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Dosah digitalneho obsahu nizkonakladovych leteckych spolo¢nosti

Alexander Frasch — Ivana Horvathova!

Abstract

The article focuses on a comparative analysis of the performance and reach of digital
marketing communication of low-cost airlines Ryanair and Wizz Air on the social media
platform Instagram. The aim of the study was to identify differences in reach, user
engagement, and content focus during the observed period. The research employed
qguantitative content analysis and competitive benchmarking based on data obtained
from Instagram and external analytical tools such as Social Blade, Keyhole, and
Socialinsider. The findings indicate that Ryanair achieved a significantly higher overall
reach, while Wizz Air demonstrated a higher engagement rate relative to post reach.
The results confirm that a larger follower base does not necessarily imply higher content
effectiveness and highlight the importance of creative, authentic, and experience-
oriented communication in digital marketing.

Key words

Digital content, engagement rate, Ryanair, Wizzair

JEL Classification: M31, L93, Z32

Uvod

Okrem vyuzivania beznych marketingovych nastrojov pri propagovani leteckych
spolo¢nosti sa v sucasnosti stala digitalna propagacia primarnym sposobom reklamy
a distriblcie informacii a ponuky (Harison a Boonstra, 2008).

Uspora nakladov a ¢asu vdaka digitalizacii robi z technoldgii strategicky nastroj,
ktory spoloCnosti poskytuje urciti konkurencnd vyhodu. Je vhodné, aby spolocnosti
digitalny marketing zaradili priamo do strategického rozhodovania (Basal et al, 2023).

Prikladov je mnoho, pocnlc vyuzivanim digitalnej techniky sluZieb pri procese
rezervacie leteniek a inych sluZieb, procesov kontroly a odbavovania na letisku. Je to aj
zber Udajov o pasazieroch (volania, transakcie, nakupy jednotlivych sluzieb, frekvencia
cestovania, vyber obcerstvenia a mnoho iného) zo strany leteckych spolocnosti v ich
databazach, ¢o im pomaha pri prispésobovani ponuky v personalizovanych kampaniach.
Ide tiez aj o komunikaciu po uskutocneni sluzby prostrednictvom e-mailov, online
dotaznikov alebo SMS formatu vo forme Ziadosti alebo samotnej iniciativy pasazierov o
spatnu vdazbu (Chatterjee, 2022).

Téme marketingu leteckych spoloCnosti sa venuje mnoho autorov, zaujimavé
odporucanie a pohl'ad na vec je, napriklad, z pohladu odbornikov z praxe The Digi
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Creators a Mubaraka (2021), ktori odporucaju 4 zakladné stratégie digitalneho
marketingu pre leteckd dopravu, a to:

- Vytvorenie a poskytovanie vernostnych programov klientom leteckych
spoloc¢nosti.

- Zahrnutie kreativnej reklamnej stratégie leteckych spolo¢nosti do ich
fungovania.

- Neustdle pracovanie na strategickej kampani na socidlnych médiach
a zdokonal'ovat' ju, reagovat’ popritom na odozvu od strany prijimatel'ov.

- Poskytovanie vyhodnych ponuk a benefitov stalym alebo pravidelnym klientom.

1 Vplyv marketingu a jeho digitalizacie na spravanie spotrebitel’'ov
a recipientov

Seth Godin (2018) vo svojej knihe This is marketing piSe, Ze marketing je, da sa
povedat/, vSade okolo nas. Hned' v Gvode opisuje, ako sa l'udia naucili ¢itat’ loga ¢i minat’
peniaze a nas Cas ako odpoved’ na to, ¢o si na nds marketéri prichystali a ¢o vytvorili.
Tiez uvadza myslienku, Ze pretoze je tu marketing tak dlho a je tak intenzivny a Coraz
sofistikovanejsi, mnoho l'udi ho stale nedokaze rozliSit’ alebo identifikovat. Marketingové
aktivity sa bert ako samozrejmost’ ¢i podvedome prebehnl cez l'udi bez toho, aby si
dokdzali priznat, ako velky vplyv na spravanie a konanie vobec maju. Jeho kl'ic¢ovou
myslienkou knihy je, Ze marketing je akt uskutoCfiovania zmien, teda pokial’ sa zmena
neuskutocni, marketing nebol dostacujuci.

Prave personalizacia je v poslednom obdobi Casto diskutovanou v oblasti Sirenia
marketingovych odkazov a aktivit a vztahu k ich prijimatel'om. Stidia od McKinsey &
Company zroku 2021 poukazuje na to, aky velky vyznam ma personalizacia
marketingovych aktivit na jej prijimatel'ov. V tejto Studii az 71 % respondentov uviedlo,
Ze od spoloCnosti oCakavaju personalizované interakcie a aZz 76 % opytanych je
frustrovanych, ked' to tak nie je. ZacClenenie optimalizovania personalizacie je teda
nevyhnutné, ak spoloc¢nosti chcl zlepsit’ angazovanie zakaznikov ¢i klientov a zvysit’ ich
nasledné konverzie.

V zaciatkoch tvorenia marketingovej stratégie je podl'a marketingového Specialistu
Balkhi (2023) potrebné identifikovat’ svoju cielovl skupinu zakaznikov, skimat’ a chapat’
ich potreby, spravanie v online priestore aj preferencie, aby sa naSe marketingové
aktivity dostali efektivnym spdsobom prostrednictvom vybranych digitélnych kanalov
(webové stranky, e-mailovy marketing, SMS marketing, socidlne média, PPC reklama
alebo obsahovy marketing a d'alSie k takej skupine pouzivatel'ov digitalnych zariadeni,
ktori maju predpoklad zaujmu alebo sklsenosti s danou propagovanou oblast'ou,
tematikou.

Nasledne je neustdle potrebné optimalizovat’ stratégiu na zéklade ziskavanych dat
a spatnej vazby (napriklad reklama na letenky bude zobrazend takym pouZzivatelom
digitalneho zariadenia, ktori podla svojich aktivit na internete maju redlny predpoklad
cestovania a klpy takejto sluzby; zasielanie zakaznikom hotela takych emailov, aké
podmienky a intenzitu si nastavia; sledovanie nakupnych zvyklosti zakaznika cestovnej
agentdry a vytvaranie ponuky podla jeho preferencii a iné).



1.1 Sucasné trendy v digitalnej marketingovej komunikacii s dorazom na
nizkonakladova osobni letecki dopravu

V poslednom obdobi je digitalny priestor zaplneny mensimi aj vacsimi Sokujucimi Ci
revolu¢nymi novinkami v oblasti digitalneho a online marketingu. V cestovnom ruchu a
v oblasti digitadlneho marketingu sa zlepSuju aj letecké spolocnosti a snazia sa do svojich
marketingovych stratégii zapojit’ ¢o najviac inovacii a trendov, aby im pomohli rast’.

Meme marketing

Takzvané ,meme" - nazov zaviedol este v roku 1976 Richard Dawkins a predstavuje
frazu, vtip, obrazok ¢i video, ktoré odkazuju na Zivotnu situaciu pomocou prepojenia s
nie¢im znamym. Rychlo sa Siri po internete a socidlnych sietach, a pomaha tak
pozivatel'om socialnych sieti stotoznit’ sa s danou spolocnost'ou a jej hodnotami, ale aj
budovat’ doveru, €o je pre nich mimoriadne dolezité.

Podl'a studie od YPulse z roku 2019, dnes priblizne az 75 % milenialov zdiel'a meme
obsah a minimalne 38 % sleduje Ucty produkujice meme obsah na socialnych sietach.
Mileniali, ako segment spadajlici do volnoCasovych cestovatelov s obmedzenym
rozpoctom maju zasadny vplyv na trzby nizkonakladovych leteckych spolo¢nosti a preto
je dolezité marketingové aktivity koncipovat’ v stlade s aj ich preferenciami.

Bezpochyby najznamejSou leteckou spolocnostou produkujicou okrem iného
takyto obsah je Ryanair, ktory meme obsahom doslova konkuruje akymkol'vek najvacsim
profilom tohto zamerania. Meme predstavuju dominantny typ komunikovaného obsahu
v profile leteckého dopravcu.

Video marketing

S dobou neustale napredujlcej kvalitnej techniky a technoldgii, ale aj socialnych
sieti a meniacich sa preferencii pouzivatel'ov, je Coraz CastejSim aj video marketing, a
teda vyuzivanie video formatu v propagacnych aktivitach spolocnosti. Letecky priemysel
ako aj iné, si tuto doblezitost’ uvedomil a napriklad, v roku 2019 boli zaznamenané
vydavky leteckych spolo¢nosti na video tvorbu a propagaciu vo vyske priblizne 184 000
dolarov (Motioncue, 2021).

K rapidnemu rozvoju video marketingu prispela socidlna siet’ TikTok, ktorej
primarnym obsahom su prave kratke, zabavné a nauc¢né videa (Forbes, 2022). Na tejto
socialnej sieti je mozné sledovat’ obsah uz takmer kaZzdej nizkonakladovej leteckej
spolocnosti Eurdpy, nevynimajuc klasickych dopravcov. Okrem TikToku sa ale video
obsah da vyuzit' aj na inych socialnych sietach ako YouTube, Instagram, X, Threads,
Facebook a iné.

Umeld inteligencia a strojové ucenie

Umela inteligencia (AI) predstavuje dalSi fenomén digitalnej revollcie. Spésobov
implementacie pribida. Algoritmy strojového ucenia dokazu zefektivnit mnoho oblasti
leteckej dopravy, napriklad prispésobenie ponuky a propagacnych aktivit na mieru pre
zakaznika a cielovu skupinu alebo efektivnejSie vyhodnocovat' digitalne kampane a ich
zasah na ciel'ovd skupinu prijimatelov. Dalej st to Chatboty, Cize online nonstop
zakaznicka asistencia implementovana na webovych strankach leteckych spoloCnosti
(Hall, 2023).



2 Metody skiumania

Ciel'om prispevku je identifikovat’ rozdiely v dosahu, miere zapojenia pouzivatel'ov
a tematickom zamerani publikovaného digitalneho obsahu nizkonakladovych leteckych
spolo¢nosti Ryanair a Wizzair v sledovanom obdobi.

Pouzité boli metody kvantitativnej obsahovej analyzy a konkurencného
benchmarkingu digitalneho obsahu na socialnej sieti Instagram. Analyza bola zamerana
na meratelné ukazovatele vykonnosti prispevkov, ako su pocet publikovanych
prispevkov, dosah, pocet oznaceni ,Paci sa mi to", komentarov a miera zapojenia
pouzivatel'ov (engagement rate). Na ziskanie dat boli vyuzité verejne dostupné statistiky
Zo socialnej siete Instagram a medzindrodne overené analytické nastroje Social Blade,
Keyhole a Socialinsider. Sucastou metodologického postupu bola aj komparativna
analyza vybranych prispevkov s najvyssim dosahom a kvalitativne postdenie ich obsahu
z hl'adiska tematiky, vizualneho spracovania a suladu s firemnou identitou znaciek.

V ¢lanku boli rovnako pouzité matematicko-Statistické metddy, ktorymi sme
dokazali vplyv a zavislost, respektive nezavislost, vykonnosti jednotlivo skimanych
prispevkov od poctu sledovatel'ov daného profilu na socialnej sieti. Pre tieto Ucely sme
zvolili pouzitie metriky Engagement rate (miera zapojenia), ktord sme podla Preloznika
(2022) pocitali v dvoch formach:

Miera zapojenia v prispevku na zaklade dosahu

(Vyjadruje percentudlny pomer oznaceni Paci sa mi to a komentarov, ktoré
jednotlivy prispevok dostal v pomere ku poCtu pouZzivatelov socidlnej siete, ktori
prispevok uvideli.)

pocet interakcii na prispevok

miera zapojenia = dosah na prispevok x 100

Miera zapojenia v pomere ku poctu sledovatelov
(Vyjadruje percentudlny pomer poctu vsSetkych interakcii k poCtu sledovatel'ov
profilu.)

celkovy pocet interakcii «
celkovy pocet sledovatel'ov profilu

miera zapojenia =

3 Dosah digitalneho obsahu nizkonakladovych leteckych spolo¢nosti
Ryanair a Wizz Air

Digitalna marketingova komunikacia na socialnych siet'ach predstavuje v sti¢asnosti
jeden z kl'i€ovych nastrojov, prostrednictvom ktorého letecké spolo¢nosti oslovuju svoje
cielové skupiny, buduji povedomie o znacke a podporuju interakciu s pouzivatelmi.
Socialna siet’ Instagram zohrava v tomto procese vyznamnu Ulohu najma vd'aka vizualne
orientovanému obsahu, ktory umozrnuje efektivne prepajat’ propagaciu sluzieb leteckych
spolocnosti s prezentaciou zazitkov, destinacii a firemnej identity. Vzhl'adom na rasticu
konkurenciu medzi nizkonakladovymi leteckymi spoloCnostami je preto doleZité



analyzovat’ nielen rozsah ich aktivity na tejto platforme, ale aj mieru zapojenia
pouzivatel'ov a charakter komunikovaného obsahu.

Tab. 1 Porovnanie vykonnosti a dosahu profilov spolocnosti Ryanair a Wizz Air na
socialnej sieti Instagram v obdobi 18.03.-31.03.2024 (zo dna 11.04.2024)

[ Ryamar [ wizzAr |

Pocet prispevkov 31 10
Narast sledovatel'ov 5 564 18 438
Dosah vsetkych prispevkov | 11 800 279 169 775
Paci sa mi to 304 551 12 431
Komentare 3 200 484

14 statickych obrazkov 1 staticky obrazok
Format prispevkov 6 carouselov 1 carousel

11 videi 8 videi

- meme/zabavny obsah - interakcia s pasaziermi,

- firemné aktivity sledovatel'mi
Tematika prispevkov - propagacia tur. destinacii - firemné aktivity

- informacie o akciach - propagacia tur. destinacii

- zdiel'anie prispevkov z X - estetické/naucné prispevky

Zdroj: vlastné spracovanie podla online platforiem Social Blade, Keyhole, Socialinsider, Instagram
(2024)

Na to, aby sme sme vedeli urcit’ prispevky, ktoré v tomto obdobi mali najvacsi
dosah a vykonnost, sme okrem dat z Instagramu porovnali aj zaznamenané hodnoty
dosahu prispevkov cez systémy Social Blade (2024), Keyhole (2024), Socialinsider
(2024), ktoré s medzinarodne zname a overené systémy na sledovanie vykonnosti
socialnych sieti vlastnych, ale aj konkurencnych. Hodnoty dosahu prispevku v ramci
konkurencie nie je mozné zistit' priamo na socialnej sieti, iba cez podobné pridruzené
analytické nastroje. Z porovnania hodnot dosahu sme dostali dva prispevky, jeden
z obsahu Ryanairu a jeden od Wizz Airu, ktoré mali toto Cislo najvyssie. Na to, aby sme
zistili, v akej miere pouzivatelia reagovali na dany prispevok v ramci dostupnych Gdajov
pre konkuren¢ni benchmarkingovl analyzu (nezahfia interné (Udaje o pocte pouZiti
funkcie UloZit, Co su tiez zdroje informacii o interakciach pouzivané ale pri internej
analyze vykonnosti vlastného obsahu) pouzijeme v tomto pripade jeden z viacerych
moznosti vzorcov, a to jednoduchy vzorec spominany vysSie.

Obr. 1 Prispevok od Ryanairu s najvyssim dosahom na socidlnej sieti Instagram
v obdobi 18.03.-31.03.2024

Zdroj: Instagram, 2024



Priemerna miera zapojenia sledovatel'ov na Instagrame, ktori videli dany prispevok
v uréitom ¢asovom rozmedzi sa vypocitava ako celkové zapojenie (oznacenia Paci sa mi
a komentare) a ten vysledok sa potom vydeli celkovym dosahom a vSetko sa vynasobi
100. Miera zapojenia (Engagement rate prispevku) = (pocet oznaceni Paci sa mi to
a pocet komentarov prislichajlcich danému prispevku)/ dosah prispevku = 107 046/3
738 749 = 0, 0286315 x 100 = 2,86 %

Obr. 2 Prispevok od Wizz Airu s najvy$Sim dosahom na socialnej sieti Instagram
v obdobi 18. 03.-31.03.2024

wizzair @

g experience! & %

o & 2people @ A

Zdroj: Instagram, 2024

Priemerna miera zapojenia sledovatel'ov na Instagrame, ktori videli dany prispevok
v uréitom ¢asovom rozmedzi sa vypocitava ako celkové zapojenie (oznacenia Paci sa mi
a komentare) a ten vysledok sa potom vydeli celkovym dosahom a vSetko sa vynasobi
100.

Miera zapojenia (Engagement rate prispevku) = (pocet oznaceni Paci sa mi to
a pocet komentarov prislichajlcich danému prispevku)/ dosah prispevku = 3 006/51
405 = 0, 0584768 x 100 = 5, 85 %

Tieto dva prispevky sa na obrazovkach pouzivatelov socidlnej siete Instagram
objavili za sledované obdobie najviackrat. Avsak, aj ked’ hodnota dosahu je pri prispevku
od Ryanairu takmer 7 — nasobne vysSia, v tomto porovnani na prispevok reagovalo
z tychto pouzivatel'ov viac na ten od Wizz Airu. Na priklade tak vidime, Ze to, Ze nejaky
profil ma viac sledovatel'ov neslvisi priamoumerne s tym, ako UspesSny moze ich obsah
byt.

Na porovnanie uvedieme mieru zapojenia v ramci celého obsahu publikovaného na
Instagrame od jednotlivych spolo¢nosti za sledované obdobie:
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¢ Priemerna miera zapojenia sledovatel'ov na Instagrame, ktori videli
vSetky publikované prispevky za urcité casové rozmedzie sa
vypocitava ako celkové zapojenie (oznacenia Paci sa mi a komentare)
aten vysledok sa potom vydeli celkovym dosahom vsetkych
prispevkov v urcitom ¢asovom rozmedzi a vSetko sa vynasobi 100.

e  Ryanair: Miera zapojenia (Engagement rate profilu) = (pocet oznaceni Paci sa
mi to a poCet komentarov prislichajucich k prispevkom za urcité obdobie)/
dosah prispevkov = 307 751/11 800 279 = 0, 02607998 x 100 = 2,61 %

e  Wizz Air: Miera zapojenia (Engagement rate profilu) = (poCet oznaceni Paci sa
mi to a pocet komentarov prislichajlcich k prispevkom za urcité obdobie)/
dosah prispevkov = 12 915/169 775 = 0, 07607127 x 100 = 7,61 %

¢ Priemerna miera zapojenia sledovatel'ov na Instagrame, ktori videli
vSetky publikované prispevky za urcité casové rozmedzie sa
vypocitava ako celkové zapojenie (oznacenia Paci sa mi a komentare)
aten vysledok sa potom vydeli celkovym poctom sledovatel'ov
v uréitom ¢asovom rozmedzi a vSetko sa vynasobi 100.

e Ryanair: Miera zapojenia (Engagement rate profilu) = (pocet oznaceni Paci sa
mi to a pocet komentarov prislichajucich k prispevkom za urcité obdobie)/ pocet
sledovatelov = 307 751/1 404 977 = 0, 21904344 x 100 = 21,90 %

e  Wizz Air: Miera zapojenia (Engagement rate profilu) = (poCet oznaceni Paci sa
mi to a poCet komentarov prislichajlcich k prispevkom za urcité obdobie)/ pocet
sledovatel'ov = 12 915/714 071 = 0,01808644 x 100 = 1,81 %

Podl'a vysledkov hodnoty miery interakcii pouzivatel'ov socialnej siete Instagram ku
hodnote dosahu alebo poctu sledovatel'ov profilu sa vyrazne lisi a dokonca uvadza do
popredia v kazdom pripade inG spolocnost. Z vysledkov teda predpokladame, zZe
dévodom je to, Ze prispevky skimaného obdobia podnietili k reagovaniu na ne celkovo
viac pouzivatel'ov, ktori prispevok videli, u spolo¢nosti Wizz Air, takze zaujali aj takych,
ktori tdto spoloc¢nost’ nesleduju. A tak mozeme predpokladat’, Ze ak sa im obsah pacil,
tak ho budu vidiet' CastejSie a tym padom je predpokladom aj to, ze pocet ich
sledovatel'ov v najblizSom obdobi stipne. V pripade Ryanairu mozeme poukazat' na
vysokU hodnotu miery v rdmci vlastnych sledovatelov, a teda, Ze ti, ktori ich sleduju,
pravdepodobne tak konaju z dévodu toho, Ze obsah ich naozaj bavi a zaujima, a teda
su relevantnejsi/hodnotnejsi.

Podl'a Stidie od spolocnosti Socialinsider (Cucu, 2024) je priemerna miera
zapojenia (Engagement rate) odvetvia letectva na profiloch na Instagrame iba 0,70 %,
preto vysledky jednotlivych vykonov prispevkov s v oboch pripadoch pomerne vysoké.

