66 1,42
- v pobytovom 31,40 | 43,02 22,61 2,20 0,78
o Podiel obyvatelov Slovenska v %
Navsteva iekolkokrat d iekolkokrat d
oduiati . . niekolkokrat do niekolkokrat do .
poauj nikdy | malokedy roka mesiaca Tyzdenne
v cestovnom | g 45 | 344 38-45 7-11 13
ruchu
z toho
- Vo vyletnom 9-13 | 36-43 36-43 7-11 1-2
- v pobytovom %85 40-47 20-26 1-3 0-1

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vystupov zo $tatistického softvéru SPSS.

Obyvatelia Slovenska sa teda
na organizovanych  podujatiach  zucastriuju
najma vo vyletnom a kratkodobom cestovnom
ruchu. Pri ich vybere sa priméarne rozhoduju
na zaklade ceny vstupenky a kvality programu.
Viac ako 90 % je za vstupenku, resp. vlozné
na podujatie, ochotnych zaplatit do 30 eur.

Obyvatelia Slovenska podujatia v cestovnom
ruchu navStevuju najma kvoli  kultdrnemu
obohateniu (23 az 29 %), sledovaniu vykonov
ucinkujucich (13 az 18 %) akvéli uniku od
v8ednosti (8 az 13 %). Viac ako polovica
populacie Slovenska svoju ucast
na podujatiach v cestovhom ruchu dosledne
planuje, vacsinou sa o nej rozhoduje menej ako
jeden mesiac dopredu a svoju cestu
na podujatie si organizuje individualne.

Informécie 0 zaujimavych podujatiach
v cestovnom ruchu obyvatelia  Slovenska
vyhladavaju predovsetkym na internete. Pocas
pobytu v cielovom mieste, vktorom sa
navstivené podujatie kona, vacsina (77 az 83 %

populacie) vyuziva sluzby stravovacich
zariadeni, Cim prispieva Kk tvorbe prijmov
v navstivenom uzemi. Viac ako 60 % (64 az 71
% populacie Slovenska) si zvy¢ajne kupuje len
zakladny  produkt podujatia  (vstupenku
na podujatie) a ostatné sluzby si zabezpecuje
ad-hoc. Viac ako ftretina (35 az 42 %)
obyvatelov Slovenska pocas pobytu v mieste
konania organizovaného podujatia  minie
najviac pefiazi na kupu vstupenky, priblizne
Stvrtina (23-29 %) vynalozi najviac prostriedkov
na zabezpecenie ubytovacich sluzieb.

Prostrednictvom zhlukovej analyzy (metédou
dvojkrokového  zhlukovania) sme  chceli
identifikovat relativne homogénne skupiny
respondentov zhladiska ich  dopytu
po organizovanych podujatiach v cestovhom
ruchu. Statisticky softvér (SPSS) na zaklade
navrhnutych segmentacnych kritérii (pohlavie,
vek, najvySSie ukoncené vzdelanie, rodinny
stav, suCasnd ekonomickd aktivita, velkost
sidla, kraj, vktorom maju respondenti trvalé
bydlisko, frekvencia UCasti na podujatiach
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organizovanych mimo miesta trvalého bydliska,
rozhodujici faktor vyberu podujatia, dizka
pobytu v mieste konania podujatia, dominantny
motiv Ucasti na podujatiach v cestovnom ruchu,
hlavny zdroj informacii o podujati v cestovhom
ruchu, spbsob organizovania cesty
na podujatie, cena, ktoru je jednotlivec ochotny
zaplatit za ucast na podujati) navrhol vhodné

ciefové  skupiny  navstevnikov  podujati
organizovanych v cielovych miestach
cestovného ruchu, do ktorych sa maju
tendenciu prirodzene zhlukovat. Ako sa

zmiefuje MarCekova (2012), spravne zvolené

segmentacné kritéria su podmienkou ziskania
a dokladného poznania ciefovych  skupin
navstevnikov, ktoré budu prinosom
pre organizacie pdsobiace v cestovhom ruchu.