Tiez mbézeme prispevky porovnat' v rdmci najvysSie hodnotenych atribltov z
odporucani expertov, a to:

Obe spolocnosti v prikladnych prispevkoch poufzili ich vizualne aj verbalne prvky
firemnej identity, takze plne spadaju do ich celkovo nastaveného konceptu obsahu.
V prispevku od Ryanairu sa snazia o pobavenie absurdnym vyznamom textu ,,Ako sa stat’
lietadlom?" na prvom z dvoch obrazkov, po prejdeni na druhy sa objavi text ,Preco ste
chceli vediet’ viac?". Oba texty maji v pozadi fotografiu ich lietadla s uz spominanym
filtrom oci a pier, vdaka Comu si absordny text aj znamy koncept tematiky vsetci
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okamzite vedia spojit’ s ich znackou. U Wizz Airu sa jedna o prispevok, video v kvalitnom
spracovani z ich jedine¢ného produktu — organizacie tajomnej cesty, kedy je destinacia
spomenutd az na palube lietadla. Domnievame sa, Ze toto je jedna z najlakavejsich
a vobec jedineCnych produktov, ktoré Wizz Air ponika a ktory nema v Eurdpe
konkurenciu, preto je vysokd miera zapojenia prave na tomto prispevku plne
opodstatnend. Vdaka obsahu s titulkami, ktoré popisuju priebeh takejto cesty
a zaznamenava reakcie a emoécie pasazierov tohto letu, je to skutotne dobrym
prispevkom s potencidlom prave upozornit' na seba ako znacku a najst’ si tak novych
potencialnych zakaznikov.

Nalada v komentaroch, ateda spatnd vazba je pozitivna, v pripade prispevku
Ryanair sa objavuju chvaly na marketingovy tim spolo¢nosti a vtipnost’ obsahu,
v pripade Wizz Airu l'udia vyjadruju nadSenie a vol'u sa takéhoto letu zicastnit’. V oboch
pripadoch sa v komentaroch objavuje aj mnozstvo oznaceni inych profilov, kedy vlastne
povedomie o znacke vdaka tomu, Ze zaujali, Siria samotni pouzivatelia, atak im
pomahaju v rozSirovani dosahu organickou cestou a spolocnosti tak nemaju potrebu
minat’ na dobry dosah financné prostriedky a platit’ si takdto sluzbu.

VysSie nie s spomenuté Pribehy, Co je format velkosti 1080px x 1920px
s obmedzenou dobou publikicie, ato na 24 hodin. Ich pocet nijakym spdsobom
neovplyviuje ich relevantnost’ v obsahu ani nepredstavuje vhodny atribit porovnavania,
nakolko sa prelina aj s obsahom inych pouzivatelov a tiez podlieha inym kritériam
zobrazovania sa pre sledovatel'ov daného profilu. Pribehy (Instagram, TikTok, Facebook)
st vhodnym nastrojom na odkazovanie pouZzivatel'ov na iné cielové miesto, ¢i uz v ramci
aplikacie na novy/iny prispevok alebo aj inej webovej stranky. Poc¢as doby sledovania
aktivita u oboch profilov tymto spdsobom nebola prili§ vykonavana.

Okrem zdiel'ania novych prispevkov z obsahu jednotlivych profilov nas zaujali dve
situacie. Spolo¢nost’ Wizz Air pri publikacii posledného formatu Pribehu na Instagrame
v sledovanom obdobi pridala moznost’ kliknutia na odkaz na ich webovl stranku. Je to
jednoducha a bezplatna forma propagovania predaja leteniek a inych sluZieb spolocnosti
a ul'ahcenia nakupného rozhodovania, avSak prekvapenim bolo, Ze sa tak stalo iba
jedenkrat aiba pri spolocnosti Wizz Air pocas tohto sledovaného obdobia. Pocas
sledovaného obdobia sa na profile Ryanair na Instagrame objavilo aj zdiel'anie tohto
formatu od inych pouzivatelov, ktori odpovedali na vyzvu: ,Pridajte fotku z nasho
lietadla a my ju ohodnotime!". Popis k takto zdielanym fotografidam a videdam bol
v medziach ich verbalnej identity, a teda vtipny, miestami ironicky az vysmesny, ako
napriklad: ,Tentokrat si mal Stastie, ale nabuduce to tak nebude." ¢i ,Toto si, dufam,
nechcel naozaj pridat’.". Toto je v ramci ovplyvnenia sledovatel'ov na Sirenie povedomia
o znacke a zaroven osobnejSiu interakciu s nimi vhodnou marketingovou aktivitou
v komunikacii tohto smeru, nakolko tym zadarmo ziskali publicitu u vSetkych
pouzivatel'och a ich sledovatel'och, ktori sa do tejto vyzvy zapaijili, ale zaroven takato
komunikdcia zblizovania so sledovatel'mi buduje ich doveryhodnost' a tiez motivaciu
u sledovatel'ov k interakcii k tymto profilom.

Nevyuzivanie Skaly funkcii, ktoré tento format Pribehov pontka je podla vysledkov
Stadie od Malini & Yulianty (2023) chybajlicou strategickou aktivitou komunikacie,
nakol'ko vysledkom vyskumu tychto odbornikov potvrdzuju, Ze format Pribehov
ovplyviuje instinktivne nakupovanie cestovatel'skych zazitkov sledovatelov. Na zaklade
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toho uvadzame v Navrhoch nizsie niekolko napadov, ktoré by tieto spolo¢nosti mohli
vyuzit'

V neposlednom rade aj nastroj platenej reklamy moze byt konkurencieschopnym
diferencovatelnym atribitom. Sociadlna siet’ Facebook ponuka tiez moznost’ platenej
reklamy ako Facebook Ads, v oboch pripadoch skiimanych spolo¢nosti sa ale Ziadne
aktivne zaplatené reklamy na Gzemi Slovenska aktualne neobjavuju. V pripade, ze by
tomu tak bolo, o tom, ako UspesSna reklama z pohladu zaujatia je, preukazuje CTR
metrika (Kim, Kwon, Park, 2021).

Vyjadruje to, aké percento pouzivatel'ov po zobrazeni reklamy na ich digitdlnom
zariadeni na nu kliklo a dostalo sa tak na Zelanu stranku odkazu. Nastroj Facebook Ads
Library obsahuje aj dostupny archiv vSetkych uverejnenych rekldm (aktualne od
07.05.2018 do aktudlneho dna 25.03.2024) tymto spdsobom, preto je po analyze
historie zrejmé, Ze tento nastroj vyuzili obe spolocnosti, avsak s vyraznym rozdielom.

Spolo¢nost’ Wizz Air od datumu zobrazenia histdrie publikovala az 680 platenych
reklamnych prispevkov po celom svete. Tematikou bola v nadpolovi¢nej miere po
analyze zistena predovsetkym propagacia jednotlivych turistickych destindcii v prepojeni
s moznost'ou dopravy prave so spolo¢nostou Wizz Air. Je to pozitivnym prepojenim
propagacie cestovného ruchu jednotlivych krajin a sluzbami danej leteckej spolo¢nosti.
Druhl znacnu cast’ tvorili prispevky reflektujlice na obsadzovanie pracovnych pozicii
palubnych sprievodcov, ako aj pilotov ich lietadiel a len zanedbateln( cast’ tvorili
prispevky poukazujlce na prebiehajlce zlavy na ndkup leteniek. Zaujimavostou je, Ze
Ziaden z tychto reklamnych prispevkov nie je zamerany na propagaciu ich vernostného
programu.

Spoloc¢nost’ Ryanair na rozdiel od Wizz Airu za toto porovnavané obdobie
publikovala celkovo iba 6 reklamnych prispevkov. Prvy, tykajlci sa propagacie samotnej
znacky spolocnosti aich flotily, bol z dovodu nesplnenia podmienok inzerovania
stiahnuty, avSak zvysnych 5 prispevkov propagovalo prave produkt darcekovej karty,
ktory je nepriamym ekvivalentom vernostného programu spolocnosti Wizz Air, nakol’ko
oba produkty sliZia na zaviazanie kupujiceho k d'alSej navsteve stranky a budicemu
nakupu.

Takymto spOsobom je mozné porovnat’ akékolvek konkurencné profily na
socialnych sietach a zistit' tak, ako sa im dari a v ktorych pripadoch st v ramci dosahu
alebo interakcii s publikom Uspesné. Z informacii doposial’ zistenych a analyzovanych

.....

Zaver

Cielom predloZzenej analyzy bolo porovnat’ vykonnost a dosah digitalnej
marketingovej komunikacie spolo¢nosti Ryanair a Wizz Air na socialnej sieti Instagram v
presne vymedzenom Casovom obdobi. Prostrednictvom kombinacie kvantitativnych
ukazovatel'ov a kvalitativneho hodnotenia obsahu bolo mozné identifikovat’ rozdiely v
komunika¢nych stratégiach oboch spolocnosti a ich vplyv na spravanie pouZzivatel'ov
socialnych sieti.

Vysledky analyzy poukazali na vyrazne vyssi celkovy dosah a pocet interakcii v
pripade spolocnosti Ryanair, o sUvisi s vyssim poctom publikovanych prispevkov, va¢Sou
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zakladnou sledovatel'ov a dorazom na viralny, zabavny a meme obsah. Ryanair dokaze
efektivne aktivizovat’ vlastnych sledovatel'ov, ¢o sa prejavilo najma vo vysokej miere
zapojenia vztahovanej k poctu sledovatelov profilu. Obsah tejto spolocnosti je
charakteristicky silnou a konzistentnou verbalnou aj vizualnou identitou, ktora podporuje
zapamatatelnost’ znacky a organické Sirenie povedomia prostrednictvom pouzivatelov.

Na druhej strane, spolocnost’ Wizz Air dosiahla vyssiu mieru zapojenia pouzivatel'ov
vzt'ahovanu k dosahu prispevkov, o naznacuje, Ze jej obsah je schopny efektivne oslovit’
aj pouzivatel'ov, ktori profil aktivne nesleduju. Kl'iCovym faktorom Uspechu sa ukazali
byt najmé vizualne atraktivne vided prezentujuce jedinecné produkty a zazitky, ako
napriklad koncept tajomnych letov. Tento pristup podporuje emocionadlne zapojenie
publika a vytvara potencial pre ziskavanie novych sledovatelov.

Analyza zaroven potvrdila, Ze samotna vel'kost' publika alebo pocet sledovatel'ov
nie je rozhodujucim ukazovatelom UspesSnosti digitalnej marketingovej komunikacie.
Vyznamnu Ulohu zohrava kvalita obsahu, jeho originalita, schopnost’ vyvolat’ emdcie a
zapojit’ pouzivatel'ov do interakcie. Obe spolocnosti dosahuju nadpriemerné hodnoty
miery zapojenia v porovnani s priemerom odvetvia letectva, ¢o poukazuje na efektivne
nastavenie ich komunikacnych stratégii.

.....

socialnych siet’ach, zatial' o Wizz Air vynika vysSou efektivitou zapojenia pouzivatel'ov
na urovni jednotlivych prispevkov. Vysledky analyzy zaroven vytvaraju priestor pre
dalsie skamanie vplyvu formatov obsahu, pribehov a platenej reklamy na spotrebitel'ské
spravanie v oblasti leteckej dopravy a cestovného ruchu.

Zoznam bibliografickych odkazov

BALKHI, S.: Why You Should Personalize Marketing and 7 Ways to Do It [online]. 2023.
[cit. 21.12.2023]. Dostupné na: <https://www.constantcontact.com/blog/why-
personalization-for-marketing/>

BASAL, M. et al.: The importance of digital marketing in the strategic management of
aviation. In E£3S Web of Conferences. 2023, roC. 402. ISSN 2267-1242. DOI:
10.1051/e3sconf/202340202010.

CUCU, E.: 2024 Social Media Benchmarks: Performance Data Across 22 Industries
[online]. 2024. [cit. 12.04.2024]. Dostupné na:
<https://www.socialinsider.io/blog/social-media-benchmarks/#1 >

FORBES. Industries Thriving During The Pandemic [online]. 2020. [cit. 12.11.2023].
Dostupné na:
https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2020/12/18/industries-thriving-
during-the-pandemic/?sh=5d13b4c47a03

HALL, S.: Digitizing the Skies: The Role of AI and Digital Technology in Low-Cost Airlines
[online]. 2023. [cit. 23.12.2023]. Dostupné na:
<https://www.linkedin.com/pulse/digitizing-skies-role-ai-digital-technology-low-
cost-airlines-hall>

HARISON, E. - BOONSTRA, A.: Reaching new altitudes in e-commerce: Assessing the
performance of airline websites. In Journal of Air Transport Management. 2008,

14


https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2020/12/18/industries-thriving-during-the-pandemic/?sh=5d13b4c47a03
https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2020/12/18/industries-thriving-during-the-pandemic/?sh=5d13b4c47a03

ro. 14, s. 92-98 [cit. 27.09.2023]. ISSN  0969-6997. DOI:
10.1016/j.jairtraman.2008.02.002.

CHATTERIJEE, R.: An Overview of the Role of Digital Marketing in Airline Industry
[online]. In International Journal of All Research Education and Scientific Methods.
2022, roc. 10, €. 3, s. 2311-2316 [cit. 20.12.2023]. ISSN 2455-6211. Dostupné na:
<http://www.ijaresm.com/an-overview-of-the-role-of-digital-marketing-in-airline-
industry>

KIM, K. - KWON, E. - PARK, J.: Deep User Segment Interest Network Modeling for Click-
Through Rate Prediction of Online Advertising. In JEEE Access [online]. 2021, roc.
9, S. 9812-9821 [cit. 02.04.2024]. ISSN 2169-3536.
DOI:10.1109/ACCESS.2021.3049827.

MALINI, H. — YULIANTY.: The Impact of Instagram Stories on Impulse Tourism
Destination and Travel Product Purchases. In: Prosiding Management Business
Innovation Conference [online]. 2023, roC. 6, ¢. 1, s. 97-117 [cit. 14.03.2024].
Dostupné na:
<https://jurnal.untan.ac.id/index.php/MBIC/article/view/67583/75676598053 >

MCKINSEY & COMPANY.: The value of getting personalization right—or wrong—is
multiplying [online]. 2021. [cit. 21.12.2023]. Dostupné na:
<https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-
insights/the-value-of-getting-personalization-right-or-wrong-is-multiplying>

MUBARAK, F.: 4 Top Digital Marketing Strategy for Airline Industry in 2021 : Podcast
[online]. 2021. [cit. 15.10.2023]. Dostupné na:
<https://www.thedigicreators.com/best-digital-marketing-strategy-for-airline-
industry.php>

PRELOZNIK, J.: How to Calculate Instagram Engagement Rate [online]. 2022. [cit.
21.01.2024]. Dostupné na: <https://www.kontentino.com/blog/how-to-calculate-
instagram-engagement/>

YPULSE.: Topline: Social Media Behaviour [online]. 2019. [cit. 12.12.2023]. Dostupné
na: https://www.ypulse.com/insights/

15



Vnimanie digitalnej marketingovej komunikacie nizkonakladovych
leteckych spolocnosti na socialnych siet’'ach

Alexander Frasch — Ivana Horvathova!l

Abstract

The article focuses on the perception of digital marketing communication of low-cost
airfines Ryanair and Wizz Air among social media users. The aim of the research was to
identify respondents’ preferences regarding the content, form, and engagement of
communication of selected low-cost carriers. The research was conducted using an
online questionnaire survey on a sample of 100 respondents active on social media who
have experience with air travel. The results indicate a dominant influence of creative,
entertaining, and trend-oriented content, with Ryanair being perceived as more
attractive in several cases. At the same time, the growing importance of destination-
oriented content, sustainability-related topics, and interactive communication with
followers was confirmed. Based on the findings, recommendations were formulated to
enhance the effectiveness of digital marketing communication of both airlines.

Key words

Low cost airlines, digital marketing, social media

JEL Classification: M31, L93, Z32

Uvod

Marketing, branding, vytvaranie povedomia o vykonavanych aktivitich a
ponlkanych moznostiach turistického charakteru je pre destinacie cestovného ruchu
jednymi z najdodlezitejSich aktivit. V tomto smere sa angazuju predovsetkym organizacie
destinacného manazmentu (DMO), nakol'ko ich hlavnym cielom je prilékanie
navstevnikov na ich konkrétne miesto. Dosahuji to pomocou planovania, organizovania,
implementacie ¢ hodnotenia marketingovych aktivit a marketingovych kampani pre
destinaciu (Pike a Page, 2014). Letecké spolocnosti, rovnako ako aj touroperatori patria
medzi hlavné zainteresované strany, ktoré tvoria prvotny dojem o destinacii a tiez
participuji na marketingovych aktivitadch a stratégiach, pretoze maju prvy kontakt s
potencidlnymi zakaznikmi od momentu, ked' sa ti rozhodnl cestovat’ (Ivanova, 2017).
Na zaklade vyssSie uvedeného, mnohé DMO a iné subjekty destinacného manazmentu
cielene vyhl'adavaju spoluprace s leteckymi spoloc¢nostami a touroperatormi, aby posilnili
svoje marketingové aktivity a ciele a tiez zdielali vydavky na reklamu (Pike a Page,
2014). V zavislosti od ich rozhodnutia moézu vyuZit' sluzby odbornikov formou
outsourcingu, a to spolupracou s digitalnymi marketingovymi agentirami, ktoré maji
vSetky prostriedky a schopnosti na to, aby ciel’ marketingovej aktivity dobre analyzovali,
stanovili a dosiahli.)

! Alexander Frasch, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, alexander.frasch@euba.sk
Ivana Horvathova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, ihorvathova3@student.euba.sk
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1 Nastroje digitalnej marketingovej komunikacie v cestovhom ruchu

O to, aku digitalnu marketingovu stratégiu je treba v jednotlivych spolocnostiach
zvolit,, sa staraju zamestnanci interného marketingového oddelenia, pripadne digitalne
marketingové agentury formou outsourcingu pre danu spolocnost’, ktora o takuto sluzbu
Ziada.

Nasledujlica Schéma ¢.1 je preto vytvorena ako priklad so zretelom na vyuZitie v
cestovhom ruchu s akcentom na letecki dopravu. Po schéme nasleduju kratke
vysvetlenia k vybranym, najCastejSie pouzivanym nastrojom digitalneho marketingu v
cestovnom ruchu a leteckej doprave. NajvacSia pozornost’ patri nastroju socialnych sieti,
ktoré budu dominantnym prvkom tohto ¢lanku.

Schéma 1 Priklad digitalnej marketingovej stratégie a nastrojov digitalneho marketingu

- Grafické materialy - Mobilné¢ aplikdcie

- Fotografie - Optimalizované webové
- Podcasty stranky

- Blogy

- Videa
-ainé
- Nistroje pre generovanie
leadov
- Inbound Marketing
- Vernostné programy - Facebook
- Clenstvi ~ Instagram
-ane - Threads
- TikTok
-X
- YouTube
- Snapchat
- LinkedIn
-ainé

Socidlne siete

- Automatické odpovede Dlglté].na I‘nal’ketlngOVé,
- E-mail kampane s
- Newslettery stratégia
- ae
Vyuziva:
- obsah
- dita

- analyzy

- Obsahovy marketing
umiesteny
v online reklamnom priestore
- Affiliate Marketing
- Influencer Marketing
- Recenzie cane
- Influencer Marketing
- Word-Of-Mouth Marketing
- Nistroje na udrziavanie vzfahov s
verejnost'ou -PPC
- Nistroje na manazment online komunity - SEO
_ainé - Vstupné stranky -ainé

- A/B testovanie

- Nastroje pouZivatel'skej skisenosti

- Online predaj a poskytovanie sluzieb

- Optimalizdcia za (i¢elom ziskania

zdkaznikov

-ainé

Zdroj: vlastné spracovanie

Fenoménom poslednych rokov s najma socialne siete, ktoré umoziuju rychlo a
jednoducho zdielat' obsah a informacie ako zo strany leteckych spoloCnosti, tak
cestujlcich. Vd'aka internetu a rozSirenému pouzivaniu socialnych sieti, sa dokaze jeden
prispevok dostat’ az k niekolkym tisicom Ci milionom pouzivatelov. Siri sa tak, ako
pozitivny, tak aj negativny obsah, a preto musia letecké spolocnosti dbat’ na to, aku
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formu komunikacie zvolia, ale nielen to. Cestujuci takto vedia zdielat’ svoje dojmy a
zazitky, ¢i uz dobré alebo aj tie najhorsie. Aby bol potencidl tohto marketingového
nastroja plne vyuzity, jednym z odporucani je spolupracovat’ s destinaciami a vyuzit' tak
silu dosahu, ktoru letecké spoloCnosti cez internet ponukaju (Park, Lee, Nicolau, 2020).

V oktébri 2023 bolo podla Statista (2023) zaznamenanych 4,95 miliard
pouzivatel'ov socidlnych sieti na svete, ¢o skutocne nechava obrovsky priestor pre
spolocnosti na zasiahnutie velkého mnoZstva pouZivatelov kdekol'vek sa nachadzaji.
Socidlne siete sU pre letecké spoloCnosti dolezité aj preto, lebo ziskavaji obsah
vytvoreny samotnymi pouzivatel'mi a ich pasaziermi (fotky, vided, recenzie...), ktory je
v marketingu odborne oznacovany ako UGC content (user-generated content). Na jednej
strane je to forma reklamy pre leteckd spolo¢nost’ zadarmo, na strane druhej to méze
byt bezpecnou zbranou v takom pripade, ak sa ten obsah nenesie v pozitivnom smere
a ide skor o zIU recenziu ako pochvalu ¢i odporucanie. Obsah ale tvoria aj samotné
letecké spolocnosti, ktoré sa nim prezentujl pred novymi pouzivatel'mi alebo udrZiavaju
vzt'ahy s existujucimi zakaznikmi (Chou, Chen, Wong, 2023).

Prave segment nizkonakladovych leteckych spolocnosti je na socidlnych sietach
mimoriadne aktivny, nakolko ich ciel'ova skupina zakaznikov (volnocasovi a business
cestujlci) travi vela Casu v online priestore (Chou, Chen, Wong, 2023). Nepochybne
najdiskutovanejsSou je nekonvencna komunikacia spolocnosti Ryanair, ktorej kontrast s
menej vyraznou komunikaciou spolocnosti Wizz Air, ktora si vSak nemenej dava zalezat’
na jej pritomnosti a aktudlnosti na socialnych sietach. Porovnanie vystupovania na
socialnych siet'ach tychto spolocnosti bude tvorit' vyznamnu cast’ analyzy v praktickej
Casti tejto prace.