KedZe vytvorené zhluky neboli dostatocne
stabilné,  zo segmentacnych  kritérii  sme
postupne vylucili viaceré kritéria. Identifikovali
sme pritom tri dostatocne stabilné cielové
skupiny navstevnikov podujati (tabulka 2).
Struktura tychto cielovych skupin, vyjadrena
pomocou parametra tzv. siluety miery
sudrznosti a separacie je prijatelna.

Tab. 2: Cielové skupiny navstevnikov organizovanych podujati

Prevaiujios FZhluky respondentow
charalkte- 1 - -
ristiloy | 2 3
Demograficks charakteristiloy
do 14 rokov (34.3 %) 3544 rokov (33,2 %%) 65 2 viac r. (39,8 %)
v ] ] IIII ul
slobodng 4 (99,3 24) wydatd’ Zenary (83.1 % wwdatd’ Zanaty (64,9 %E)
rodinny staw . -
B i e T ———— — _" — - -
Siak' Student (63.1 %% zamesmany’ 4 (73 %) ddchodca (79.4 %%)
ekonomicks
alktivita
1 . m m_ N
- T Sl
Charak:lr_rr dopyvin po podigatiach v cestovmom nuchn
donifﬂllﬁﬁm 5 niekolkolrst malokedy (31,5 %o}
frelovencia = do roksa (47.4 22)
GEasti na l .
i
= — . | [ = || - L
e ——— P———— Fris mdiascrs medms mamins mrimn mmdsascran ;odme
kultirme obohatania {2357 %) Lkultirns obohatania {304 3%) Lulthir. obohstania {33 %4
dominantmy I I I
motyv néast
] _:Iﬁ.a-é.e.-.;ls-:a- -‘I. ._.é._._.; = l_\_.*-* ..‘

] intsrnat (37,1 %%) spoloéensks zdroje (36,7 26) | sPelofenske =droje (37.7
zdroj &)
= | i_1
o 1t

’ e w!-um [ -.!.- it st e P -—--_.:-_!__ B s
do 10 eur (37 75) do 10 eur (30,5 25 do 10 eur {326 2%)
akceptova-
wsh o
- - | I —_— - L - 1 1 .
responden- 268 (41 25 289 (44 2 25) OF (14,8 25)
tow v zhluku
Pozndmka: 1 -

kulturne obohatenie a objavovanie, 2 — duchovny zaZitok, 3 - sledovanie zauEmavych
vykonov ucinkujucich, 4 - vzdelavacia a intelektualna hodnota, 5 - ziskanie novych konta

tov, 6 -

druznost/ poteSenie z spolocnosti/ socializacia, 7 - Unik od vsednostl 8 - unikatnost podUJatla 9 -

neopakovatelna atmosféra, 10 -

iny dominantny motiv.

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vystupov zo $tatistického softvéru SPSS.
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Pri pomenovani cielovych skupin navstevnikov
podujati v domacom cestovhom ruchu sme
vychadzali z Fernerovej typoldgie spotrebitelov
v cestovnom ruchu podfa zivotného Stylu
a spotrebitelského spravania (Ferner, 1993).
Z piatich typov dovolenkarov podfa Fernera
(1993) sme vybrali tri, ktoré najviac
koreSpondovali s troma zhlukmi, navrhnutymi
Statistickym  softvérom  (mlady  uZivajuci
dovolenkar, klasicky kulturny  dovolenkar,
opatrny oddychujuci dovolenkar). Ich oznaéenie
sme nésledne modifikovali tak, aby lepSie
zodpovedali  charakteristike ~ navstevnikov
organizovanych podujati.

Prvy zhluk (tabulka 1) zdruzuje mladych
uzivajucich navstevnikov. Ide o jednotlivcov
prevazne vo veku do 34 rokov (tretina ma
pritom menej ako 15 rokov, 0 nieCo menej méa
15 az 24 rokov), ktori su slobodni azvacsa
Studuju, pripadne su uz zamestnani.

Takmer polovica znich sa zuCastfiuje
na organizovanych podujatiach v cestovnom
ruchu niekolkokrat do roka, onieo mene;
navStevuje podujatia  organizované mimo
miesta ich obvyklého pobytu malokedy.
Podujati sa zuc¢astfiuju najma kvoli kultdrnemu
obohateniu a objavovaniu (Stvrtina), ale aj
za UCelom sledovania zaujimavych vykonov
uéinkujucich, pripadne sutaZiacich a kvéli
neopakovatelnej atmosfére. Potvrdila sa tak
téza otom, Ze generické faktory patria
k dominantnym podnetom navstevy podujati,
avsak vzhladom na jednoduchu
substituovatelnost  generickych  Uzitkov sa
nesmu zanedbat' ani Specifické Uzitky spojené
s unikatnostou poduijatia (Fetz, 2012).

O podujatiach sa mladi uZivajuci navstevnici
dozvedaju predovSetkym zinternetu (57,1 %),
pripadne z0 spoloCenskych zdrojov
(od priatelov, pribuznych, znamych ap.).

Za vstupenku na atraktivne podujatie je
najvacsi podiel z nich (47 %) ochotny zaplatit
maximalne 10 eur, viac ako tretina je na nu
ochotna minat 10 az 20 eur. SU medzi nimi aj
osoby, ktoré za moznost navstivit pritaZlivé
podujatie radi v priemere zaplatia aj 30, 40 ¢i 50
eur. Predpokladame, Ze ide o jednotlivcov, ktori
su zamestnani, t.j. relativne financne nezavisli.

Druht, najheterogénnejsiu  ciefovu  skupinu
tvoria usporiadani konzervativni navstevnici.
Ide o osoby prevazne voveku od 25 do 64
rokov, z ktorych tretina je 35 az 44-roCnych,
0 nieCo menej ma 45 az 54 rokov. Az 85,1 %
Zijle v manzelstve, zvysok je slobodnych alebo
rozvedenych. Jednotlivci z danej cielovej
skupiny su vacsinou zamestnani (73 %), ostatni
zvaCSa pracuju ako samostatne zarobkovo
¢inné osoby. Vyrazne menSi podiel si hfada
pracu (je doCasne nezamestnany) alebo je
na materskej, pripadne rodiCovskej dovolenke.

Najviac (47,4 %) jednotlivcov sa na podujatiach
v cestovnom ruchu zucastiuje niekolkokrat do
roka, menSia Cast malokedy. Najmens$iu Cast
danej cielovej skupiny predstavuju jednotlivci,
ktori sa ich zUCastruju niekolkokrat do mesiaca
ati, ktori sa napodujatiach mimo miesta
obvyklého pobytu nezucasthuju vébec. Kazdy
treti jedinec organizované podujatia navstevuje
kvoli kultdrnemu obohateniu a objavovaniu,
dalSim déleZzitym motivom je sledovanie
zaujimavych  vykonov  U€inkujucich,  resp.
sutaZiacich alebo prednasajucich, unik od
v8ednosti, vzdelavacia a intelektualna hodnota.
Usporiadani  konzervativni  navStevnici  sa
0 podujatiach organizovanych mimo miesta ich
obvyklého pobytu dozvedaju predovsetkym
od priatelov, pribuznych, znamych, kolegov ap.
(36,7 %). Druhym najddleZitejSim zdrojom
informécii je pre viac ako tretinu z nich internet,
nasledovany vlastnou skusenostou
a nadobudnutymi  vedomostami  (sedmina
z danej cielovej skupiny). Polovica 0sbb z danej
cielovej skupiny je za vstupenku na podujatie
ochotna zaplatit len maximalne 10 eur, priblizne
Stvrtina je ochotna za vstupenku uhradit od 10
do 20 eur. Nasleduju jednotlivci pripraveni
vynaloZit od 20 do 30 eur, jednotlivci, ktori
ucast na podujati v cestovhom ruchu
podmieduju volfnym vstupom a napokon osoby
ochotné vynaloZit na vstupenku od 30 do 40
eur.