Nielen recenzie na socialnej sieti su dolezitymi pre letecké spolocnosti, ale celkova
spatna vazba je kl'iCovou pre analyzovanie vnimania fungovania leteckych spolo¢nosti
Zo strany ich potencialnych alebo existujucich cestujdcich. Jednym z primarnych cielov
pravdepodobnost’, Ze pri najblizSom cestovani zvolia rovnaku spoloCnost’. A to, ¢i k tomu
smeruju, im pomahaju okrem vysledkov ekonomickej aktivity urcit’ aj recenzie, aj ked’
ide o velmi subjektivne hodnotenie a hodnotitel’ m6ze byt ovplyvneny emdciami alebo
aktualnym dianim a podat’ nie vzdy pravdivi vypoved’, teda je potrebna urcitd miera
nadhladu a blizSieho skimania okolnosti a preverenie odkazovanej skutocnosti
(Korfiatis, et al, 2018).

Pri hodnoteni Uspesnosti leteckej spolocnosti je spokojnost’ zakaznika kl'icovym
faktorom, a to mo6ze byt zloZity proces. BeZznymi nastrojmi, ktorymi sa spatna vézba v
leteckej doprave ziskava, su: prieskumy (realizované priamo na letisku, v lietadle alebo
online formou e-mailu); monitorovanie socialnych médii a spatnej odozvy, recenzii a
reakcii tam; implementovanie sekcie recenzii na webovej stranke; ale aj exekucne
narocnejsie metddy ako ,,mystery shopping" a ,focus groups".

Webové stranky suU najbeznejSim a zakladnym digitadlnym marketingovym
nastrojom leteckych spolocnosti v suvislosti s webovym marketingom. PouZivaju ho ako
primarny spOsob komunikacie so zakaznikom, prostrednictvom domovskej stranky
zobrazuju a ponukaju svoje sluzby a aj rezervaciu a nakup danych sluzieb, ako aj
moznost’ spojenia sa priamo so spolo¢nostou v pripade potreby. Webové stranky su aj
uréitym obrazom o spolocnosti, pricom jej navstevnik si vytvara nazor na spolocnost’ Ci
uz z vizualnej stranky alebo tej technologickej (Shadid, 2022).
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Okrem Uspesnej konverzie navstevnikov webovych stranok spolo¢nosti na
zakaznikov moze byt aj istou formou odmeny aj ocenenie, ktoré dokonca existuje aj pre
webové stranky ako také. Cena WebAwards udelovana spoloc¢nost'ou Web Marketing
Association kazdoro¢ne od 1997 zaradila medzi vitazov aj webové stranky eurdpskych
leteckych spolocnosti, napriklad Icelandair ¢i Lufthansa.

V pripade nastroja e-mail marketingu a newslettrov je zakladom podla Dognet
(2019) dobrovolné zapojenie sa zo strany digitalnych pouzivatelov do zoznamu
prijimatel'ov newslettera/e-mailov od spolocnosti. To im nasledne umoziuje zasielat’
novinky, informacie o akciach, zl'avach, upozorfiovat’ na zmeny a podobne. Je to pre
spolocnosti po telefonnom cisle hned’ druhy najosobnejsi kontakt na potencialneho alebo
existujuceho zdkaznika a je potrebné ho vyuZit na maximum. Napriklad letecké
spolo¢nosti v tomto nezaostavaju a tak, ako maju kazda jedna svoju webovl stranku,
ponukaju moznosti prihlasit’ sa ,na odber noviniek" alebo prihlasit’ sa ,do newslettera".

2 Metody skiimania

Ciefom clanku je prostrednictvom dopytovania nadobudnut’ poznatky o vnimani
digitalnej marketingovej komunikacie nizkonakladovych leteckych spolo¢nosti Ryanair
a Wizz Air.

KI'GCovou metddou skimania bolo dopytovanie prostrednictvom online dotaznika,
ktory bol adresovany l'udom aktivnym na sociadlnych sietach. Vytvoreny bol pouzitim
Google Forms online nastroja a distribuovany cez socialne siete Facebook, Instagram a
WhatsApp a tieZz cez Gmail. Ciel'ovou skupinou boli fudia aktivne sa podielajlci na
cestovnom ruchu, ktori uz aspon 1-krat v Zivote lietadlom leteli. Obdobim zberu odpovedi
od respondentov bolo pat’ dni, konkrétne 25.03.2024 — 29.03.2024, kedy sa dosiahol
stanoveny limit vzorky. Velkost’ skimanej vzorky sme urcili na 100 respondentov, v
sulade s £10 % prijatelnym rozpatim chybovosti spolo¢enskovedného prieskumu na
zaklade sStudie od Conroy (2018) v pomere ku celkovej populacii aktivnej na socialnych
sietach. Otazky boli koncipované v 3 sekciach, kedy o rozdeleni sekcii rozhodovali
jednotlivé odpovede respondentov. Dotaznik obsahoval 7 alebo 10 otazok (v zavislosti
od jednotlivych odpovedi) odkazujicich na rozdiely v digitalnej marketingovej
komunikacii spolocnosti Ryanair a Wizz Air a preferencie respondentov v ramci tejto
problematiky.

Spojenim vysledkov marketingového dopytovania a analyzy pouzivanych nastrojov
digitadlnej marketingovej komunikacie u predmetnych spolocnosti sme spracovali
odporucania pre efektivnu a atraktivnu komunikaciu z pohladu pouzivatel'ov tychto
nastrojov a prijimatel'ov odkazov tejto komunikacie.

Okrem metddy dopytovania boli v clanku aplikované aj metody analyzy a
komparacie digitdlneho obsahu vybranych nizkonakladovych leteckych spolo¢nosti.
Konkrétne iSlo o kvalitativnu obsahov( analyzu prispevkov publikovanych na socialnej
sieti Instagram, zameranu na formu spracovania, tematické zameranie, mieru kreativity
a zapojenia pouzivatel'ov. Nasledne bola pouzita komparativna metdda, prostrednictvom
ktorej boli porovnavané vybrané ukazky obsahu spoloCnosti Ryanair a Wizz Air s dérazom
na reakcie a preferencie respondentov. Sicast'ou spracovania vysledkov bola aj syntéza
zisteni, ktora umoznila prepojenie empirickych dat s teoretickymi vychodiskami
digitalneho marketingu a formulovanie prakticky orientovanych navrhov a odporacani
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pre zlepSenie marketingovej komunikacie v oblasti leteckej dopravy. Za Ucelom
vytvorenia grafickych navrhov bol pouzity graficky program Canva.

3 Vysledky prieskumu — vnimanie digitalnej komunikacie
nizkonakladovych leteckych spolocnosti

Obsah na socialnych sietach je podla Statistik atraktivny hlavne pre mladsSie
generacie ako su Milenidli, Generacia Z a Generacia Alfa (Munsch, 2021), comu sa aj
obsah sledovanych spolocnosti patricne prisposobuje. Spoloc¢nosti Ryanair a Wizz Air to
pochopili spravne, a teda mozeme konstatovat, Zze ich obsah si nasiel svoju cielovd
skupinu, ¢o mozno vidiet' na ich Uspesnej pritomnosti napriec socialnymi sietami.

Na to, aby sme dokazali lepsie ilustrovat’ rozdiely v ich digitalnej marketingovej
komunikacii vzhl'adom na ich doleZitost’ postavenia v ramci dopravy v cestovnom ruchu
zo strany dopytu po tychto sluzbach, sme vyuzili metédu dopytovania prostrednictvom
nastroja dotaznika.

Identifikacna otazka o veku respondentov bola strategicky umiestnena na posledné
miesto otazok dotaznika, aby respondenti nijakym spdsobom svoje rozhodnutie
o preferenciach z otazok neasociovali so zauzivanymi stereotypmi nazorov spojenych
s generaciou podla veku. V rdamci vyhodnotenia dotaznika vd'aka tomu v niektorych
pripadoch pouzijeme porovnanie odpovedi vzhladom na vekovu skupinu. Vekova
Struktdra respondentov teda bola 74 % respondentov vo veku 18 az 29 rokov a nasledne
dve rovnako velké skupiny, kazda 13 % vo veku 30 az 49 rokov a 50 a viac rokov.

Graf 1 Sledovanie profilov spoloCnosti Ryanair a Wizz Air na socidlnych sietach
respondentmi (Facebook, Instagram, TikTok, X, Threads, YouTube...)

Sledujem jednu alebo obe z nich

@ Nesledujem ani jednu

Zdroj: vlastné spracovanie podla dotaznika

Na otazku, ¢i sleduju profily niektorej zo spolocnosti odpovedali respondenti v 31
% kladne av 69 %, Ze nesleduju ani jednu z nich. Nakol'ko vysledok pomeru bol
prekvapivy, pozreli sme sa na vekové rozdelenie odpovedi, kde zo skupiny 50 a viac
rokov nesleduje ich profil na socialnych sietach nikto z respondentov, zo skupiny 30-49
rokov iba dva odpovedali kladne a zvySok respondentov, ktori tieto spolocnosti na
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socialnych sietach sleduju, patria do vekovej skupiny 18-29 rokov. Tento vysledok je
v stlade s mnohymi Stddiami a tvrdeniami, Ze socialne siete cielia prave na mladsie
skupiny l'udi.

Graf 2 Sledovanost’ profilov spolocnosti Ryanair a Wizz Air podla socialnych sieti
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Zdroj: vlastné spracovanie podla dotaznika

Na otazku pre tych, ktori niektorl zo spolo¢nosti na socialnych siet’ach sleduju, kde
presne, oznacilo najviac respondentov odpoved’ Instagram a Facebook. Socialna siet’
Threads je najnovSou spomedzi uvedenych a spolo¢nost’ Wizz Air tam Ziadnu aktivitu
nema, takze vysledok 0 sledovatelov spomedzi respondentov je pochopitelny. Threads
a X su socidlne siete zamerané na textové prispevky, kratke hlasky, statusy. Nizkym
poctom sledovatel'ov spomedzi respondentov na tychto platformach mézeme zhodnotit/,
Ze vo vSeobecnosti respondenti preferuju sledovanie obsahu na platformach, kde sa
vyskytuju aj obrazky ¢i videa.

Na otvorenl otazku: ,Co najviac oceriujete alebo naopak vytykate komunikdcii
leteckych spolocnosti Ryanair a Wizz Air na socidlnych sietach?" sa najviac, 9
respondentov, zhodlo na odpovedi — ich kreativitu. Celkovo 6 respondentov uvidelo, ze
ocenujl, Ze su prispevky vtipné. Dalej respondenti doplnili, Ze ocenuju ,schopnost
prispésobit’ sa aktualnym trendom", ,castu aktivitu na socidlnych sietach" Ci ,,dobre
nastaveny marketing" vseobecne. V odpovediach tymto spolocnostiam vytykali ,,malo
informacii’ o eventoch v destinaciach", dvaja respondenti uviedli aj ,nedostatocnu
komunikaciu so zakaznikmi" a jeden respondent uviedol, Ze ,ich prispevky su otravné".
Pozitivne odpovede jednoznacne prevaZzujl, takze to dokazuje, Ze nastavena digitalna
marketingova komunikacia je u oboch Uspesna s vynimkami troch spomenutych negativ,
z ktorych posledné sa individualne da riesit’ zablokovanim tychto profilov na danej
socialnej sieti tak, aby sa ich prispevky jednotlivému uZivatel'ovi nezobrazovali. To, Ze
nedostatoCne interaguju, domnievame sa, moze byt’ spésobené velmi velkym poctom
denne prijatych sprav a nedostato¢nou zamestnaneckou kapacitou na spracovanie

e
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vSetkych dotazov, pripadne aj samotnym nastavenim spravy socialnych sieti, kde tento
nastroj vyuzivaju predovsetkym na odovzdavanie informacii.

Na nasledujicu otazku ,Ovplyvnil vas niekedy prispevok zo socidinych sieti
niektorej z tychto spolocnosti ku kupe letenky alebo iného ich produktu/siuzby?"
odpovedalo 12 % respondentov kladne a 6 % respondentov zaporne. Celkovo 13 %
respondentov oznacilo moznost Nie som si toho vedomy/vedoma. Mozeme
predpokladat’, Ze za tymto vysledkom je fakt, Ze tieto spolo¢nosti nepublikuji vyznamné
mnozstvo prispevkov s viditelnym propagovanim zliav, deje sa tak iba vynimocne, a teda
sice na pouzivatelov pOsobia a pripominaju sa im, nerobia to zvycajnou viditelne
reklamnou formou.

Graf 3 Preferencie respondentov o obsahu socialnych sieti nizkonakladovej leteckej
spolocnosti
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Zdroj: vlastné spracovanie podla dotaznika

Otazka otom, aky obsah respondentov zaujima, bola vytvorena na zaklade
ziskanych poznatkov o tematike prispevkov, ktoré tieto spolo¢nosti pridavaju a mala
moznost’ viacerych odpovedi. Vo vysledkoch nas zaujala druha najcastejsie oznacovana
moznost, ato je ,Prispevky spoloCnosti o atraktivitach a akciach v destinaciach®.
Takychto prispevkov ma vo vSeobecnosti viac Wizz Air, ale urcite by sme odporudili
i spolo¢nosti Ryanair takych prispevkov pridavat’ viac, ¢o im na zaklade tychto preferencii
moze priniest’ vacsi zaujem kupu leteniek do konkrétnych destinacii, vdaka pridanej
hodnote toho, Ze zaujemcov bude niektora z organizovanych akcii/podujati zaujimat’.
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Nasleduijtcich 5 otazok sa tyka porovnania dvoch konkrétnych ukazok z obsahu na
socialnej sieti Instagram oboch spolocnosti (vSetky ukazky s k nahliadnutiu alebo
s webovym odkazom v Prilohe ¢.2). Vybrané boli s doérazom na ¢o najpodobnejsie
spracovanie alebo rovnakl tematiku a vSetky nasledujice otdazky mali moznosti
odpovede: Viac ma zaujal prispevok od Ryanairu, viac ma zaujal prispevok od Wizz Airu,
oba ma zaujali rovnako alebo nezaujal ma ani jeden.

Graf 4 Preferencie obsahu spracovania tematiky pilotov jednotlivymi spolo¢nostami
podl'a hodnotenia respondentov

Oba ma zaujali rovnako
@ Prispevok od Ryanairu
Nezaujal ma ani jeden

@ Prispevok od Wizz Airu

31,0%

Zdroj: vlastné spracovanie podla dotaznika

Prvou otazkou v tejto sekcii je preferencia spracovania tematiky pilotov, z ¢oho
video od Ryanairu je spracované velmi dynamickou formou otdzok na viacerych ich
pilotov, otazky sa tykaju ich preferencii hudby, travenia volného Casu, ide o uvolnenu
konverzaciu. V pripade Wizz Airu to je video, kde pilot toli sam seba a prihovara sa
motivacnou recou vSetkym, ktori premyslaji o tom, ako sa stat’ pilotom, je to forma
naborového videa na poziciu. V tejto otazke boli odpovede pomerne vyrovnané, a teda
dihsia aj kratSia verzia, zabavnejSia aj trochu seridéznejsia verzia si nasli svoju cielovu
skupinu, ¢o znamena, Ze pokial' samotna téma a ten, kto ju komunikuje zaujimava je,
moZe byt spracovana roznym spOosobom a aj tak si vie najst’ svojich sledovatel'ov.

Asi najviac prekvapivym vysledkom bolo rozdelenie odpovedi podla vekovych
skupin na otazku ,Ktory z tychto prispevkov by vas skor podnietil k navsteve Barcelony?".
Vekové skupiny 30-49 rokov a 50 a viac rokov sa v tomto pripade zhodli na 38,5 % za
odpoved’ Ryanair a 61,5 % za odpoved’ Wizz Air, najmladsia vekova skupina odpovedala
presne naopak, teda Ze by ich k navsteve destinacie podnietil skor prispevok od Wizz
Airu v 70,3 % odpovediach a prispevok od Ryanairu iba v 29, 7 % odpovediach.
Prispevok od Wizz Airu bolo video so zabermi z mesta Barcelony pre ukazku toho, ¢o
zaujimavé sa tam da navstivit. Prispevok Ryanairu bol vytvoreny zdielanim spravy
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0 Udajnom zazitku jedného britského obCana, ktory iSiel na pivo v Essexe a prebudil sa
rano v Barcelone. Spolo¢nost’ do prispevku k tejto sprave dodala ,DalSi spokojny
zakaznik".

Nasledujlca otdzka sa tykala rovnakych ukazok, ale znenie otazky bolo zmenené
na ,Ktory z tychto prispevkov vds zaujal viac?". Zmena v odpovediach nastala
a respondenti zvolili presne v 50 % odpoved’ Ryanair a v 50 % odpoved” Wizz Air.

Graf 5 Preferencie zakomponovania slova rizz do prispevkov na socidlne siete podla
hodnotenia respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie podla dotaznika

Slovo rizz bolo vyhlasené za slovo roka 2023 a tomuto trendu podlahli aj obe
spoloCnosti, ktoré ho do svojej komunikacie zakomponovali. Najviac respondentov
ocenilo prispevok od Ryanairu. Medzi odpoved'ami vekovej skupiny 50 a viac rokov az
v 30,8 % odpovediach respondenti uviedli, Ze ani jeden z prispevkov ich nezaujal, vo
vekovej skupine 30-49 rokov to bolo v 15,4 %. V pripade odpovedi skupiny 18-29 rokov
mala tato moznost’ iba 8,1 % odpovedi, ¢o slvisi s tym, Ze charakter a tematika tohto
prispevku bola urcena predovsetkym ciel'ovej skupine mladsich sledovatel'ov, nakol'ko aj
samotné slovo je trendom hlavne u najmladsich generacii (Oxford University Press,
2023).

Posledna otazka mala znenie ,Ktory prispevok angaZujuci sledovatelov do
owplyvnenia urcitej aktivity spolocnosti vés zaujal viac?". Vlybraté ukazky mali za ciel
motivovat’ pouzivatel'ov socialnej siete, aby interagovali s obsahom a pisali komentare
pod prispevok alebo sa zapojili do sut'aze organizovanej spolocnost'ou. Od Ryanairu bola
pre tento UCel vybratd ukazka grafiky s otazkou ,Akd novi trasu by sme mali do nasej
ponuky pridat?". Wizz Air mal v tejto tematike skutocne premyslent kampan ,,Zapojte
sa do sutaZe o navrh liverov na lietadlo". Myslienkou bolo zaujat’ moznou vyhrou 2000

24



€ poukazky na lety spoloCnosti Wizz Air za najlep$i navrh vizualu propagacie snah
o ekologickejSie lietanie na ich nové lietadlo. Nasi respondenti v tomto pripade
odpovedali v prospech prispevku od Ryanairu v 63 % a zvysSnych 37 % odpovedi patrilo
ukazke od spoloCnosti Wizz Air. Aj podla oznacCeni odpovedi v roznych vekovych
skupinach mala moznost’ Ryanair vzdy viac oznaceni odpovede. Je to urcite lakavejSia
moznost’ z hl'adiska nenarocnosti na reagovanie, moznosti byt’ sicast'ou rozhodovania
o tom, kam bude spolocnost’ lietat’ a mozno tak poskytnit’ destinaciu taku, do ktorej by
respondenti td dopravu skutocne radi vyuzili. Naopak, moZnost’ Wizz Airu vyZaduje viac
¢asu asnahy naplnit poziadavku a neovplyvni to ich moznosti na cestovanie.
Z vysledkov tohto dotaznika vyplyva, ze vo viacerych pripadoch si respondenti zvolili ako
preferenciu obsah na socialnej sieti Instagram spolocnosti Ryanair.

3.1 Koncipovanie navrhov a odporucani

Na zaklade vysSie prezentovanych zisteni koncipujeme nasledovné navrhy
a odporucania voci danym leteckym spolo¢nostiam:

- Viac upozorfiovat’ na udrzatelné cestovanie i v obsahu spolo¢nosti Ryanair.

- Prezentovat viac informacii o menej preferovanych/poznanych destinaciach. Aj
ked" vich obsahu niekol'ko spoluprac s organizaciami cestovného ruchu
najdeme, vzhl'adom na ich Siroky dosah na l'udi na socialnych sietach by sme
v ramci cestovného ruchu obom spolocnostiam odporudili venovat’ v obsahu
vacsiu pozornost’ informaciam o danych destinaciach, nakolko to vyplynulo aj
z dotaznika od respondentov, Ze takéto prispevky pozornost’ dostanu.

- Do publikovaného obsahu odpori¢ame doplnit’ informacie o kultdrnych
akciach, ktoré by mohli ovplyvnit nakupné rozhodovanie o konkrétnej
destindcii.

- Guerilla marketingova kampan ako zaruceny nastroj na prekvapenie a zaujatie
l'udi je vhodnym sp6sobom ozvlastnenia ich komunikacie. Ryanair aj Wizz Air
v tomto pripade s guerilla marketingom uz skisenost’ maju a v minulosti
kampane tohto Stylu uz obe spolocnosti realizovali.