Treti zhluk predstavuju opatrni navstevnici. Az
99,8 % znich ma 65 aviac rokov, priblizne
kazdy Stvrty jednotlivec méa 55 az 64 rokov.
Viac ako tri $tvrtiny z danej cielovej skupiny su
na déchodku, zvy$né osoby su zamestnané,
pripadne su zamestnané a sucasne podnikaju.
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Najvacsi podiel znich (64,9 %) Zie
v manzelstve, viac ako tretina je ovdovenych,
ostatni st rozvedeni.

Viac ako polovica (51,5 %) sa na podujatiach
v cestovnom ruchu zucastiuje len maélokedy,
viac ako Stvrtina niekolkokrat do roka, mensi
podiel podujatia v cestovnom ruchu vobec
nenavstevuje. Dovodom Ucasti na podujatiach
mimo miesta obvyklého pobytu je aZ pre tretinu
kulturne obohatenie a objavovanie. Pre patinu
je pritom smerodajny duchovny zazitok.
K dalSim motivom danej cielovej skupiny patri
unik od vSednosti, sledovanie vykonov
ucinkujucich a druznost, resp. poteSenie zo
spolocnosti inych oséb.

O podujatiach v cestovnom ruchu  opatrni
navstevnici ziskavaju informacie predovsetkym
zo0 spoloCenskych zdrojov, t. j. od svojich
priatelov, pribuznych a znamych (57,7 %), ¢o
pripisujeme najma ich vacSej neddvere voci
médiam aniz8ej urovni ovladania prace
s informaénymi a komunikaCnymi
technolégiami. Vovela mendej miere je
hlavnym zdrojom informacii osobna skusenost,
¢o vyplyva aj zich zriedkavejSej ucasti
na podujatiach, atlatené média (noviny,
¢asopisy). Internet ako hlavny zdroj informacii
sa umiestnil vdanej cielovej skupine az
na Stvrtom mieste.

Polovica z danej cielovej skupiny (52,6 %) je za
vstupenku na podujatie organizované mimo
miesta ich obvyklého pobytu ochotna zaplatit
do 10 eur. AZ tretina z nich nie je na vstupenku
ochotnd  vynalozit  Ziadne  prostriedky,
¢o predpokladame suvisi najma s ich statusom
Opatrnych navstevnikov, ktori su pripraveni
za vstupenku na atraktivne podujatie minut 20
¢i 30 eur je minimum.

ZAVER

Z hladiska dopytu obyvatefov ~ Slovenska
po podujatiach  organizovanych v doméacom
cestovnom ruchu sme identifikovali tri relativne
homogénne cielové skupiny navstevnikov —
mladych uzivajucich, usporiadanych
konzervativnych a opatrnych.

Mladi uZivajuci navstevnici predstavuju vekovu
skupinu  vymedzenu tzv. preklenovacim

obdobim medzi detstvom a dospelostou,
v ktorom je zaviSeny fyzicky, ale predovSetkym
psychosocialny vyvoj vratane pripravy na
buducu profesiu. Pre mladych fudi je
charakteristicky Specificky sposob Zivota, ktory
zdbraziuje  prevahu zabavnych  Cinnosti
v skupinach vrstovnikov (Smolik, 2010), ¢o je
nevyhnutné  zohfadnit  aj v programe
organizovanych  podujati.  ZovSeobecnenim
vysledkov  nasho  skumania  modzeme
konstatovat, Ze vac¢Sina mladych [udi
na Slovensku sana organizovanych
podujatiach zu€astruje najma kvoli kultdrnemu
obohateniu a objavovaniu, ale aj za Ucelom
sledovania zaujimavych vykonov ucinkujucich,
pripadne sutaZiacich a kvéli neopakovatelnej
atmosfére. Dodatonym uzitkom pre mladych
fudi je originalnost’ podujatia. Préve tieto prvky
je vhodné brat do uvahy pri definovani
koncepcie organizovanych podujati, ur€enych
primarne pre mladych ludi.

KedZze mladi [udia su kvoli navsteve
atraktivneho podujatia ochotni precestovat aj
vacsiu vzdialenost a pocas pobytu v cielovom
mieste, vktorom sa kona organizované
podujatie, vacsina vyuZziva sluzby stravovacich,
pripadne aj ubytovacich zariadeni, je vhodné,
aby organizatori podujati zvazili ponuku nielen
zakladného, ale aj komplexného produktu
podujatia.  Komplexny produkt méa byt
diferencovany v zavislosti od konkrétneho
podujatia, proveniencie a potrieb cielovych
skupin mladych fudi, ich moZnosti a ochoty
zaplatit zan wur€itd cenu. NajvhodnejSia
Struktdra produktu a optimalna cena by sa mala
zistovat' prieskumom spokojnosti a vysledného
uzitku navstevnikov podujatia. Vhodné je tiez
ponukat tzv. stavebnicovy systém komplexného
produktu poduijatia, pri ktorom si navstevnik
vybera sluzby, ktoré planuje vyuzit (napr.
dvojdriova vstupenka na hudobny festival,
parkovné, mobilny sprievodca podujatim,
ubytovanie v stanovom mestedku,
zabezpecCenie pitného rezimu, zabezpeCenie
celodenného  stravovania, Siltovka s logom
festivalu ap.).

Mladi fudia sa pri  vybere podujati
organizovanych mimo miesta ich obvyklého
pobytu primarne rozhoduju na zaklade ceny
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vstupenky a kvality programu. Pri podujatiach
s originalnym a kvalitnym programom,
Specifickou atmosférou a dobrou reputaciou su
ochotni akceptovat vysSiu cenu zakladného
produktu  (moznost  vyuzita  dopytovo
orientovanej tvorby ceny), za zakladny produkt
ostatnych podujati je vSak vacSina ochotna
zaplatit do 20 eur (nevyhnutnost uplatnenia
konkurencne orientovanej tvorby ceny).

Druhy dostato¢ne stabilny segment tvoria
usporiadani konzervativni navstevnici — osoby
vo veku od 25 do 64 rokov, ktoré su zvacsa
zamestnané a Ziju v manzelstve. Podla
Filipkovej (2009) sa vyznacuju relativne
stabilnym hmotnym zabezpeCenim,
konsolidaciou  Zivotného  Stylu  a snahou
o spestrenie volného Casu. Aj z toho dévodu sa
na organizovanych podujatiach v cestovnom
ruchu v porovnani s ostatnymi segmentmi
zucastnuju relativne najCastejSie. Tretina z nich
podujatia  navStevuje  kvoli  kultdrnemu
obohateniu a objavovaniu, dalSim vyznamnym
motivom je sledovanie zaujimavych vykonov
ucinkujucich, unik od vSednosti, vzdelavacia
aintelektuadlna hodnota. Program podujati,
primarne ur€enych pre dany segment, ma byt
teda zamerany predovSetkym na rozSirenie
kultdrnych a intelektualnych obzorov a ponukat
jedineCnu  skusenost v kruhu podobne
zmyslajucich fudi. Vzhladom na vek a rodinny
status segmentu je vhodné uvazovat aj
0 osobitnom programe pre deti, ktoré mdzu
sprevadzat svojich rodiCov. Potrebné je,
podobne ako v pripade segmentu mladych
uZivajucich navstevnikov, ponukat
diferencovany komplexny produkt s dorazom
na vacsi komfort a pestru paletu doplnkovych
aktivit. KedZze polovica 0s6b zdaného
segmentu je napriek stabilnému a v priemere
vy8Siemu prijmu ako maju miladi [udia,
za vstupenku na podujatie ochotnych zaplatit
len maximalne 10 eur, zakladny produkt
podujatia, ureného segmentu usporiadanych
konzervativnych  navstevnikov, je vhodné
predavat za konkurencieschopnu cenu.