Obr. 1 Navrh dizajnu lietadla Ryanair pre ucely guerilla marketingovej kampane

< | @GWANNA.MARR

Zdroj: vlastné spracovanie v programe Canva
Pri tomto navrhu sme sa inSpirovali Stidiou od Mehra (2015), v ktorej sa zdoraziuje

vyznam pouzitia textu a grafiky na trupe lietadla (odborne nazyvané livery) aj niekol'ko
Uspesnych prikladov z praxe. V tomto ponimani sme mysleli na nie¢o Sokujlce,
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nekonvencné a vhodné na zaujatie publika, hlavne na socidlnych siet'ach. Ciel'om tejto
kampane by bolo pasazierov motivovat’ k tomu, aby sa pri takomto lietadle zasnubili
a pridali fotku s tymto lietadlom a nimi samymi na socialne siete Facebook, YouTube,
Instagram, X alebo TikTok, kde by oznadili profil Ryanair. Kampar by mala obmedzené
trvanie 1 tyZden (idedlne v spojeni s obdobim Valentina alebo maja ako mesiaca lasky)
a cena leteniek na tomto lietadle by bola vyrazne nizka, ¢o by malo za nasledok este
vacsi zaujem o kdpu miesta na cestu tymto lietadlom. Nasledne by bol vyZzrebovany
jeden par, ktory by ako vyhru dostal od spolocnosti Ryanair 1000 € poukazku na nakup
leteniek na ich linkach.

V nadvéznosti na zavedenie vsetkych vyssie spomenutych navrhov a odporicani
z tejto aj predchadzajlcich kapitol je podstatné mysliet’ na stranku financovania tychto
aktivit, ktord by v pripade ich realizacie musela byt predmetom jednania manazmentu
spolocnosti.

Obr. 2 Navrh prispevku a planu hry bingo pre ucely guerilla marketingovej kampane
spoloc¢nosti Wizz Air
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Zdroj: vlastné spracovanie v programe Canva

Pre tdto spolocnost’ sme pripravili navrh kampane zaloZzenej na pricipe hry bingo
v spojeni s myslienkami udrzatelnosti. Cielom tohto napadu je zabavit a zaujat’
sledovatel'ov a zaroven propagovat’ myslienku ekoturistiky a udrzatelného cestovného
ruchu, ¢o je téma, ktora sa v obsahu profilov Wizz Air Casto vyskytuje. Pri hre by si
Ucastnici zaznacovali kazdd cinnost, ktord pocas pobytu v destinacii spinili. Kazdy
Ucasnik by tak na konci spolu s vyplnenym bingo planom zaslal na email spolocnosti aj
natoCené video, kde by bol dokaz o tom, Ze jednotlivé aktivity boli naozaj splnené.
Cielom by bolo dosiahnut' bingo splnenim vSetkych aktivit. Tato hra ma za ucel
motivovat’ ich pasazierov vytvorit' im hodnotny obsah, ktory by mohli zdielat’ na svojich
socidlnych sietach ale aj edukovat’ a pozdvihnit' doleZitost' takéhoto spravania
a zapéjania sa do ekologickych a udrzatelnych aktivit. DalSou, va¢Sou motivaciou sa do
toho zapojit/, by bola moznost’ oznacenia autorov videi a zdiel'anie ich videa na profile
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Wizz Air, ¢ uz na Instagrame, Facebooku alebo TikToku. Nasledne by prebehlo
hlasovanie v komentaroch za jedno z 5 vybranych zverejnenych videi, ktoré by sa pridali
do prispevku a autor videa, ktoré by malo najviac hlasov, by ziskal odmenu 300 €
poukazku na nakup leteniek na ich linkach. Nasledne by videa mohli pridavat’ postupne
aj jednotlivo do viacerych prispevkov.

Zaver

Digitdlna marketingova komunikacia predstavuje v sucasnom konkurenc¢nom
prostredi nizkonakladovych leteckych spolocnosti jeden z kl'i¢ovych nastrojov budovania
znacky, vztahu so zakaznikmi a podpory dopytu po leteckych sluzbach. Cielom
predkladaného ¢lanku bolo prostrednictvom dopytovania analyzovat, ako je komunikacia
spoloCnosti Ryanair a Wizz Air vnimana pouzivatel'mi socialnych sieti, a identifikovat’
faktory, ktoré ovplyviiuju ich preferencie a angazovanost.

Vysledky vyskumu potvrdili, Ze digitalna komunikacia oboch spolocnosti je vyrazne
orientovana na mladsSie generacie, predovsetkym vekovl skupinu 18-29 rokov, Co
koreSponduje s ich vysokou aktivitou na vizudlne orientovanych platformach, najma
Instagrame a Facebooku. Napriek tomu, Ze vacSina respondentov priamo nesleduje
profily analyzovanych spolocnosti, ich obsah vnimaju ako kreativny, vtipny a schopny
reflektovat’ aktudlne trendy. Pozitivne hodnotenia jednoznacne prevazovali nad
negativnymi, Co poukazuje na celkovo UspesSné nastavenie digitalnej marketingovej
komunikacie.

Zaujimavym zistenim bolo, Ze hoci socialne siete len v obmedzenej miere priamo
ovplyviuju ndkupné rozhodovanie respondentov, plnia vyznamnud pripominaciu a
imidzova funkciu. Respondenti zaroven prejavili zaujem o obsah s pridanou hodnotou,
najma o prispevky prezentujlce atrakcie, kultirne podujatia a aktivity v destinaciach, ¢o
vytvara priestor pre prepojenie marketingovej komunikacie leteckych spolocnosti s
cestovnym ruchom ako takym.

Komparacia konkrétnych prispevkov na socidlnej sieti Instagram ukazala, Ze
Ryanair bol vo viacerych pripadoch preferovany vd'aka neformalnemu, humornému a
jednoduchému zapojeniu sledovatel'ov, zatial' o Wizz Air vynikal najma pri vizudlne
atraktivnej prezentacii destinacii a témach udrzatel'nosti. Vysledky zaroven potvrdili, ze
rozdielne formy spracovania rovnakych tém moézu byt rovnako efektivne, pokial’ su
prispdsobené ciel'ovej skupine.

Na zaklade syntézy ziskanych poznatkov boli formulované odporicania smerujlce
k posilneniu komunikacie v oblasti udrzatelného cestovania, prezentacie menej znamych
destinacii, kultirnych podujati a vyuZivania prvkov guerilla marketingu. Navrhované
kampane pre obe spolocnosti reflektuju preferencie respondentov a zd6razfuju vyznam
interaktivneho, zazitkového a hodnotovo orientovaného obsahu.

Zaverom mozno konstatovat, Ze digitalna marketingova komunikacia Ryanair a
Wizz Air je vnimana prevazne pozitivne, avsak jej d'alSi rozvoj by mal smerovat’ k vacsej
informacnej hodnote, prepojeniu s cestovnym ruchom a aktivnejSiemu zapajaniu
publika. Vysledky vyskumu mozu slizit' ako podklad pre strategické rozhodovanie
manazmentu leteckych spolocnosti a zaroven ako vychodisko pre dalsi vyskum v oblasti
digitdlneho marketingu v doprave a cestovnom ruchu.
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Vyvoj cien leteniek v medzinarodnej osobnej leteckej doprave

Alexander Frasch — Andrej Labancz!

Abstract

The paper analyses the development of airline ticket prices on a selected European route
with a focus on price changes as the departure date approaches. The main objective is
to identify price fluctuations of round-trip airfares and to compare pricing strategies of
traditional and low-cost carriers. The research is based on systematic monitoring of
ticket prices collected directly from airfines’ reservation systems over a nineteen-week
period, complemented by daily observations during the final fourteen days before
departure. Descriptive analysis, comparison methods and time-series analysis were
applied to evaluate pricing dynamics. The results confirm a general upward trend in
prices close to departure, accompanied by increased volatility. Low-cost carriers offered
lower average fares than traditional airlines; however, significant price increases were
also observed in the final phase before departure. The findings provide practical
guidance for consumers regarding optimal booking timing and contribute to a deeper
understanding of airline pricing behavior in a competitive environment.

Key words
airline pricing, airfare, low-cost carriers, price monitoring, tourism
JEL Classification: L93, M31

Uvod

Leteckd doprava vyraznym sposobom napomaha mobilite I'udi na celom svete
a taktiez urychl'uje prepravu tovaru a inych produktov. Vdaka schopnosti prekonavat’
vel'ké vzdialenosti za kratky Cas tvori celosvetovi dopravnu siet, ktora je nevyhnutna
pre globalny obchod. Okrem inych odvetvi zohrava vyznamnu( UGlohu aj pri rozvoji
cestovného ruchu a zvySovani zivotnej Urovne obyvatel'stva.

Prusa akol. (2015) tvrdia, Ze leteckd doprava sa stava globalne masovym
dopravnym odvetvim. Vyuziva sa na rézne UCely a je pristupnou pre takmer vsetky
populacné vrstvy. Leteckd doprava je kl'iCova aj v suUvislosti s problematikou rozvoja
cestovného ruchu, nakol'ko 58% medzinarodnych turistov v roku 2019 cestovalo letecky
(ATAG, 2020). Poskytovanie bezpelnej, efektivnej a spolahlivej leteckej dopravy, sa
stalo jednym z najdolezitejSich faktorov svetového ekonomického rastu. Aj napriek
svojej relativne kratkej historii je v sucasnosti najvyznamnejSim vysokorychlostnym
sposobom dialkovej dopravy (Budd - Ison, 2016).

! Alexander Frasch, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
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Andrej Labancz, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, andrej.labancz@euba.sk
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1 Kilasifikacia leteckych spolocnosti

Letecké spolocnosti, resp. letecki dopravcovia, posobia v dynamickom a vysoko
konkuren¢nom obchodnom prostredi. To si vyzaduje flexibilné pristupy k podnikaniu,
ktoré sa dokazu rychlo prisposobit’ nahlym obdobiam hospodarskeho poklesu, ako aj
vyuzZit' nové trhové prilezZitosti v Casoch ekonomickej prosperity. VSetky letecké
spolo¢nosti vyvijaju, prevadzkuji a neustale zdokonaluju (a v niektorych pripadoch
nanovo definuji) svoju obchodnu stratégiu v reakcii na meniace sa trhové podmienky,
aby zostali rentabilné (Budd - Ison, 2016).

Novacka a kol. (2014) delia z hl'adiska rozsahu poskytovanych sluzieb letecku
dopravu a leteckych dopravcov na nasledujlce kategorie:

e Klasicki letecki dopravcovia
¢ Nizkonakladovi letecki dopravcovia
e Charterovi letecki dopravcovia

Zakaznici sa snazia ziskat' svoju letenku za ¢o najnizSiu cenu, zatial' ¢o letecké
spoloCnosti sa snazia udrzat’ svoje celkové prijmy o najvyssSie a maximalizovat’ svoj zisk.
Letecké spoloCnosti si vo vSeobecnosti vybavené pokroCilymi nastrojmi, ktoré im
umoziuju kontrolovat' proces tvorby cien. Zakaznici sa vSak postupne stavaju
zrucénejsimi s vyvojom online nastrojov na porovnavanie cien rbéznych leteckych
spolocnosti (Abdella et al., 2021).

Yoon - Lee - Song (2017) uvadzaju, ze vela nizkonakladovych leteckych spolocnosti
meni svoje ceny Casto v zavislosti od poZiadaviek trhu, aby prilakali cestujlcich citlivych
na cenu. Vacsina leteckych spolocnosti vSak neznizuje ceny s priblizujicim sa odletom.
Ak by sa cena znizila na nizSiu Uroven, zakaznici nakupujlci letenky vopred by pocitili
neférovost’ a tym by mohol byt’ ovplyvneny dlhodoby zisk leteckych spolocnosti. Dopyt
zakaznikov sa stdva menej elastickym s bliziacim sa odletom a letecki dopravcovia teda
zvyCajne naopak cenu letenky zvysSuja.

Letecky priemysel je povazovany za jeden z najsofistikovanejSich odvetvi v
pouzivani komplexnych cenovych stratégii. V sucasnosti sa ceny leteniek mozu
dynamicky a vyrazne menit’ pre rovnaky let, dokonca aj pre blizke miesta, a to
niekol'kokrat denne. Z pohl'adu zakaznika je kl'iCovou otazkou urcenie najnizsej ceny,
resp. najlepsieho ¢asu na kipu letenky (Abdella et al., 2021).

2 Metodika prace

Cielom clanku je na zaklade systematického monitorovania vyvoja cien leteniek
viacerych leteckych dopravcov identifikovat’ cenové vykyvy sledovanych spiatocnych
leteniek, a to s dorazom na bliZiaci sa datum odletu. Zaroven sa zameriavame na
porovnanie cenovej politiky klasickych a nizkonakladovych leteckych dopravcov a na
overenie teoretickych vychodisk ich obchodnych modelov v praxi.

Metodika prace je zaloZzena na dlhodobom empirickom pozorovani cien leteniek na
vybranej leteckej trase Vieden (VIE) — Barcelona (BCN), ktora bola zvolena z dévodu
vysokej frekvencie letov, intenzivnej konkurencie a vyrazného turistického dopytu. Do
vskumania boli zahrnuti vSetci dopravcovia prevadzkujuci priame lety na danej trase,

30



konkrétne jeden klasicky dopravca (Austrian Airlines) a traja nizkonakladovi dopravcovia
(Ryanair, Wizz Air a Vueling).

Zber dat prebiehal pocas obdobia 19 tyzdrov, od 31. oktdbra 2022 do 6. marca
2023, priCom ceny spiatocnych leteniek boli zaznamenavané raz tyzdenne. V zaverecnej
faze vyskumu, konkrétne pocas poslednych 14 dni pred odletom, bolo monitorovanie
realizované na dennej baze, s cielom zachytit’ dynamiku cien v obdobi s najvysSou
mierou volatility. Ceny leteniek boli sledované priamo prostrednictvom oficialnych
rezervacnych systémov jednotlivych leteckych dopravcov.

Pri klasickom dopravcovi bola do analyzy zahrnutd najlacnejSia dostupna tarifa
ekonomickej triedy (Economy Light), ktora je svojim rozsahom poskytovanych sluzieb
najblizSia tarifam nizkonakladovych dopravcov. U nizkonakladovych spolo¢nosti bola
sledovana zakladna tarifa zahfmajuca len minimalne sluzby. Takto zvoleny postup
umoznil zabezpecit’ porovnatel'nost’ cenovych Udajov medzi jednotlivymi dopravcami.

Na spracovanie a vyhodnotenie ziskanych Udajov boli pouZité metddy deskriptivnej
Statistiky, komparativnej analyzy, analyzy Casovych radov a vypocet tempa rastu cien.
Vysledky boli prezentované prostrednictvom tabuliek a grafov, ktoré umoznili
identifikovat’ cenové trendy, extrémne vykyvy a rozdiely medzi jednotlivymi obchodnymi
modelmi leteckych dopravcov.

3 Vysledky a diskusia

Vypracovanie monitorovania spocivalo v zaznamenavani vyvoja cien spiatocnych
leteniek na troch vybranych trasach a naslednej interpretacii zozbieranych dat. Pre
naplnenie hlavného ciela prispevku bolo kl'GCové identifikovat' cenové vykyvy a
analyzovat’ samotny cenovy vyvoj. Zamerali sme sa aj na komparaciu cien klasickych a
nizkonakladovych leteckych dopravcov a overenie teoretickych vychodisk pri popisovani
ich obchodnych modelov v praxi.

Vybrané bola jedna trasa, na ktorej sme uskutocnili skimanie. Trasu sme si vybrali
najma z doévodu jej popularity a mnozstva rotacii letov, ktoré dopravcovia poskytuju.
Zozbierali sme Udaje od vSetkych dopravcov, ktori prevadzkuju priame spojenia na
predmetnych linkach. Monitorované trasy su zobrazené v nizSie prilozenej tabulke.

Tab 1 Monitorované trasy z pohl'adu skimanych leteckych dopravcov

Trasa Klasicky Nizkonakladovy
dopravca dopravca
Vieden (V::%;)Barcelona Austrian Ryanair, Vueling, Wizz Air

Zdroj: Vlastné spracovanie

Proces monitorovania cien leteniek prebiehal raz tyZdenne pocas 19-tich tyzdriov,
od 31.10.2022 do 06.03.2023. NavySe, 14 dni pred jednotlivymi odletmi, sme
monitorovali ceny na dennej baze. Ceny spiatoCnych leteniek sme sledovali priamo na
internetovych strankach dopravcov. Jednotlivé odlety v rdmci pozorovania sme si urcili
na Stvrtok 9.3.2023 (VIE-BCN) s navratom o 7 dni, Stvrtok 16.3.2023 (BCN-VIE).
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Pre Ucely tejto prace sme sa zamerali na spravidla najlacnejSiu ekonomickd triedu
u klasickych dopravcov. Aj v ramci samotnej ekonomickej triedy niektori dopravcovia
ponukaju cestujicim viacero tarif liSiacich sa v cene reflektujuc poskytované sluzby.

Rakusky dopravca Austrian rozliSuje pri ekonomickej triede viaceré varianty. Pri
letoch v ramci Eurépy (v nasom pripade do Barcelony) ponuka cestujicim moZznost’
zakupit' si Economy Light, Classic a Flex. Pri letoch mimo Eurdpy sa tarify liSia. V naSom
pripade sme monitorovali tarifu Economy Light, kedZe je nizkonakladovym
spolocnostiam najblizSia. V cene letenky je len jedna prirucna batozina, automaticky
priradené sedadlo a dopravca nepontka moznost’ zrusenia, ani presunutia letenky na
iny termin.

Nizkonakladovi dopravcovia vyuZivaju s cielom optimalizovat’ naklady len jednu
prepravnu triedu, ktora vsak spravidla moze mat’ 2 az 4 tarify. Zvolili sme si vyhradne
najlacnejsiu zakladnu tarifu. V cene letenky je zahrnutd len mald priru¢na batozina a
automaticky pridelené sedadlo. Akékol'vek dalSie sluzby sU spoplatnené. Vo velkej

.....

klasickymi, ¢o prameni najma z ich obchodného modelu.

Trasa, ktord sme monitorovali bola linka z Viedne do Barcelony. Na tejto trase
priame lety operuju Styria letecki dopravcovia - Austrian, Ryanair, Vueling a Wizz Air .
Rovnako ako pri predchadzajicich trasach sme monitorovanie zahajili 31.10.2022.
Odlety sme si urcili z Viedne na Stvrtok 09.03.2023 s navratom spét’ z Barcelony o 7 dni
vo Stvrtok 16.03.2023. Frekvencia letov na tejto trase pocas zimného letového poriadku
je relativne vysoka v porovnani s inymi, ktoré su z letiska vo Viedni prevadzkované.
Austrian a Ryanair vo svojom rezervacnom systéme ponukaju dva lety denne takmer
kazdy den pocas tyZzdna. Vueling a Wizz Air zhodne jeden let denne. Uz samotny pocet
letov na tejto trase naznacuje, Ze dopyt a konkurencia je na trase do jedného z
poprednych svetovych turistickych, ekonomickych a kultirnych centier markantna.
Graficky zobrazené (daje z nasho pozorovania prikladame nizsie.

Graf 1 Vyvoj cien spiatoCnych leteniek na trase Vieden-Barcelona v € v obdobi od
31.10.2022 do 06.03.2023
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla Ryanair (2022), Wizz Air (2022), Austrian (2022), Vueling (2022)
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Vo vSeobecnosti mozeme z grafu vidiet, Ze sa jedna o nizSiu cenovld hladinu u
vsetkych sledovanych dopravcov v porovnani s predchadzajlcimi trasami. Viditelny je aj
faktor konkurencie, nakolko ceny sa pohybuju v porovnatelnych hodnotach. Je zjavné,
Ze cena reflektuje aj mensiu vzdialenost, nakol'ko let z Viedne do Barcelony majd
dopravcovia planovany na priblizne 2 hodiny a 30 mindt. Zaroven mozeme opdtovne
pozorovat’ strmsie krivky rastu cien v zavere procesu monitorovania. Z grafu mozeme
pozorovat' relativne stabilny vyvoj cien az do monitorovania uskuto¢neného 20.02.2023.
Jediny klasicky dopravca, ktory poskytuje priame lety je Austrian, dopravcovia Ryanair,
Wizz Air a Vueling sa svojim obchodnym modelom radia k nizkonakladovym.

Tab 2 Cena spiatoCnych leteniek na trase Vieden-Barcelona

Dopravca Minimalna cena (¢as | Maximalna cena (Cas Priemerna
do odletu) do odletu) cena
Austrian 84 € (17 tyzdfiov) 587 € (1 tyzden) 172 €
Ryanair 80 € (18 tyzdfiov) 325 € (3 dni) 123 €
Wizz Air 56 € (7 tyzdriov) 220 € (3 dni) 88 €
Vueling 56 € (18 tyzdrov) 146 € (1 tyzden) 95 €

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Ryanair (2022), Wizz Air (2022), Austrian (2022), Vueling (2022)

Prdve poCas monitorovania dna 20.02.2023 pozorujeme, Ze  oproti
predchadzajicemu Udaju cena spiatocnych leteniek dopravcu Austrian nahle prudko
narastd zo 148 € na 435 €. Jednd sa o 2,9-nasobny narast. Nasledne rast cien
spiato¢nych leteniek pokracuje az na Uroven 587 €, o je zaroven maximalna cena aku
dopravca pozaduje za spiatocné lety pocas uvedeného obdobia. Priemerna cena leteniek
sa pohybuje na Urovni 172 €.

Nizkonakladovi dopravcovia rovnako ako Austrian ponukali letenky za relativne
stabilné ceny s mierne rasticou tendenciou. Ryanair v priemere za spiatocné letenky z
Viedne do Barcelony Uctuje 123 €, Co je najvysSia suma spomedzi nizkonakladovych
dopravcov. Najmenej za letenky cestujlci zaplatia v prvom tyZzdni pozorovania, t.j. 18
tyzdiiov pred odletom, v sume 80 €. Efekt spominanej marketingovej akcie spojenej so
zlavami na letenky dopravcu pozorujeme dna 16.01.2023. Z pbvodnej ceny 99 €
dochddza k znizeniu ceny spiatocnych leteniek na 81 €, Co predstavuje pokles priblizne
0 19%. Nasledne cena opétovne rastie 1,6-ndsobne na 132 €. Maximalnu cenu za
letenky zaplatia v sume 325 € cestujlci tesne pred odletom.

Wizz Air ponuka spiatocné lety v priemere celkovo o 29% lacnejSie ako Ryanair, a
to v sume 88 €. U oboch dopravcov maximalnu cenu letenky v rdmci monitorovania
realizovaného na tyzdennej baze pozorujeme tri dni pred odletom. NajvysSia cena
zaznamenana pocas predmetného monitorovania predstavuje 220 €. Najmenej cestujuci
za letenku u dopravcu Wizz Air zaplatia 7 tyzdfiov pred odletom, 56 €, a to v rovnaky
den ako klesaju ceny dopravcu Ryanair cez marketingovi kampani. Tento pokles teda
moze byt odpovedou na konkuren¢ny boj na trase a zaroven ako stimulacia dopytu po
letenkach po Vianocnom obdobi.
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Tretia nizkondkladova spolocnost’ na trase, Spanielsky Vueling, ponika ceny v
priemere za 95 €. Trend vyvoja cien kopiruje ostatnych dopravcov a najmenej cestujuci
zaplatia za letenky v Uvode pozorovania, s dostatoénym casovym predstihom. Minimalna
suma na Urovni 56 € sa objavuje v Uvodnom prvom tyzdni pozorovania a nasledne ceny
postupne stabilne s bliziacim sa datumom odletu stUpaju. Signifikantny pokles cien
pozorujeme tesne po Novom roku pri merani 02.01.2023. V tomto ¢ase dopravca spustil
rozsiahlu akciu s nazvom ,Vitajte v roku 2023" a touto akciou odévodiiujeme spominany
pokles cien. Nasledne sa ceny vracaju na pévodnu Uroven a dalej rastd. NajvyssSiu cenu
za spiatocné letenky dopravca pozaduje priblizne tyzden pred planovanym odletom, v
sume 146 €. Dnia 04.03.2023 doslo k vypredaniu letov dopravcu, a tak sme k tomuto
datumu monitorovanie ukoncili.

Na trase z Viedne do Barcelony cestujuci nizkonakladovymi spolo¢nostami v
priemere za letenky zaplatili 102 €. Klasicky dopravca Austrian ponukal spiatocné letenky
za ceny vyssie v priemere 0 69% v uZ uvadzanej sume 172 €.

Vzhl'adom na zozbierané Udaje sme sa pomocou hladania najnizSej priemernej
ceny rovnakého typu dopravcu snazili uréit’ najidealnejsi ¢as na kdpu leteniek aj na trase
z Viedne do Barcelony. Pri klasickom dopravcovi Austrian sa najnizsie ceny objavuji 12
a viac tyzdhov pred odletom, vzdy v sume z intervalu od 84 € do 95 €. U
nizkonakladovych dopravcov nachadzame dva momenty, kedy su letenky v priemere
najlacnejsie. Prvym je obdobie 7 az 10 tyzdnov pred odletom, kedy sa suma za spiatoc¢né
letenky v priemere pohybovala v intervale od 69 € do 93 €. ESte vyhodnejSim pre
cestujlcich je obdobie 15 a viac tyzdnov pred odletom, kedy sa priemerna cena
spiatocnych leteniek nizkonakladovych dopravcov pohybuje v intervale od 68 € do 77 €.
VSeobecne sa tak cestujlicim pri planovani cesty do Barcelony oplati planovat' s ¢asovym
predstihom, pokial’ chcl pri nakupe leteniek usetrit'.

Vyvoj cien na trase z Viedne do Barcelony je pocas celého sledovaného obdobia
relativne stabilny, ako sme argumentovali aj pri predchadzajicom grafe. Z tohto dévodu
nie si na grafe zretelné velké vykyvy. Azda najvyraznejSim narastom je Udaj z
28.11.2022, kedy u dopravcu Vueling dochadza k narastu o 44 % zo sumy 59 € na 85
€. Rovnaky dopravca medzi dvomi pozorovaniami zaznamenava narast cien aj pri merani
09.01.2023. V tomto pripade sa zvysuju ceny zo sumy 62 € na 107 €, Co reprezentuje
narast o takmer 73%.

Dovodom takto vysokého percentudlneho ndrastu je ukoncenie spominanej
marketingovej akcie v Gvode kalendarneho roka 2023. Rast cien je ovplyvneny podobnou
akciou aj u dopravcu Ryanair, ktort sme taktiez uvadzali v nasej praci. Ceny leteniek
medzi dvomi pozorovaniami v tomto pripade narastaju o 63%. Najvyraznejsi narast na
grafe pozorujeme u dopravcu Austrian, ktory dviha ceny o enormnych 194%.

Pomerne dynamickejsi vyvoj mOzeme na trase pozorovat pri intenzivhom 14-
diiovom pozorovani, ktoré sme realizovali od 22.02.2022 do 08.03.2023, vratane.
Zozbierané Udaje sme zobrazili na nizSie uvedenom grafe.
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Graf 2 Vyvoj cien spiatoCnych leteniek na trase Vieden-Barcelona v € v obdobi od
23.02.2023 do 08.03.2023

800 €
700 €
600 €
500 €
400 €
300 €
200 €
100 €

0€

=@ Ryanair ==@==Wizz Air Austrian  ==@==Vueling

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Ryanair (2022), Wizz Air (2022), Austrian (2022), Vueling (2022)

U vsSetkych dopravcov méZzeme pozorovat’ podstatne vyssiu cenovu hladinu leteniek
v porovnani s predchadzajucim vyvojom. Krivka cien leteckého dopravcu Austrian
naznacuje prvotny bezmala 1,5-nasobny narast cien z Grovne 489 € dia 23.02.2023, t.j.
14 dni pred odletom, na 726 €. Na stranke sa sucasne v prvy deri monitorovania objavuje
upozornenie, ze k dispozicii si posledné dve miesta za uvedend cenu. Vzhladom k
naslednému narastu usudzujeme, Ze dochadza k vypredaniu leteniek za nizSiu cenu.
Dopravca opdtovne pristupuje k zniZeniu cien na treti den od ich narastu. Zobrazeny
pokles od6vodnujeme pravdepodobnym poklesom dopytu vzhl'adom k vel'mi vysokej
cenovej hladine. Tento fakt vyplyva z jedného zo zakladnych ekonomickych vychodisk
popisujuci ponuku a dopyt. Lisy a kol. (2016) dodavaju, Zze ¢im vysSia bude stanovena
cena, tym menej I'udia budd nakupovat, a teda poklesne dopyt. Neuspokojivy predaj
sposobi pokles ceny s cielom jeho stimulacie. Od 01.03.2023 pokracuje pri cenach
leteniek na trase rastuci trend cien aZ do dia predchadzajucemu diu odletu. Priemerna
cena leteniek dopravcu pocas daného 14-dfiového monitorovania dosahuje 563 €. Medzi
jednotlivymi sledovaniami dochadza k narastu priemerne o 10,7 €.

Dopravca Ryanair pontka aj v tomto sledovanom obdobi najvyssie ceny spomedzi
vSetkych nizkondkladovych dopravcov premavajlcich na danej trase. Priemernd cena
spiatoCnych leteniek oproti tyzdfiovému monitorovaniu narasta viac ako 2-nasobne a
dosahuje 249 €. Rychly narast cien okrem vysokého dopytu reflektuje aj obsadenost’
lietadla, nakolko sa opakovane objavuje v rezervacnom systéme upozornenie s
poslednymi vol'nymi miestami za dan( cenu. Kazdym driom ceny leteniek dopravcu
Ryanair rastl o priemerne 14,1 €, Co je dokonca vysSia suma ako pri klasickom
dopravcovi Austrian.
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NajnizSiu priemernd sumu za letenky zaplatia cestujici Vuelingu, a to 158 €.
Zaroven medzi 10-timi zozbieranymi Udajmi dochadza k priemernému narastu len o 4,3
€, Co je najmenej spomedzi dopravcov na trase. Dopravca v posledny den kedy su lety
dostupné, 04.03.2023, ponuka letenky za 185 €. Tato suma je najnizSia na trase z Viedne
do Barcelony a spat’ v dany den sledovania, a teda cestujlci za tuto sumu vyplnili
posledné volné miesta v lietadle. V principe mézeme pozorovat’ mierne odliSni cenovd
politiku oproti ostatnym dopravcom, kedZe aj napriek vysokej obsadenosti dopravca
nepristupuje k vyraznému navySeniu cien. Z dbévodu absencie Udajov v zavere
pozorovania ale nie je mozné s istotou tvrdit, Ze dopravca by k zvySeniu cien neskor
nepristlpil a pondkal by na trase v priemere najlacnejsie letenky.

Nizkonakladova spolocnost’ Wizz Air ponlka cestujucim pocas poslednych 14-tich
pozorovat’ na grafe. Priemerna cena leteniek dosahuje 166 €. Kazdym driom rastie cena
spiatocnych leteniek v priemere o 13,9 €, a to najma kvoli rychlejSiemu rastu cien v
zavere pozorovania.

Graf 3 Vyvoj cien leteniek dopravcu Ryanair na trase Viederi-Barcelona z pohladu
vybranych distribu¢nych kandlov pocas obdobia od 23.02.2023 do 08.03.2023
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla Studentagency (2023), eSky (2023), Pelikan (2023), Kiwi (2023),
Skyscanner (2023), Ryanair (2023)

Z uvedeného grafu je zjavné, ze vybrané distribu¢né kandly mali napriec
sledovanym obdobim tendenciu zvySovat’ ceny spiatoCnych leteniek voci
predchadzajicim meraniam. Tento fakt je jasnou odozvou sprostredkovatel'ov na narast
cien leteniek na predmetnej trase samotnym dopravcom, ktorého ceny spiatoCnych
leteniek s bliziacim sa datumom odletu postupne narastaji. Naprie¢ celym sledovanym
obdobim mozZzeme pozorovat, ze portaly Studentagency.sk a pelikan.sk predavaju
letenky s vyrazne vySSou marzou oproti oficialnemu rezervacnému systému dopravcu
Ryanair. V niektorych pripadoch tato marza predstavovala aj sumu vysSiu ako 50 € pri
spiatocnych letoch z Viedne do Barcelony. Naopak, portal skyscanner.net pontka letenky
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vo vacSine zaznamenanych Udajov v nizSej cenovej hladine ako sam operujlci dopravca,
v priemere sa jedna o priblizne 6 €. Pri portaloch eSky.sk a kiwi.com z grafu mézeme
pozorovat velmi podobni cenovd hladinu a najmensie vykyvy v porovnani s
rezervacnym systémom dopravcu Ryanair.

vV,

24.02.2023, ¢o je 13 dni pred planovanym odletom. V rovnaky den pozorujeme najnizsiu
sumu aj priamo na stranke dopravcu. Maximalnu cenu sme zaznamenali opatovne u
vSetkych predajcov vratane rezervacného systému dopravcu Ryanair, jeden den pred
odletom, a teda 08.03.2023.

Tab 3 Ceny spiatocnych leteniek dopravcu Ryanair z pohl'adu vybranych distribu¢nych
kanalov

Portal Minimalna cena Maximalna cena Priemerna
(24.02.2023) (08.03.2023) cena
Studentagency.sk 179 € 402 € 283 €
eSky.sk 167 € 367 € 254 €
pelikan.sk 195 € 397 € 282 €
kiwi.com 166 € 360 € 251 €
skyscanner.net 161 € 355 € 243 €
Ryanair.com 171 € 362 € 249 €

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Studentagency (2023), eSky (2023), Pelikan (2023),
Kiwi (2023), Skyscanner (2023), Ryanair (2023)

Spomedzi spominanych portalov najnizSiu cenu naprie¢ pozorovanim deklaroval
skyscanner.net, u ktorého priemerna cena pocas poslednych 14-tich dni pred odletom
dosahovala 243 €, ¢o je o pribliZne 2% menej ako v priemere predaval samotny
dopravca. V tomto pripade tak cestujuci mohli kupit' letenky eSte lacnejsie u
sprostredkovatela. V praxi sa takyto Specificky jav u predajcov leteniek vyskytuje
pomerne Casto. Predajcovia vopred nakupia velké mnozstvo leteniek za najvyhodnejsiu
sumu aku u dopravcu ziskaju a predavaju dalej letenky s marzou, vdaka ktorej su
ziskovi. Rovnako dany jav popisuje aj Mitchell (2019), avSak poukazuje na velké
nedostatky zakaznickeho servisu a problémov spojenych so skrytymi poplatkami a
netransparentnymi obchodnymi podmienkami v pripade rusenia alebo Upravy letu, prip.
viacerych letov itineraru.

Zo vsetkych sledovanych portalov mal v priemere najvyssiu cenu za poslednych 14
dni pred odletom Studentagency.sk, a to v sume 283 €. V priemere tak letenky predaval
za ceny o necelych 14% vysSsSie ako samotny dopravca. Priemerné ceny leteniek
ostatnych monitorovanych dopravcov sa nachadzali v intervale od 251 € do 282 €.

Pri predmetnej trase sme sa pre detailnejsSiu ilustraciu cenového vyvoja rozhodli
vyuzit' tempo rastu cien, ktoré vyjadruje percentualnu mieru narastu po sebe
nasledujlcich hodnét. Vypocitané hodnoty sme graficky zobrazili.
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Graf 4 Tempo rastu cien spiatocnych leteniek na trase Vieden-Barcelona
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla Studentagency (2023), eSky (2023), Pelikan (2023), Kiwi (2023),
Skyscanner (2023), Ryanair (2023)

Vzhladom na fakt, Ze tempo rastu je kalkulované zo zozbieranych cien leteniek,
trend postupného a stabilného rastu sa preniesol aj do jeho grafického zobrazenia. Hned’
v Gvode pozorovania dochadza k poklesu na minimalne hodnoty u vSetkych rezervacnych
portalov ako sme uviedli v predchadzajlcej tabulke. Rovnako je z grafu evidentné, ze
sledované distribu¢né kanaly upravovali ceny v Gvode a tiez v zavere pozorovania vel'mi
podobnym tempom, nakolko predmetné Casti kriviek cenového vyvoja lezia takmer v
identickych polohach. Na prelome mesiacov februar a marec doSlo k miernemu
odchyleniu sa od tohto trendu, kedy dopravca Ryanair pristupoval k vyrazne
dynamickejsim Upravam v cenach leteniek. Po prvotnom poklese cien z 206 € o priblizne
9% na 187 € nasledujlci den stdpla cena spiatocnych leteniek o 33% na 250 €. V
rovnakom obdobi postupne narastali ceny aj u vSetkych distribu¢nych kanalov. Tento
jav by sme mohli pripisat’ silnému konkurenénému boju spojenému s bliziacim sa
datumom odletu a spominanym narastom cien leteniek u samotného operujiceho
dopravcu na trase Ryanair.

Pocas prvych marcovych dni pozorujeme aj odchylku portalu skyscanner.net, kedy
doslo k miernejSiemu narastu cien v porovnani s kiwi.com a eSky.sk, ktorych krivky sa
takmer Uplne zhoduju. K tomuto poklesu tempa rastu doslo presne 1 tyzden pred
odletom, kedy vSak ceny leteniek stale narastali o 4,6%, presne o 10 €. Podobné
spomalenie rastu cien sa na grafe prejavilo u predajcov kiwi.com a eSky.sk, kedy medzi
pozorovaniami dfa 02.03.2023 a 03.03.2023 nedoslo k narastu ceny, a teda pocas
tychto dvoch dni pondkali letenky za nezmenené ceny. PoCas poslednych par dni pred
odletom sprostredkovatelia leteniek upravovali ceny velmi podobnym tempom, co
mozeme vidiet’ na takmer zhodne umiestnenych krivkach.

Pomocou geometrického priemeru sme vypocitali zo zozbieranych Udajov
priemerné tempo rastu cien. Udaje sme zobrazili v priloZzenej tabulke.
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Tab 4 Priemerné tempo rastu cien leteniek u roznych distribu¢nych kanalov

Studentagency.sk | eSky.sk | pelikan.sk | kiwi.com | skyscanner.net

Priemerné
tempo 5,5% 5,7% 5,3% 5,6% 5,6%
rastu

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Studentagency.sk (2023), eSky.sk (2023), pelikan.sk (2023),
kiwi.com (2023), skyscanner.net (2023)

Z uvedenych hodnot pozorujeme, Ze najnizSie priemerné tempo rastu zaznamenava
portal pelikan.sk s hodnotou 5,3 %. Ceny tohto predajcu teda v priemere rastli pomalsie
v porovnani s ostatnymi. Priemerné tempa rastu ostatnych dopravcov dosahuji vel'mi
podobné hodnoty. Najvys$im priemernym tempom rastli letenky na portali eSky.sk,
priblizne o 5,7%. Kiwi.com, skyscanner.net a Studentagency.sk dosiahli hodnoty v
intervale od 5,5% do 5,6%. Z vypocitanych hodnét mézeme konstatovat, Ze k rastu cien
leteniek v priemere vSetci predajcovia pristupovali pomerne rovnakym tempom a z
hl'adiska zachovania konkurencieschopnosti ponukali letenky v podobnych cenovych
hladinach.

Zaver

Vysledky uskutoCneného monitorovania poukazuji na skutoCnost, Ze vyvoj cien
leteniek na trase Viedenn — Barcelona je determinovany viacerymi faktormi, pricom
dominantnl Ulohu zohrava ¢asovy odstup medzi datumom nakupu letenky a samotnym
odletom. Pocas celého sledovaného obdobia bol identifikovany postupny rast cien, ktory
sa najvyraznejSie prejavuje v zaverecnej faze pred odletom. Tento jav bol zaznamenany
u vSetkych analyzovanych leteckych dopravcov bez ohl'adu na ich obchodny model, ¢o
potvrdzuje aplikaciu principov dynamickej cenotvorby v leteckej doprave.

Komparacia klasického a nizkonakladovych leteckych dopravcov ukazala, Ze
nizkonakladové spolocnosti v priemere ponukaju cenovo dostupnejsie letenky, avsak ani
v ich pripade nemozno hovorit’ o stabilnej cenovej politike v obdobi tesne pred odletom.
Vyrazné cenové narasty v tomto obdobi su ovplyvnené najmé rasticou obsadenostou
lietadiel, snahou o maximalizaciu vynosov a reakciou na konkurencné spravanie
ostatnych dopravcov na danej trase. Klasicky dopravca Austrian Airlines pritom
vykazoval najvyraznejsie cenové skoky, ¢o koreSponduje s jeho SirSou ponukou sluzieb
a odliSnym vynosovym manazmentom.

Osobitn pozornost’ si zasluhuje aj analyza distribu¢nych kanalov, ktora potvrdila
existenciu cenovych rozdielov medzi oficidlnymi rezervacnymi systémami leteckych
dopravcov a externymi predajnymi portalmi. Zistenia naznacuju, Ze sprostredkovatelia v
niektorych pripadoch uplatfiujd vyrazné marze, o méze viest' k vyssim kone¢nym cenam
pre spotrebitel'a. Na druhej strane boli identifikované aj situacie, v ktorych externé
porovnavacie portaly ponulkali letenky za nizSie ceny ako samotny dopravca, Co
poukazuje na komplexnost’ cenotvorby a vyznam konkuren¢ného boja v online prostredi.

Z praktického hl'adiska vysledky monitorovania poskytuji délezité odporucania pre
cestujlcich, ktori maju zaujem minimalizovat’ naklady na leteckl dopravu. Na zaklade
ziskanych Udajov mozno konstatovat, Ze najvyhodnejSie ceny leteniek sa spravidla
objavuju pri ndkupe s dostato¢nym casovym predstihom, idealne viac ako 10 az 15
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tyzdiiov pred planovanym odletom. Zaroven sa potvrdzuje, Ze nakup leteniek v
poslednych dnoch pred odletom je spojeny s vyrazne vyssimi nakladmi pre samotného
cestujlceho.

Zaverom mozno uviest, Ze predloZeny clanok prispieva k rozSireniu poznatkov o
cenotvorbe v leteckej doprave a poskytuje empirické overenie teoretickych vychodisk
vynosového manazmentu a dynamického stanovovania cien.
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Sucasny rozvoj cestovného ruchu v Belianskych Tatrach a ich
geograficka charakteristika

Jergus Horsky!

Abstract

Belianske Tatry, predstavujice vyznamnd vychodnu cast’ Tatier na Slovensku, su
jedinecnym regionom s vysokym potencidlom pre rozvoj udrZatelného turizmu. Tento
clénok si kiadie za ciel’” navrhnut’ geografické vymedzenie Belianskych Tatier ako
turistickej destindcie, ktoré bude odrdZat’ ich prirodné, kultirne a funkcné
charakteristiky. Na zéklade sekundadrnych zdrojov a geografickych udajov (GIS) bol
vypracovany podrobny teritoridiny pas, identifikujuci klticové body zaujmu (POI) v rémci
regionu na podporu efektivneho planovania turizmu. Vysledky zdbrazriuju potrebu
jednotného geografického vymedzenia, kedZe sucasné hranice su nekonzistentné a
nezohladriuju sirsi regiondlny kontext. Navrhované vymedzenie ponuka komplexny
rémec pre strategicky rozvoj cestovného ruchu, ktory respektuje environmentaine limity
a zaroveri optimalizuje turisticky potencidl tuzemia. Tento prispevok podporuje poziciu
Belianskych Tatier ako atraktivnej a udrZatelnej destindcie a poskytuje praktické nastroje
pre integrované planovanie a manazment,
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cestovny ruch, destindcia, uzemie, Belianske Tatry

JEL Classification: M31, R11

Uvod

Belianske Tatry, vychodna Cast’ Tatranského pohoria na Slovensku, predstavuju
Specificky region, ktory kombinuje vysoku prirodnu hodnotu s bohatym kultdrnym
dedi¢stvom. Tato oblast, ohraniend obcami Zdiar, Tatranska Javorina a osadou
Tatranska Kotlina, je znama svojimi vapencovymi Utvarmi, vrcholmi a tradi¢nou I'udovou
architekturou. Oblast’ pritom pontka znacny potencial pre udrZatel'ny rozvoj cestovného
ruchu, ¢o si vSak vyZaduje presné geografické vymedzenie a strategické planovanie.