Treti segment predstavuju opatri navstevnici
(seniori), ktori podfa sociologickych vyskumov
budd vbudicom obdobi jednym zméala
rastucich trhov. Podla nasho prieskumu su viac

ako tri  Stvrtiny zdaného  segmentu
na dochodku, dalSie osoby su zamestnané,
pripadne sU zamestnané a sucasne podnikaju.
Vacsina Zje v manzelstve, pripadne su
ovdoveni alebo rozvedeni. Podla Lesakove;
(2012) st seniori naroCnymi a kritickymi
zakaznikmi, ktori vSak v porovnani s mladSimi
vekovymi skupinami vykazuju vySSiu mieru
lojality, ak ponuka zodpoveda ich oCakavaniam
kvality. Vzhladom na ich nizSie priemerné
prijmy a spdsob Zivota sa na organizovanych
podujatiach v cestovnom ruchu zucastiuju len
mélokedy. K dominantnym motivom navstevy
organizovanych podujati v cestovhom ruchu
patri kulturne obohatenie a objavovanie, ale aj
duchovny  zazitok, unik od vSednosti,
sledovanie vykonov Ucinkujucich a druznost,
resp. poteSenie zo spolo¢nosti inych o0sdb.
Sucastou  programu  podujati,  uréenych
pre seniorov, ma byt preto zapojenie
navStevnikov do vybranych aktivit v malych
skupinach. Snahou ma byt podpora ziskavania
novych kontaktov, rozvijania medzifudskych
vztahov, participacia na spolo¢nych kultirnych
a duchovnych hodnotach, vztahu k fudom,
prirode ap. Vzhladom na niZSiu mobilitu
seniorov je vhodné zabezpeCit pre nich
dopravu ako sucast ponukaného produktu
podujatia.

Pri tvorbe produktu podujatia pre jednotlivé
segmenty navstevnikov v domacom cestovnom
ruchu je nevyhnutné nielen rozpoznat potreby,
ktoré ma produkt uspokojit, ale aj najst spdsob,
ako produkt podujatia konkretizovat a rozSirit
tak, aby prekonal oCakavania. DéleZité je vediet
pontknut nieCo, Co prekona oCakavania
navstevnikov a ziska si ich priazen, umocni
pocit spokojnosti, kvality a hodnoty za peniaze.
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EVENTS VISITORS  PROFILE IN DOMESTIC TOURISM

Kristina Pompurova

Abstract: In effort to attract visitors to the destination it is necessary to examine the motives
of participation in events organized outside of the habitual residence of individuals and to study the
events visitor segments, classified according to various segmentation criteria. In this context, we aimed
to identify events visitors ‘profile in domestic tourism Slovakia.

In terms of Slovak citizen's demand, we can identify three relatively homogeneous segments of events
visitors in domestic tourism — young hedonist, organized conservatives and prudent visitors. Young
people without commitments are usually single students who are ready to spend relatively most moneys
for interesting events. They search for information about events on the Internet and prefer to participate
in tourism events with an unusual atmosphere. Organized conservatives participate in tourism events
the most frequently. They get to hear about events mainly from friends, relatives and colleagues.
Prudent seniors visit events in tourism only rarely. They learn about them especially from their relatives.
In addition to the cultural enrichment, seniors participate in events because of spiritual experience which
is important to them.

Key words: Domestic Tourism, Events, Events visitors’ profile
JEL Classification: D7, L83, M31
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