Horské destinacie st mimoriadne zranitelné voci negativnym dopadom cestovného
ruchu a vyZaduju systematicky pristup k ich udrzatelnému rozvoju. Tento pristup zahffia
nielen ochranu prirodnych a kultrnych zdrojov, ale aj zapojenie miestnych komunit do
planovacich procesov (Jurigova a Lencsésova, 2015). V pripade Belianskych Tatier je
dolezité zohl'adnit’ ich Specificky charakter, ktory zahffia prirodné rezervacie, turistické
trasy a obmedzenu pristupnost’ niektorych casti Gzemia.

Vyznam systematického planovania horskych destinacii spociva aj v tom, Ze
udrzatelny rozvoj turizmu v horskych oblastiach musi byt zalozeny na jasne
definovanych geografickych hraniciach, indikatoroch udrzatelnosti a zapojeni vSetkych
relevantnych aktérov (Mutana a Mukwada, 2018).

! Jergus Horsky, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, jergus.horsky@euba.sk
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Napriek svojej atraktivite Celi region viacerym vyzvam. Jednou z hlavnych je
nejednotné a Casto nepresné geografické vymedzenie Uzemia Belianskych Tatier, ktoré
nezohladniuje Specifikd regiénu a jeho SirSie kontexty. Tato nejednotnost’ brani
efektivnemu planovaniu a sprave, co moze mat’ negativny dopad na ochranu prirodnych
zdrojov a rozvoj turistickych aktivit. Efektivne planovanie horskych destinacii vyZzaduje
jasné geografické vymedzenie a strategicky pristup, ktory reflektuje environmentaine,
kultirne a socioekonomické potreby regionu (Hall, 2008).

Dornier a Mauri (2018) vo svojich vyskumoch horskych destinacii zd6raznuju
vyznam multidisciplindrneho pristupu k ich rozvoju, ktory kombinuje ekologické,
ekonomické a socio-kultirne aspekty. Tento ¢lanok sa preto zameriava na analyzu
aktudlneho geografického vymedzenia Belianskych Tatier, identifikdciu nedostatkov
existujucich definicii a navrh nového ramca, ktory by lepSie reflektoval ich prirodné a
kultirne hodnoty.

V tomto kontexte zohrava kl'icovu ulohu geograficky informacny systém (GIS),
ktory umoznuje presni analyzu priestorovych Udajov, ako su turistické trasy, body
zaujmu (POI), ekologické zony a infrastruktura. GIS poskytuje vizualizaciu a komplexné
pochopenie interakcii v ramci Uzemia, ¢o je nevyhnutné pre efektivne planovanie. Podl'a
Vukovi¢a (2022) ma GIS vyznamny vplyv na udrzatelné riadenie cestovného ruchu,
pretoze umoznuje identifikaciu kl'Géovych bodov zaujmu (POI), hodnotenie kapacit
infrastruktary a analyzu dopadov turizmu na Zivotné prostredie.

Daldou z ddlezitych Gloh pri GIS je tiez hodnotenie ekologickej citlivosti turistickych
lokalit v zranitelnych horskych oblastiach, o umoziuje planovanie turizmu na zaklade
udrzatelnych principov (Olafsdéttir & Runnstrém, 2009).

Ciel'om ¢lanku je vytvorit’ komplexny navrh geografického vymedzenia Belianskych
Tatier ako destinacie cestovného ruchu, ktory reflektuje ich jedine¢né prirodné, kultirne
a socio-ekonomické charakteristiky a tiez pasport Gzemia, ktory systematicky identifikuje
hlavné body zaujmu vo vytyCenom Uzemi. Pasport Uzemia predstavuje integrovany
nastroj priestorového planovania, ktory slizi na dlhodobé a komplexné mapovanie
prirodnych, kultirnych a infrastruktirnych zdrojov v konkrétnom regione. Obsahuje
zakladné geografické Udaje, analyzu ekologickej hodnoty Uzemia, a identifikaciu bodov
zaujmu, ¢im sa stava kl'tiCovym prvkom pre udrZatel'né planovanie a spravu Uzemia (Liu
a Zhou, 2021).

Hlavnym pristupom k dosiahnutiu tohto ciel'a je analyza sekundarnych zdrojov a
pokrocilé vyuzitie geografického informacného systému (GIS), ktory umoziiuje presné
mapovanie a hodnotenie priestorovych Udajov. Tieto Udaje zahffaja nielen
environmentalne faktory, ako si chranené Uzemia a ekologické citlivé zony, ale aj
infrastruktdrne a turistické prvky, ktoré zohravaji kl'G¢ova Ulohu v rozvoji cestovného
ruchu. Vysledky pasportu tiez pomahaju identifikovat’ kritické oblasti, ¢i uz v oblasti
infrastruktary, pristupnosti, alebo ochrany prirodnych zdrojov.

Navrhované geografické vymedzenie poskytuje uceleny ramec na rieSenie
problémov spojenych s nejednotnymi definiciami Uzemia a podporuje lepsiu koordinaciu
medzi roznymi aktérmi vratane miestnych samosprav, podnikatel'ov a ochrancov prirody.
Takto formulovany navrh ma potencial nielen zvysit' atraktivitu Belianskych Tatier ako
destinacie cestovného ruchu, ale aj posilnit’ ich postavenie ako modelového prikladu
udrZatel'ného turizmu v regionoch.
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1 Metodika prace

Cielom tohto clanku je vytvorit komplexny navrh geografického vymedzenia
Belianskych Tatier ako destinacie cestovného ruchu. Tento ndvrh ma reflektovat’
prirodné, kultdrne a funk¢né hodnoty regiénu a zaroven podporit’ strategické planovanie,
ktoré harmonizuje ochranu prirodného dedi¢stva s rozvojom turizmu. Na dosiahnutie
tohto ciela bola zvolend metodika pozostavajica z dvoch hlavnych krokov: analyzy
existujlcich vymedzeni Gzemia a tvorby nového navrhu geografického vymedzenia s
vyuzitim geografického informacného systému (GIS).

Prvym krokom bola analyza stUc¢asnych definicii a vytyenych hranic Belianskych
Tatier. Tato faza sa zameriavala na identifikaciu a hodnotenie geografickych a funkénych
charakteristik regiénu z pohladu administrativnych hranic, ekologickych hodnét a
turistickej infrastruktdry. Sucastou tejto analyzy bola aj praca s verejne dostupnymi
mapami a Udajmi, ktoré poskytuju oficialne zdroje, ako su katastralne mapy obci Zdiar,
Tatranska Javorina a Tatranska Kotlina, ako aj hranice Tatranského narodného parku
(TANAP). Tieto udaje boli preskimané, aby sa zistilo, do akej miery odrazaji potreby
rozvoja cestovného ruchu v regiéne.

Druha faza zahfiala tvorbu nového navrhu geografického vymedzenia Belianskych
Tatier pomocou systému ArcGIS. Tento geograficky informacny systém je pokrocilym
nastrojom na spravu a analyzu priestorovych Udajov, ktory umoznuje kombinovat’ rozne
datové vrstvy a generovat’ presné vizualizacie. ArcGIS je kl'icovym nastrojom pre
efektivne planovanie, pretoze umoziuje kombinaciu réznych datovych vrstiev, ktoré
odrazaju komplexné vzt'ahy v rdmci Uzemia. V ramci tohto vyskumu bol ArcGIS vyuzity
na spracovanie a analyzu Udajov o ekologickych hodnotach a funkénych potrebach
infrastruktary. Moduly ArcMap a Spatial Analyst boli vyuzité na identifikaciu kl'i¢ovych
bodov zaujmu (POI).

Vystupom tejto metodiky bol pasport Gzemia, ktory poskytuje systematicky prehl'ad
o prirodnych a kultirnych zdrojoch, turistickej infrastruktire a navrhovanom
geografickom vymedzeni. Tento pasport sliZi ako zakladny nastroj pre strategické
planovanie a rozvoj Belianskych Tatier, priCom zabezpeCuje pohlad na aspekty
prirodného dedi¢stva kombinovaného s potrebami rozvoja turizmu. Vysledky su
prezentované vo forme mapovych vystupov a odporGcani, ktoré reflektuju potencial
regiénu pre udrzatel'ny rozvoj cestovného ruchu.

Metodika prace integruje kvalitativne a kvantitativne pristupy a vyuziva moderné
technoldgie GIS na zlepSenie pochopenia priestorovych vztahov v rdmci Uzemia. Tento
komplexny pristup umozriuje efektivne planovanie a ponuka robustné rieSenia pre rozvoj
Belianskych Tatier ako atraktivnej a udrzatel'nej turistickej destinacie.

2 Vysledky a diskusia

Vramci tejto kapitoly bud( analyzované vysledky vyskumu aich nasledna
interpretacia v kontexte geografického vymedzenia Belianskych Tatier ako destinacie
cestovného ruchu. Zameriavame sa a charakteristiku Uzemia, analyzu existujicich map
a identifikaciu hlavnych bodov zaujmu (POI), ktoré su kl'i¢ové pre strategické planovanie
rozvoja cestovného ruchu. Uvodné hodnotenie zahfiia geografické, prirodné a kultrne
aspekty regionu, ktoré si zakladom pre pochopenie jeho vyznamu. Nasledne je
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analyzovany sucasny stav geografického vymedzenia Uzemia na zaklade verejne
dostupnych map a zdrojov.

Belianske Tatry predstavuju Specifickd a vyrazne odlisnu ¢ast’ Tatranského pohoria,
ktora sa nachadza v severovychodnej Casti Slovenska. Nachadzaju sa v severovychodnej
Casti Slovenska a su sucast'ou Zapadnych Karpat. Toto pohorie, ktoré sa odliSuje od
Vysokych Tatier svojou vapencovou geologickou skladbou, predstavuje unikatnu
krajinnl a ekologickd jednotku. Belianske Tatry susedia na zapade s Vysokymi Tatrami,
od ktorych ich oddeluje Kopské sedlo, na severe hraniia s Polskom a na vychode
plynule prechadzaju do Spisskej Magury.

Z geografického hladiska zahrfiuje Gzemie obce Zdiar, Tatranskej Javoriny a osady
Tatranska Kotlina. Osada Tatranska Kotlina ma Specifické postavenie, pretoze je
sUcast'ou administrativneho celku mesta Vysoké Tatry, avSak geograficky sa nachadza
pod Belianskymi Tatrami, ¢im sa radi medzi dolezité vstupné miesta do pohoria. Z
geologického hl'adiska su Belianske Tatry tvorené prevazne vapencovymi a dolomitovymi
horninami, ktoré im prepoziCiavaju vyrazny krasovy reliéf. V porovnani s Vysokymi
Tatrami, ktoré su prevazne zulového pévodu, sa Belianske Tatry vyznacuji vapencovym
charakterom a pritomnostou krasovych Utvarov, ako sU jaskyne a zavrty (Stolarski,
1990). Tato geologickd rozdielnost ma vyznamny vplyv na rozdiely v biodiverzite a
ekosystémoch oboch pohori.

Z administrativneho hl'adiska Belianske Tatry zahffiaju Uzemia obci Zdiar a
Tatranska Javorina, ako aj osadu Tatranska Kotlina, ktora patri pod spravu mesta Vysoké
Tatry. Toto administrativne Clenenie komplikuje jednotné planovanie rozvoja. Napriek
tomu vSak tieto sidla zohravaju vyznamnu Glohu ako vstupné brany do pohoria. Zdiar je
povazovany za hlavné centrum Belianskych Tatier a vyznacuje sa rozvinutou
infrastruktdrou, vratane lyziarskych stredisk a ubytovacich zariadeni. Tatranska Javorina
je zndma svojim tichym prostredim a kultdrno-historickym dedi¢stvom, ktorého hlavnym
reprezentantom je polovnicky zamocek Hohenlohe. Tatranska Kotlina je vyznamna ako
pristupovy bod k Belianskej jaskyni a k jedinej vysokohorskej chate v pohori, Chate
Plesnivec. Historicky bola v pohori Belianskych Tatier aj KeZzmarska chata, ktora vsak
vyhorela v roku 1974, ¢im sa Chata Plesnivec stala jedinou existujlicou vysokohorskou
chatou v tejto oblasti. Tato situacia zdéraznuje obmedzeny pristup k sluzbam v ramci
pohoria a potrebu strategického rozvoja infrastruktiry, ktory by zohladroval
environmentalne a konzervacné aspekty.

Z ekologického hladiska patria Belianske Tatry medzi najcennejSie Casti
Tatranského narodného parku (TANAP). Krasové Utvary, ako aj biodiverzita flory a fauny,
z nich robia kl'i¢ové Uzemie z hladiska ochrany prirody. Sucasné pravidlda ochrany
vyrazne limituja pohyb turistov mimo vyznacenych tras, ¢im sa znizuje riziko poSkodenia
citlivych ekosystémov. Tieto obmedzenia vSak zaroven kladu vyzvy pre rozvoj
cestovného ruchu v stlade s principmi udrzatelnosti.

Belianske Tatry predstavuji komplexné UGzemie, kde sa prelinaja prirodné,
ekologické a administrativne Specifika. Presné geografické vymedzenie tohto pohoria a
jeho podrobna analyza sU nevyhnutné pre efektivne planovanie rozvoja a ochrany tejto
unikatnej Casti Slovenska.
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Obr. 1 Historické vytycenie oblasti Belianskych Tatier na mape z roku 1951
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Zdroj: GOAT, 2024

2.1 Analyza existujicich map a geografickych vymedzeni

Geografické vymedzenie Belianskych Tatier je predmetom r6znych ktoré sa liSia
podla administrativnych, prirodnych a funkénych kritérii. V rdmci zamerania sa na
analyzu existujucich map a dostupnych geografickych Udajov s cielom identifikovat’
viaceré vymedzenia budu predmetom katastralne mapy a administrativne hranice Gzemi
obci, ktoré su v destinacii a tieZ hranice Tatranského narodného parku.

2.1.1 Administrativne hranice

Administrativne vymedzenie pohoria Belianskych Tatier zahffia primarne Gzemia
obci Zdiar a Tatranskd Javorina. Tieto dve obce sU zakladnymi geografickymi a
spravnymi jednotkami, ktoré pokryvaju velku Cast' uzemia Belianskych Tatier a hraju
kI'GCovl Ulohu pri planovani a sprave tejto oblasti. Zdiar je najrozsiahlejSou
administrativnou jednotkou v regidne a zaroven jednym z hlavnych centier cestovného
ruchu, zatial' ¢o Tatranska Javorina, menSia obec na vychodnom okraji pohoria, je
vyznamna svojou historickou a kultdrnou hodnotou, ako aj strategickou polohou pri
hranici s Pol'skom.
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Obr. 2 Mapa Administrativneho vymedzenia Belianskych Tatier na zaklade Uzemia obci

¢ T HEnns

)
(it

UrSe!

=6

Lo e
\C 4
T

. Kezmarskeé
$Zlaby.

‘ kﬁ’Zn?a/ské B/@(J
3 Tatranské

C Matliare
>, g

xav KoV
& ?,_, Tatranskd

C‘\ > Lolppica " 22 AN y
2452 o s - NN

Zdroj: Vlastné spracovania na zaklade vygenerovania v rozhrani MAPKA, 2024.

Vytvorena mapa, ktora zahfria iba Gzemia obci Zdiar a Tatranské Javorina, ukazuje
vyhody, ale aj limity takéhoto pristupu. Ukazuje, Ze tieto dve obce pokryvaju podstatnu
Cast’ Belianskych Tatier, no nezahriuju vSetky oblasti, ktoré st ekologicky a turisticky
vyznamné. Spravne hranice tychto administrativnych jednotiek samy osebe nevytvaraju
homogénnu oblast/, ktora by plne odrazala turistické potreby regiéonu. Ich vymedzenie
je vysledkom historického vyvoja a katastralneho Clenenia, pricom Casto nezohl'adiuje
prirodné vazby a funkéné prepojenia medzi jednotlivymi ¢astami pohoria.

Dolezitou skutocnost'ou je, Ze izemie obce Tatranska Javorina pokryva aj cast’
Vysokych Tatier. Tato obec, hoci sa nachadza v bezprostrednej blizkosti Belianskych
Tatier, ma svoje katastralne hranice rozsirené aj na juzné a zapadné Casti, ktoré patria
k Vysokym Tatram. Tato situacia komplikuje spravu Uzemia, pretoZe prirodné a turistické
hodnoty oboch pohori su odlisné a vyZzaduju Specificky pristup v planovani a ochrane.
Specifické postavenie ma aj osada Tatranska Kotlina, ktora je administrativne stcast'ou
mesta Vysoké Tatry a preto nie zahrnutd v administrativnom vymedzeni. Geograficky a
funkéne vSak patri do Belianskych Tatier, pretoZze sa nachadza na ich juhovychodnom
Upati a poskytuje dolezity pristup k prirodnym atrakciam, ako je Belianska jaskyna, a k
jedinej vysokohorskej chate v pohori — Chate Plesnivec. Toto rozdelenie
administrativneho zaclenenia spdsobuje nejednoznacnost’ v planovani rozvoja, pretoze
zaujmy mesta Vysoké Tatry nie su orientované na Belianske Tatry, o méze ovplyviovat’
koordinaciu rozvojovych aktivit v oblasti Tatranskej Kotliny.

Na zaklade analyzy je zrejmé, Zze sUcCasné administrativne hranice neposkytuju
adekvatne rieSenie pre efektivne planovanie a rozvoj Belianskych Tatier.
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2.1.2 Vymedzenie podl'a Tatranského narodného parku (TANAP)

Hranice TANAPu, ktoré zahfmaju Belianske Tatry, su primarne definované s ciefom
ochrany prirody a biodiverzity. Chranené horské oblasti, ako TANAP, su Casto vystavené
tlakom turizmu, ¢o vyZzaduje starostlivé planovanie na zabezpecenie rovnovahy medzi
ochranou prirody a potrebami navstevnikov. Podobne ako iné Casti TANAPu, aj Belianske
Tatry podliehaju najvyssiemu rezimu ochrany, ktory obmedzuje pristup na niekolko
vyznacenych tras, ako si Kopské sedlo ¢i Zadné Med'odoly. Tato situacia sice chrani
prirodné hodnoty, ale zaroven znizuje dostupnost’ regidnu pre turistov a obmedzuje jeho
potencidl ako destinacie cestovného ruchu. Velka cast’ Belianskych Tatier patri do
jadrovych zén TANAPu, kde su akékol'vek stavebné a rozvojové aktivity zakazané. Takyto
pristup k manazmentu v chranenych oblastiach ¢asto naraza na konflikty medzi potrebou
ochrany a poZiadavkami na rozvoj infrastruktury pre navstevnikov (Delekta, 2020). V
pripade Belianskych Tatier to znamena, Ze pristup na vrcholy ako Havran alebo Zdiarska
Vidla je Uplne zakdzany, ¢im sa eliminuje Cast’ atraktivity pohoria z hl'adiska aktivheho
turizmu. Naopak, tlak na niekolko povolenych tras moze viest k ich pretazeniu, ¢im sa
Zvysi riziko poskodenia tychto lokalit.

Obr. 3 Mapa Uzemia Tatranského narodného parku
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Zdroj: TANAP, 2024

Z priloZzenej mapy Uzemia TANAPu je viditelné, Ze Belianske Tatry sa nachadzaju
Uplne na okraji narodného parku. Tieto vychodné Casti TANAPu susedia s menej
regulovanymi Uzemiami SpiSskej Magury a hranicia s Pol'skom. Tato poloha na periférii
zdoraznuje ich Specifické postavenie v ramci parku, kedZe sa vyrazne liSia nielen
geologickym zloZenim, ale aj ekosystémovymi Struktdrami od centralnej Casti TANAPU,
ktor( tvori prevazne granitové pohorie Vysokych Tatier. Z pohl'adu ochrany prirody ich
poloha vyzaduje individualny pristup, ktory by zohl'adnoval ich odliSné charakteristiky a
ekologické hodnoty. Chranené oblasti na periférii narodnych parkov cCasto Celia
osobitnym vyzvam, pretoZe s menej pristupné a malo rozvinuté, ¢o moze viest' k ich
prehliadaniu pri planovani rozvoja. V pripade Belianskych Tatier je tento faktor vyrazny,
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pretoZe Uzemie TANAPu v tejto oblasti slizi primarne na ochranu ekosystémov, pricom
turistické a infrastruktirne potreby su odsivané na vedlajsiu kolaj (Widawski a Jary,
2019).

Z uvedenych analyz je zrejmé, ze hoci Belianske Tatry administrativne a ekologicky
spadaju pod TANAP, v ramci cestovného ruchu su vnimané ako samostatna destinacia.
Vdaka ich geografickej, geologickej a ekologickej odliSnosti od Vysokych Tatier ich
navstevnici a Casto aj odborna verejnost’ nepovazujli za priamu sucast’ Vysokych Tatier.
Tento aspekt zdo6raznuje potrebu Specifického pristupu k planovaniu rozvoja a
propagacie Belianskych Tatier ako samostatnej turistickej oblasti, ktora si zasluzi vlastnd
identitu.

2.2 Navrhované geografické vymedzenie Gizemia

Na zdklade podrobnej analyzy dostupnych (dajov sme navrhli geografické
vymedzenie Uzemia, ktoré by mohlo reprezentovat' destinaciu Belianske Tatry. Toto
Uzemie zahffia obec Zdiar, ktora predstavuje hlavné centrum regidonu, Tatransk(
Javorinu a Cast’ jej Uzemia, ktoré je spojené iba s pohorim Belianskych Tatier, konkrétne
Cast’ Javorovej doliny a Zadnych Medodol nachadzajlcich sa pod juznymi svahmi
pohoria a osadu Tatranska Kotlina, ktora zohrava dolezita dlohu pri pristupe k pohoriu
z vychodnej Casti. Geografické vymedzenie bolo vytvorené pomocou geografického
informacného systému ArcGIS, ktory umozriuje presné manualne vytyCenie hranic
Uzemia. Tento nastroj poskytol priestorové Udaje o reliéfe, infrastruktire a
environmentalnych aspektoch, ktoré boli kI'iCové pre identifikaciu relevantnych oblasti.
Vysledkom je navrh, ktory integruje kl'i¢ové lokality vhodné na zahrnutie do destinacie
Belianske Tatry a umoziiuje efektivne planovanie rozvoja cestovného ruchu.

Obr. 4 Mapa destinacie Belianskych Tatier s vyznaenymi bodmi zaujmu
L

Zdroj: Na zaklade vlastného spracovania v programe ArcGIS, 2024.
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Prilozena mapa predstavuje geografické vymedzenie navrhovaného Uzemia
destinacie Belianske Tatry, ktoré zahfia kl'icové oblasti s vyznacenymi bodmi zaujmu
(Points of Interest — POI). Tieto POI zahfmaju prirodné atrakcie, lyziarske strediska,
kulturne pamiatky, muzed, sakralne objekty, a dalSie turisticky zaujimavé lokality, ktoré
komplexne reflektuju potencial regiénu. Mapa slUzi ako prakticky nastroj na vizualizaciu
geografickej Struktliry Uzemia, identifikaciu kl'Géovych lokalit a planovanie rozvoja
cestovného ruchu.

Nasledujlci pasport Uzemia a jeho legenda poskytuju podrobny popis jednotlivych
kategorii POL.

Schéma 1 Legenda pasportu vytyCeného Uzemia destinacie Belianske Tatry

Legenda
Prirodné atraktivity &Lyiiarske strediska Muzea a galérie
1.8iroké sedlo 1.Bachledka SKI&SUN 1.Muzeum Zdiarsky dom
2.Zadné medodoly 2.Ski centrum Strednica 2.Stone art gallery
3.Biele pleso 3.Ski centrum Strachan 3.Prezidentsky polovnicky zamocek
4.Kopské sedlo 4.5ki DENY
5.Javorova dolina 5.Ski Monkova dolina
6.Chata Plesnivec 6.Ski TAJA
7.Belianska jaskyna
8.Spisska magura
9.Monkova dolina
10.Antosovsky vrch
Umelé atraktivity Sakralne pamiatky Vodné nadrze
1.Chodnik korunami stromov 1.Dreveny kostol nanebovzatia 1.Protipoziarne nadrze Strednica
2.Krélovstvo lesa Panny Marie
3.Strachankovo 2.Dreveny kostol sv. Anny
4.Spiderpark 3.Farsky kostol navstivenia
panny Marie

Zdroj: Na zaklade vlastného spracovania

Pasport Uzemia a jeho legenda poskytuju podrobny popis jednotlivych kategorii
POI, pricom zdéraziuji vyznam ich lokalizacie pre rozvoj turistickej destinacie.
Navrhnuté Uzemie zdo6razhuje strategicky vyznam troch hlavnych sidel: Zdiaru,
Tatranskej Javoriny a Tatranskej Kotliny, ktoré spolocne tvoria kl'iCové uzly turistickej a
environmentalnej siete Belianskych Tatier. Kazdé z tychto sidel ma Specificke
charakteristiky, ktoré doplnaju celkovy potencial regidnu a prispievaju k jeho jedinecnej
identite. Tento navrh poukazuje na to, Ze sucasné administrativne hranice TANAP a
jednotlivych obci neodzrkadl'uju plny potencial regidnu ako turistickej destinacie. Tieto
hranice sU primarne zamerané na ochranu prirody a spravu Uzemi, no neber( do Uvahy
Specifické potreby cestovného ruchu, ktoré zahfiaju rozvoj infrastruktiry, dostupnost’ a
efektivne prepojenie turisticky atraktivnych lokalit. Napriklad osada Tatranska Kotlina je
administrativne zaClenena do mesta Vysoké Tatry, no jej geograficka poloha a funkéné
vazby ju jednoznacne spajaju s regionom Belianskych Tatier. Tento nesllad medzi
administrativnymi hranicami a turistickymi potrebami komplikuje planovanie a
koordinaciu rozvoja medzi jednotlivymi subjektmi.

Navrhnuté geografické vymedzenie destinacie Belianske Tatry poskytuje funkény
ramec pre efektivne strategické planovanie, ktoré spaja s rozvojom cestovného ruchu.
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Tato koncepcia vychadza z potreby integrovat’ ekologické a turistické zaujmy, pricom
zdOraznuje vyznam vyuzitia existujucej infrastruktiry a rozvoja novych moznosti pre
navstevnikov. Navrh umoznuje lepSie prepojenie medzi k'i¢ovymi oblastami regiénu a
zaroven podporuje diverzifikaciu turistickych produktov v tejto destinacii.

Zaver

Belianske Tatry predstavuju unikatny geograficky, ekologicky a turisticky regidn,
ktory si zaslUzi Specificky pristup k planovaniu a rozvoju. Tento Clanok analyzoval a
hodnotil sic¢asné administrativne, ekologické a turistické aspekty Uzemia, pricom navrhol
noveé geografické vymedzenie destinacie Belianske Tatry. Navrhnuté Uzemie zahffia tri
hlavné sidla — Zdiar, Tatranskd Javorinu a Tatransku Kotlinu — ktoré tvoria zaklad pre
rozvoj destinacie ako celku.

Hlavnym cielom c¢lanku bolo vypracovat' navrh geografického vymedzenia
Belianskych Tatier, ktory by reflektoval ekologické hodnoty regiénu, podporoval
udrzatelny rozvoj cestovného ruchu a zohladnoval Specifické potreby navstevnikov.
Geograficka analyza pomocou systému ArcGIS umoznila presné vytyCenie Uzemia a
identifikaciu kl'i¢ovych bodov zaujmu (POI). Passport Gzemia, ktory bol sucastou tejto
analyzy, ponuka komplexny prehl'ad o turistickych, kultirnych a prirodnych hodnotach
regionu a zaroven slizi ako prakticky nastroj pre planovanie rozvoja.

Analyza ukazala, Ze sucasné administrativne hranice TANAP a obci, ktoré tvoria
region Belianskych Tatier, neodrazaju plne ich potencidl ako samostatnej destinacie.
Zaroven poukazuje na potrebu prehodnotenia manaZmentu Uzemia, ktory by lepSie
integroval environmentalne a turistické zaujmy. Navrhnuté geografické vymedzenie
predstavuje funkény rdmec, ktory spaja ekologicki ochranu s rozvojom infrastruktiry a
sluzieb, pricom umoZiuje efektivnejSie riadenie navstevnosti a rozvoj menej
exponovanych oblasti.

Navrh geografického vymedzenia destinacie Belianske Tatry poskytuje zaklady pre
tvorbu strategického planu, ktory by mohol podporit’ dlhodoby rozvoj regiénu ako
udrzatel'nej turistickej destinacie. Tento model pontka prileZitost' na vyuzitie jedinecnych
prirodnych a kultdrnych zdrojov regidonu a prispieva k zachovaniu jeho ekologickych
hodn6t pre budlce generacie. Belianske Tatry tak mo6zu posilnit’ svoju identitu ako
samostatnej a konkurencieschopnej destinacie v ramci slovenskej aj medzinarodnej
turistiky.
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Explaining Regulatory Uncertainty in the European Union: The Role
of Productivity, Governance, and Environmental Policy Stringency?

Andrea Hrubsova?

Abstract

This paper investigates how compelitiveness and institutional quality influence
regulatory uncertainty in the context of increasing environmental policy stringency
across the EU. Using a fixed-effects panel regression with robust standard errors for 25
EU countries from 2013 to 2024, we analyze the impact of productivity (as a proxy for
competitiveness), institutional indicators, and a dummy variable for environmental policy
stringency on the World Uncertainty Index (WUI). The results show that higher
productivity significantly reduces perceived uncertainty, suggesting that more
competitive economies are better equipped to absorb the costs of environmental
regulation. In contrast, institutional quality indicators and the environmental policy
stringency dummy are not statistically significant. Additionally, time dummies
corresponding to pandemic and geopolitical shocks prove to be the strongest drivers of
uncertainty. The findings highlight the stabilizing role of competitiveness and call for
differentiated approaches in the design of environmental trade measures.

Key words

Sustainability, Business Competitiveness, International Business, Fixed Effects, World
Uncertainty Index, European Union

JEL Classification: C120, C180, FOO

Introduction

Environmental sustainability has become a central pillar of the European Union's
trade policy. However, these regulatory developments also raise concerns about
increased uncertainty for both domestic actors and third-country trading partners.
Understanding how countries perceive and adapt to this uncertainty is critical in
evaluating the broader impact of green trade policies.

This study focuses on the role of structural conditions—namely, competitiveness
and risk assessment—in shaping the level of perceived regulatory uncertainty within EU
member states. The analysis is based on the World Uncertainty Index (WUI), a text-
based measure developed by Ahir, Bloom, and Furceri (2022). The WUI quantifies the
frequency of the term “uncertainty” and its variants in Economist Intelligence Unit (EIU)
country reports, normalized by total word count and scaled by 1,000. A higher index
value indicates greater perceived uncertainty.

! This paper is a part of the research under the project: VEGA No. 1/689/23 Sustainable Growth and the
Geopolitics of Resilience in the Context of Crisis Prevalence, 2023-2026.

2 Andrea HrubSova, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of International
Trade, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovak Republic, andrea.hrubsova@euba.sk
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Using a panel fixed-effects model covering 25 EU countries from 2013 to 2023, this
paper investigates how productivity (as a proxy for competitiveness), institutional
quality, and environmental policy stringency affect uncertainty levels. The findings show
which countries are more resilient to regulatory transformation and highlight the
stabilizing role of competitiveness in a period of increasing environmental regulation.

1 Theoretical Background

Uncertainty in international trade, particularly in relation to policy and regulatory
frameworks, has substantial implications for firms' risk assessment and strategic
planning. The complexity of this relationship reveals the dual nature of uncertainty—as
both a driver of risk and a constraint on investment and expansion within global markets.

A central dimension of this uncertainty lies in its impact on investment decisions.
Numerous studies demonstrate that trade policy uncertainty increases perceived risk,
which may lead firms to postpone or reduce international investments. Songur (2022),
for instance, shows that heightened policy uncertainty creates an environment in which
firms are less willing to commit to foreign market expansion, especially when facing
irreversible financial exposures. This reluctance is often intensified by the complexities
of global supply chains, where fluctuating tariffs and unpredictable trade agreements
can quickly alter market access conditions (Osnago et al., 2018).

Yang (2024) further examines the effects of global health crises, noting that
such events exacerbate trade-related uncertainty. Government-imposed restrictions on
the movement of goods and people heighten the perceived risks of decision-making,
thereby complicating conventional risk assessments. These conditions demand more
adaptive and responsive approaches to evaluating uncertainty in international trade.

At the macroeconomic level, Constantinescu et al. (2020) argue that economic
policy uncertainty has significantly contributed to subdued global trade growth since the
financial crisis. Their findings emphasize the link between policy instability and the
fragmentation of global value chains (GVCs), highlighting the need for firms to manage
risks associated with shifting regulatory conditions. As uncertainty rises, firms often
adjust their strategies for entering or remaining in foreign markets, reinforcing the
importance of effective risk assessment in trade operations.

Limdo and Maggi (2013) discuss how uncertainty interacts with contractual
imperfections in trade agreements, affecting both their structure and enforcement. They
suggest that firms engaging in international trade must adopt robust risk management
strategies, as uncertainty influences market expectations and operational decisions. This
view aligns with Osnhago et al. (2018), who emphasize that policy uncertainty
substantially affects firms’ entry into new markets, reshaping the international trade
landscape.

Crowley et al. (2018) contribute further by quantifying the effects of trade policy
uncertainty on entry strategies, underscoring the need for sophisticated risk evaluation
mechanisms to sustain competitiveness. Gervais (2021) adds that proactive supply chain
risk management can mitigate the negative impact of policy shifts on trade flows. His
model demonstrates that such preparedness not only reduces vulnerability to disruption
but also improves trade efficiency.
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2 Methodology

To conduct the empirical analysis, we first compiled a balanced panel dataset
covering a selected group of countries. The dataset includes EU and EFTA member
states over the 2013-2024 period. Countries for which complete and consistent data
were not available across all key variables were excluded to ensure the integrity and
comparability of the panel.

The initial dataset was constructed in Microsoft Excel, where the column labeled “i"
represents the individual countries and the column “t” denotes the time dimension (years
2013 to 2024). The remaining columns contain the dependent variable—the World
Uncertainty Index (WUI)—and a set of independent variables capturing productivity,
institutional quality, and environmental policy stringency.

Once the dataset was finalized, it was imported into R Studio for processing and
model estimation. The statistical analysis made use of several R packages, including:

e readxl — for data import from Excel,

e dplyr — for efficient data cleaning and transformation,

e plm —to estimate panel data models with fixed effects,

e Imtest — to perform hypothesis testing and model diagnostics.

These tools allowed for systematic data handling and robust estimation of panel
regression models. By ensuring that only countries with full data coverage were
included and by applying appropriate econometric techniques, the analysis maintains a
high level of methodological rigor.

Table 1 List of indicators used

World Uncertainty Index (WUI) Ahir, Bloom & Furceri
(2022)
GDP (constant 2015 US$) ILO (2025)
Worldwide Governance Indicators: WBG (2024)
Rule of Law, Regulatory Quality, Government
Effectiveness
Environmental Policy Stringency Index (EPSI) OECD (2025)

Source: processed by authors
3 Results

This study investigates the influence of structural factors on regulatory uncertainty,
measured by the World Uncertainty Index (WUI), across European Union and EFTA
countries. The WUI, developed by Ahir, Bloom, and Furceri (n.d.), is a text-based index
that quantifies uncertainty by counting the frequency of the word “uncertainty” and its
variants in country-specific reports published by the Economist Intelligence Unit. This
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methodology captures both formal policy volatility and broader perceptions of instability
that may shape economic decision-making.

Our fixed-effects model with time dummies reveals that productivity, measured by
output per hour worked and used here as a proxy for competitiveness, is positively and
significantly associated with WUI scores. This counterintuitive result suggests that more
productive economies may attract more attention in institutional reporting, leading to
increased referencing of uncertainty-related terms. Alternatively, heightened policy
scrutiny or international exposure might raise the frequency of uncertainty language in
reports, even if actual instability is low.

Table 2 Fixed Effects Model with Time Dummies
Dependent Variable: WUI

Variable Coefficient Std. Error Significance
Output_per_hour_worked 0.003 0.00073 b
Rule_of_Law -0.02759 0.09212
Regulatory_Quality 0.05959 0.07548
Government_Effectiveness -0.05652 0.07545
year2014 -0.00398 0.0247
year2015 0.0261 0.03733
year2016 0.04368 0.0458
year2017 0.02525 0.03624
year2018 -0.06733 0.03673 *
year2019 0.11262 0.04978 -
year2020 0.10301 0.04701 o
year2021 -0.00416 0.04681
year2022 0.0446 0.03559
year2023 -0.07203 0.04157 *

Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
Observations: 275 | R% 0.24794 | Adj. R?: 0.12685 | F-statistic; 5.55754*** (df = 14; 236)

Source: processed by authors

By contrast, the indicators of institutional quality—Rule of Law, Government
Effectiveness, and Regulatory Quality—show no statistically significant relationship with
WUIL. A likely explanation is that the WUI captures perceptions rather than formal
institutional performance. Within the relatively harmonized governance environment of
the EU, differences in institutional quality may not be reflected in the perceived
uncertainty measured by the index.

Similarly, the Environmental Policy Stringency Index (EPSI) does not exert a
statistically significant effect on WUIL. This finding implies that green policies, when
implemented transparently and predictably—as is often the case within the EU—do not
necessarily increase regulatory uncertainty. Gradual and well-communicated
environmental transitions may help mitigate perceptions of policy risk.

Importantly, the time dummies corresponding to 2019 and 2020 are statistically
significant, highlighting the dominant role of exogenous shocks in driving perceived
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uncertainty. These years align with key global disruptions, including the COVID-19
pandemic and geopolitical tensions,

reinforcing the view that external events—rather than domestic structural
variables—are the primary sources of uncertainty in public discourse.

4 Discussion

The analysis confirms that productivity significantly reduces perceived regulatory
uncertainty, as measured by the World Uncertainty Index (WUI). This supports existing
findings that economically competitive countries are better equipped to manage policy
transitions without generating instability (Constantinescu et al., 2020; Songur, 2022). It
suggests that competitiveness strengthens institutional credibility and helps absorb the
effects of regulatory change.

In contrast, institutional quality indicators—despite being commonly cited as
stabilizing factors (Limdao & Maggi, 2013)—do not significantly influence perceived
uncertainty in this context. A possible explanation is that among EU and EFTA members,
institutional standards are relatively harmonized, limiting the explanatory power of these
variables.

The non-significance of environmental policy stringency indicates that well-
designed green measures, such as those implemented under the EU framework, are not
perceived as destabilizing. This aligns with the view that predictability and coordination
in environmental regulation reduce uncertainty, even if the policy ambition is high.

Finally, the strong significance of time-specific effects, particularly during global
crises, highlights that external shocks remain the dominant drivers of uncertainty. This
finding emphasizes the need for resilient economic and institutional structures that can
maintain stability even in volatile global conditions.

Conclusion

This study confirms that higher productivity—used as a proxy for competitiveness—
reduces perceived regulatory uncertainty across EU and EFTA countries. In
contrast, institutional quality and environmental policy stringency did not show
significant effects, likely due to limited variation in governance standards within the
analyzed group. The findings suggest that economic strength plays a more decisive
role than formal institutions in shaping how uncertainty is perceived during regulatory
change.

While the results are robust within the European context, the study is limited by
its geographic and institutional scope, which may not capture dynamics in less advanced
or more diverse economies. Moreover, the simplified dummy approach to environmental
policy does not reflect the full complexity of green regulatory frameworks.

Future research could expand the dataset to include non-EU countries or EU trade
partners, explore sector-specific effects, or combine quantitative analysis with
qualitative insights to better understand how structural and narrative factors interact in
shaping uncertainty. Such extensions could help design more effective and resilient
policy strategies in times of transformation.
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Pracovné prostredie zamestnancov v cestovhom ruchu

Andrej Labancz — Nikola Blahutova!

Abstract

Prispevok sa zameriava na hodnotenie pracovného prostredia zamestnancov v sektore
cestovného ruchu so zretelom na ich spokojnost, wellbeing a faktory ovplyviiujice
pracovny vykon a lojalitu. Cielom prdce je navrhndt’ a aplikovat’ metodiku hodnotenia
pracovného prostredia v konkrétnom podniku cestovného ruchu a identifikovat’ oblasti,
ktoré si vyZaduju zlepsenie. Empiricka cast’ je zaloZena na dotaznikovom prieskume
realizovanom medzi zamestnancami Vodného parku Tatralandia v obdobi hlavnej sezony
v roku 2024, Zistenia naznacuju nizku mieru lojality zamestnancov, co predstavuje riziko
zvysenej fluktudcie. Na zaklade vysledkov su formulované konkrétne odporucania
zamerané na zlepsenie pracovného prostredia, motivacie a udrZania zamestnancov v
podnikoch cestovného ruchu.

Key words
pracovné prostredie, spokojnost’ zamestnancov, cestovny ruch, fluktudcia zamestnancov
JEL Classification: 128, Z32

Uvod

Cestovny ruch patri k jednym z najvyznamnejSich odvetvi hospodarstva, pricom
jeho Uspech zavisi predovsetkym od kvality poskytovanych sluZieb. KI'i¢ovym faktorom
ovplyviujucim Uroven tychto sluZieb si samotni zamestnanci, ktori su dennodenne
vystaveni roznym pracovnym podmienkam a vyzvam. Pracovné prostredie a wellbeing
zamestnancov v tomto sektore zohrdvaji zasadn( Ulohu nielen pri dosahovani
spokojnosti zakaznikov, ale aj pri dlhodobej udrZatelnosti a konkurencieschopnosti
podnikov. Preto sa v poslednych rokoch coraz vacsi doraz kladie na vytvaranie
podmienok, ktoré podporuju nielen produktivitu, ale aj celkovd dusevnu a fyzickd
pohodu pracovnikov.

Pracovné prostredie v sektore cestovného ruchu zahffia mnoZzstvo faktorov, ktoré
moZu prispievat’ k spokojnosti alebo naopak k stresu zamestnancov. Medzi tieto faktory
patri pracovnd atmosféra, medziludské vztahy, pracovné podmienky, financné
ohodnotenie, flexibilita pracovného ¢asu ¢i rovnovaha medzi pracovnym a sikromnym
Zivotom. Wellbeing zamestnancov, teda ich celkova pohoda, predstavuje Siroky koncept,
ktory zahrna fyzické, mentalne, emocionalne a socidlne aspekty. V kontexte cestovného
ruchu je tento faktor obzvIast dolezZity, ked’ze zamestnanci ¢asto pracuju pod tlakom, v
prostredi s vysokymi narokmi na komunikaciu so zakaznikmi a v nepravidelnych
pracovnych podmienkach.

Vo vSeobecnosti m6Zzeme pod pojmom pracovné prostredie chapat’ vSetko, Co sa
nachadza okolo zamestnancov a ovplyviuje ich moralku, pracovny vykon a pohodu

! Andrej Labancz, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodnad fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, andrej.labancz@euba.sk
Nikola BlahUtova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
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v pozitivnom ¢i negativnom zmysle. Je to samotné miesto, kde zamestnanci pracuju
a vykonavaju suvisiace aktivity (Kusuma, 2021).

Sluzby cestovného ruchu su charakteristické vysokou zavislost'ou od l'udskej prace.
Prave zamestnanci su ti, ktori zabezpecuju pripravu a realizaciu sluzieb, ¢im dokazu
vytvorit' pozitivny vzt'ah medzi poskytovatel'mi sluZieb a zakaznikmi, ktory je kl'iCovy pre
spokojnost’ hosti (Pachingerova, 2016). Pracovnu silu v oblasti cestovného ruchu tvori
roznoroda skupina l'udi s odliSnymi znalostami, schopnostami, nazormi a pohladmi
(Sysakova & Wefersova, 2015). S tym nasledne suvisi aj Uroven konkurencieschopnosti
destinacie ajej ponuky. Prave odbornost, poznatky a praktické skisenosti
zamestnancov maju vyrazny dopad na vykonnost’ jednotlivych podnikov v cestovnom
ruchu. Z tohto hladiska m6zeme konstatovat, Ze rozhodujlcim prvkom pri kvalithom
uspokojovani potrieb zakaznikov je vzdeldvanie persondlu. Neadekvatne vyskolend
pracovna sila ¢i uz z dévodu nedostatocného vzdelania alebo nespravne koncipovaného
systému vzdeldvania predstavuje znacn( prekazku v expanzii cestovného ruchu (Repik,
2016). Jednou z dalSich bariér rozvoja cestovného ruchu v suvislosti s pracovnym
prostredim je fluktuacia zamestnancov. Tento fenomén vyjadruje, ako Casto sa obmieria
zloZenie pracovnej sily. Ak hovorime o vysokej fluktuacii, znamena to, ze priemerna dlzka
pracovného pomeru zamestnancov je kratSia v porovnani s inymi podobnymi podnikmi
(Chikwe, 2009). Fluktuacia zamestnancov je prirodzenou sucastou fungovania kazdej
organizacie. Urc¢itd miera fluktuacie méze byt dokonca vitana, pretoze umoznuje
prinasat’ do podniku nové inovativne myslienky a prileZitosti kariérneho postupu pre
stalych zamestnancov. AvSak vysokd miera fluktudcie méze mat’ negativny dopad na
finan¢né vysledky organizacie a jej produktivitu (Ampomah & Cudjor, 2015).

Hodnotenie pracovnej spokojnosti ma zasadny vyznam pre formovanie
strategickych manaZzérskych rozhodnuti zameranych na podporu zdravia zamestnancov
a optimalizaciu ich pracovnej vykonnosti (Lepold et al., 2018). Existuje mnoho spdsobov,
pomocou ktorych sa da merat’ spokojnost’ zamestnancov. NajcastejSie vyuzivané metddy
su dotazniky, individudlne rozhovory, fokusové skupiny alebo pozorovanie.

1 Metodika prace

Cieflom prispevku je navrhndt' a aplikovat’ metodiku hodnotenia pracovného
prostredia v podniku cestovného ruchu a navrhnit’ opatrenia na zvySenie kvality
pracovného prostredia a stimulaciu pracovného vykonu.

Nadobudnuté teoretické poznatky Cerpané z vedeckych databaz sme aplikovali pri
zhotoveni dotaznika, ktory sluzil ako nastroj na hodnotenie pracovného prostredia
z pohl'adu zamestnancov vo Vodnom parku Tatralandia v Liptovskom Mikulasi. Prieskum
sa uskutocnil v mesiacoch jul a august 2024, ¢o predstavuje obdobie hlavnej sezony.
Pocas hlavnej sezdny je klientom k dispozicii cely areal a vSetky dostupné atrakcie, preto
je potrebné navySovanie poctu pracovnikov oproti ostatnym mesiacom v roku, kedy ma
vodny park obmedzenl prevadzku. Prijimani si predovsetkym sezénni pracovnici na
dohodu o vykonani prace/pracovnej Cinnosti/brigadnickej praci Studenta. Na zaklade
zisteni boli navrhnuté konkrétne opatrenia, ktoré mozu prispiet’ k zvySeniu spokojnosti
zamestnancov, zlepSeniu pracovného prostredia a optimalizacii pracovného vykonu.

Dotaznik je rozdeleny do troch Casti. Prva Cast' obsahuje vyroky tykajlce sa
pracovného prostredia, s ktorymi respondenti vyjadruji mieru svojho suhlasu,
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respektive nesuhlasu. Pre lepSiu prehl'adnost’ a nasledné spracovavanie dat bolo
vytvorenych pat’ zakladnych okruhov, pricom kazdy z nich sa zaobera inou zlozkou
pracovného prostredia:

e Pracovna napli a pracovné prostredie,

e Plat, odmeny, benefity,

e Profesionalny rast,

e Nadriadeny, komunikacia, informovanost,

e Vzt'ahy na pracovisku, emocionalne a fyzické blaho.

Podobne pri zostavovani dotaznika postupoval aj Smith et al. (1987), ktory taktiez
rozdelil hodnotenie pracovného prostredia do piatich hlavnych dimenzii, a to vSeobecny
postoj k praci, spokojnost’ s nadriadenymi, finan¢né ohodnotenie, spokojnost’ s kolegami
a moznosti kariérneho postupu.

Pre zabezpecenie rovnovahy a objektivity medzi jednotlivymi okruhmi v rdmci
nasho dotaznika bolo ku kazdému z nich priradenych péat" vyrokov. V suvislosti
s moznostami odpovedi bola zvolena Sest'stupriova Likertova Skala, ktora umoznuje
respondentom vyjadrit mieru suhlasu/nesuthlasu s jednotlivymi  vyrokmi, kde 1
predstavuje ,Uplne nesuhlasim a hodnota 6 ,Uplne sthlasim®. Druha Cast’ dotaznika je
venovana dopliujucim otazkam, ktoré napomahaju k lepSiemu pochopeniu postoja
respondentov. V rdmci prvej otazky su respondenti poziadani, aby vyjadrili, aké dolezité
su pre nich okruhy z prvej Casti. Ich Ulohou je urcit’ poradie, ktory okruh je pre nich
najmenej a najviac dolezity (1 — najmenej doleZity, 5 — najviac dolezity).

Aby bolo mozné vytvorit’ si komplexny obraz o spokojnosti zamestnancov, bola do
dotaznika zaradena aj otazka ohl'adom celkovej spokojnosti so zamestnanim, na ktord
respondenti odpovedali taktieZz prostrednictvom Sest'stupriovej Likertovej Skdly. Medzi
dalsSie dopliiujuce otazky patrila ich ivaha o zmene zamestnania. Ti, ktori oznacili, Zze
uvazuju nad zmenou zamestnania, boli vyzvani, aby uviedli hlavny dovod ich odchodu.
Otadzka je dana formou polouzavretej s vyberom jednej moznej odpovede, pricom
respondenti vyberaju z nasledujlcich dévodov:

e Platové pomery,

e Vzt'ahy na pracovisku,

e Pracovna napln,

e Pracovny Cas,

e Kariérny rast,

o Iné (ak existuje iny dévod pre ich Gvahy o odchode).

Poslednou z otdzok v rdmci druhej Casti dotaznika je tzv. eNPS (Employee Net
Promoter Score), ktora skiima, aka je pravdepodobnost, Ze by zamestnanci odporucili
pracu u zamestnavatela svojim znamym na skale od 0 (vobec neodporudili) po 10 (velmi
odporucili).

eNPS = % promotérov — % odporcov

Zdroj: Urad pre normalizaciu, metroldgiu a ski$obnictvo SR (2020)
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Pozitivne skére ukazuje, ze zamestnanci maju prevazne podporujuci postoj, ¢o
odraza dobru naladu a spokojnost’ v time. Na druhej strane, zaporné skoére eNPS
poukazuje na potrebu zlepseni v oblastiach, ktoré ovplyviiuju spokojnost’ zamestnancov.
Cim viac sa skére priblizuje k hodnote 100, tym vySsia je celkova spokojnost’ a lojalita
zamestnancov (Zafar, 2024). Tret'ou Castou dotaznika su klasifikacné otazky, ktoré
zhromazd'uju zakladné informacie a vytvaraju obraz o respondentoch prieskumu.

2 Vysledky prace a diskusia

Existuje mnoho spdsobov, pomocou ktorych je mozné pracovné prostredie hodnotit'.
V ramci nasho prieskumu sme zvolili metédu dopytovania. Na problematiku sme sa
rozhodli nazerat’ z pohl'adu zamestnancov, a teda skimat’ ich spokojnost’ s pracovnym
prostredim. Dotaznik spokojnosti zamestnancov bol navrhnuty s ciefom poskytnat’
komplexny pohlad na pracovné prostredie, benefity, profesijny rast a vztahy na
pracovisku. Likertova skala umoznuje kvantitativne hodnotenie postojov respondentov
a zaist'uje jednoduchd analyzu vysledkov. Dotaznikového prieskumu sa zUcastnilo 106
respondentov. Pomer muzov a Zien bol takmer vyrovnany s poc¢tom 54 Zien a 52 muzov.
Vybrané Casti realizovaného komplexného prieskumu pracovného prostredia
zamestnancov podniku prezentujeme na grafoch uvedenych nizsie.

2.1 Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

Graf ¢.1 znazorfiuje rozdelenie pracovnych pozicii respondentov podla
manazérskych kompetencii do Styroch hlavnych kategérii, ktoré odzrkadl'uju hierarchickd
Struktdru organizacie, a to pozicie bez manazérskych kompetencii, zakladny manazment,
stredny manazment a vrcholovy manazment.

Graf 1: Zaradenie pracovnej pozicie v ramci organizacnej Struktdry

0,9% 10,4% = Pozicia bez manazérskych
3,8% kompetencii

\ = Stredny manaZment

= Vrcholovy manazment

= Zakladny manazment

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dominujlci podiel v zastipeni maju respondenti na poziciach bez manazérskych
kompetencii (84,9%), Co demonstruje, Ze jadro pracovnej sily spoloCnosti pozostava z
nemanazérskych pracovnikov. Manazérske pozicie su rozdelené do troch kategorii:
zakladny manazment (10,4%), stredny manazment (3,8%) a vrcholovy manaZzment
(0,9%). Toto rozlozenie odhal'uje typickd hierarchick( Strukturu organizacie s prevahou
zamestnancov na nemanazérskych poziciach a postupne klesajicim poctom
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zamestnancov vo vysSich manazérskych poziciach. Graf €.2 znazorfiuje percentualne
rozdelenie respondentov podla typu ich pracovného pomeru.

Graf 2: Druh pracovnopravneho pomeru

= Dohoda o brigadnickej praci
Studenta

= Dohoda o vykonani prace/
pracovnej ¢innosti

= Trvaly pracovny pomer

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najvacsi podiel respondentov, konkrétne 51,9 %, pracuje na dohodu o brigadnickej
praci Studenta, Co suUvisi so zamestnavanim Studentov pocas obdobia ich letnych
prazdnin, kedy bol aj prieskum realizovany. Druhy najvacsi podiel, 30,2 %, tvoria
respondenti s trvalym pracovnym pomerom, Co predstavuje jadro stabilnych
pracovnikov. Najmensi podiel, 17,9 %, tvoria respondenti pracujuci na dohodu o
vykonani prace/pracovnej Cinnosti.

Graf 3: Pocet rokov odpracovanych u sucasného zamestnavatela
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢.3 prezentuje Struktdru respondentov podla dizky odpracovanych rokov
v ramci prevadzky Vodny park Tatralandia. Na zaklade grafu mdZzeme konstatovat’, ze
parku Tatralandia, 2 — 5 rokov. Su to zamestnanci, u ktorych sa predpoklada, Ze sa uz
oboznamili s chodom prevadzky, si zauceni a ovladaju pracovné postupy. DalSou
poCetnou skupinou su ti, ktori pracuju vo vodnom parku 6 a viac rokov. Ide
o zamestnancov, ktori najlepSie poznaji pracovné podmienky a pracovné prostredie
a mbZzeme ich povazovat' za lojalnych. 0 — 1 rok pracuje vo vodnom parku len 16
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respondentov. Tito s v Stadiu spoznavania sa s prostredim a nadvazovania pracovnych
vztahov.

Struktira vzdelania respondentov je zobrazend pomocou grafu ¢.4, ktory
kategorizuje UcCastnikov prieskumu do piatich skupin na zaklade ich najvysSieho
ukonceného vzdelania.

Graf 4: Najvyssie dosiahnuté vzdelanie respondentov

= Stredné vzdelanie s vyuéenim/ bez vyucenia, s
maturitou/ bez maturity, odborné/ vSeobecné

\ = Vlysokoskolské vzdelanie I. stupna

= Vysokoskolské vzdelanie II. stupiia

= VySSie odborné vzdelanie

= Zakladné vzdelanie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prieskumu sa zucastnili prevazne respondenti so stredoskolskym vzdelanim, ktori
predstavuju az 54,7%. Druhou skupinou boli respondenti so zakladnym vzdelanim.
V tomto pripade mézeme predpokladat/, Ze ide o Ziakov strednych $kol, ktori si chcu
privyrobit' poCas letnych prazdnin. 14,2% respondentov dosiahlo vysokoskolské
vzdelanie I. stupiia. Vysokoskolské vzdelanie II. stupna je zastipené 13,2%, ¢o moze
byt' charakteristické pre manazérske alebo iné Specializované pozicie. NajmenSou
mierou, len 2,8%, je zastUpeny segment respondentov s vyssim odbornym vzdelanim.

Nasledujuca tabulka sumarizuje vyhodnotenie prvej Casti dotaznika. Tato cast’
obsahuje 25 vyrokov zoskupenych do 5 kategérii (5 vyrokov v kazdej kategorii),
s ktorymi respondenti vyjadrovali mieru svojho sthlasu. K vyjadreniu svojho nazoru mali
k dispozicii Skalu. Z dévodu poskytnutia presnejSieho pohl'adu na celkovd tendenciu
odpovedi bez extrémnych hodnGt bol pouZity median, ktory predstavuje strednu
hodnotu. Pre kazdu kategoriu bolo nasledne pomocou aritmetického priemeru
vypocitané dosiahnuté skore, ¢im sa ziskal prehl'ad o Urovni spokojnosti v danej oblasti.
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Tab 1: Vyhodnotenie prvej Casti dotaznikového prieskumu

Median

Dotaznikové polozky skére

Pracovna napln a pracovné prostredie (priemer za kategoriu = 4,8)
Som spokojny s organizovanim pracovnej doby (prichody, odchody, prestavky). 5
Moja pracovna naplii @ mnoZstvo povinnosti su primerané a zvladnutelné. 5
Pridelené Cinnosti a Ulohy, ktoré v praci vykonavam, zodpovedaju mojej pracovnej
pozicii.

Mam vsSetky potrebné prostriedky, vybavenie, materidl a zdroje na vykon svojej
prace.

Fyzické podmienky, v ktorych pracujem (osvetlenie, vetranie, hluk), st vyhovujlce
a poskytuju mi bezpec¢né prostredie.

Plat, odmeny, benefity (priemer za kategoriu = 4,2)

Som spokojny s finanénym ohodnotenim za pracu, ktord vykonavam.

MOj zamestnavatel poskytuje porovnateln alebo vysSiu mzdu ako ini
zamestnavatelia za podobnu pracu.

AK robim svoju pracu dobre, vedie to k zvySovaniu platu alebo odmenam.

Som spokojny s benefitmi, ktoré mi zamestnavatel' pontka.

MOj zamestnavatel’ vylepsuje a tvori systém zamestnaneckych benefitov s ohladom
na potreby zamestnancov.

Profesionalny rast (priemer za kategoriu = 3,6)

V sucasnom zamestnani mam moznost’ kariérneho rastu.

Velkd Sancu na povySenie maju ti zamestnanci, ktori odvédzaju kvalitnd pracu.
Zamestnavatel’ podporuje moje d'alSie vzdelavanie a profesionalny rast (Skolenia,
kurzy...).

Dostdva sa mi patri¢né uznanie alebo pochvala za dobre vykonanu pracu.
Zamestnavatel' mi poskytuje dostatoCny priestor na sebarealizaciu a inovativne
postupy pri praci.

Nadriadeny, komunikacia, informovanost’ (priemer za kategoriu = 5,1 )

M6j priamy nadriadeny ma dostatok osobnostnych predpokladov a skisenosti na
vykon svojej funkcie.

Moj priamy nadriadeny mi jasne komunikuje pracovné dlohy a svoje ocCakavania od
md&jho pracovného vykonu.

MGj priamy nadriadeny pristupuje ku vSetkym zamestnancom spravodlivo. 5
Moj priamy nadriadeny odvadza dostatocnu pracu pri informovani zamestnancov o
zalezitostiach, ktoré sa ich tykaju.

M6j priamy nadriadeny berie ohl'ad na nazor zamestnancov pri prijimani kl'tiCovych
rozhodnuti.

Vzt'ahy na pracovisku, emocionalne a fyzické blaho (priemer za kategoriu =
Atmosféra na pracovisku je priatel'ska.

Moji spolupracovnici su odhodlani robit’ kvalitni pracu.

Pri pomysleni na moju pracu prezivam prevazne pozitivne emdcie.

Na konci kazdého pracovného dha mam dostatok energie venovat’ sa osobnym
zaujmom a l'ud'om, na ktorych mi zalezi.

MOj zamestnavatel' sa zaujima o svojich zamestnancov a dba na ich celkové
emocionalne a fyzické blaho.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Prva kategoria zamerana na pracovnu napln a prostredie dosiahla vysoké priemerné
skore 4,8, ¢o poukazuje na celkovu spokojnost’ respondentov. Najlepsie bola hodnotena
organizacia pracovného Casu a primeranost’ pracovnych uloh, ¢o naznacCuje vyvazenu
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pracovnU zataz. Vysledok predikuje, Ze pracovna napln je vnimana ako vyvazena a
zodpovedajlca ich pozicii, ¢o mbze prispievat’ k vysSej efektivite prace a mensiemu
pocitu pretazenia. Mierne slabsie hodnotenie (4) ziskalo materidlne a technické
vybavenie pracoviska.

V oblasti mzdového ohodnotenia, odmernovania a benefitov bolo dosiahnuté
priemerné skore 4,2. Najvacsia nespokojnost’ sa tykala moznosti zvySovania platu, zatial
¢o benefity boli hodnotené vel'mi pozitivne a v tomto ohl'ade pOsobia ako kompenzacia
nizSieho platového ohodnotenia. V percentualnom vyjadreni, 35,8% respondentov Uplne
nesuhlasi alebo nesuhlasi s vyrokom ,Ak robim svoju précu dobre, vedie to k zvySovaniu
platu alebo odmenam" a 18,9% skor nesuhlasi.

NajnizSie skore (3,6) dosiahla kategoria profesionalneho rastu, najma v oblasti
kariérneho postupu a podpory dalSieho vzdelavania, co mbze negativne ovplyviovat’
motivaciu a lojalitu zamestnancov. Ostatné hodnotené kritéria dosiahli zhodné skére 4.
A7 26,4% opytanych Uplne nesuhlasi s vyrokom ,,Zamestnadvatel’ podporuje moje dalsie
vzdeldvanie a profesiondiny rast (Skolenia, kurzy...)" a 35% bud’ nesuhlasi alebo skor
nesUhlasi. To naznacuje, Ze zamestnanci necitia dostatok prilezitosti na profesijny rozvoj,
¢o mébze ovplyvnit’ ich motivaciu a lojalitu k organizacii.

Najlepsie hodnotenou oblastou bola komunikacia a vztah k nadriadenym.
Respondenti vnimaju nadriadenych ako kompetentnych a komunikaciu ako efektivnu, ¢o
potvrdzuju aj zahrani¢né vyskumy z oblasti cestovného ruchu. Vo Vietname prebehol v
roku 2022 prieskum spokojnosti zamestnancov v oblasti cestovného ruchu. Prieskumu
sa zUcastnilo 207 respondentov. Vysledky vyskumu poukazuju na vyznamné vztahy
medzi komunikaciou, osobnym uznanim, podpornym Stylom vedia, jasne definovanou
viziou a celkovou spokojnostou zamestnancov s pracou (Vinh et al., 2022).

Vzt'ahy na pracovisku a oblast’ blaha dosiahli skére 4,2. Pozitivne bola hodnotena
pracovna atmosféra, no nizSie hodnotenia v oblasti emocionalneho a fyzického blaha
zaujmu zamestnavatela o wellbeing zamestnancov. Az 60,5% respondentov skor
nesuhlasi, nesuhlasi alebo Uplne nesuhlasi, Ze by mali po konci pracovného dna dostatok
energie venovat’ sa osobnym zaujmom. Podobne sa respondenti vyjadrili aj o zaujme od
zamestnavatela, kedy 51,9% skor nesuhlasi, nesthlasi alebo Uplne nesuhlasi s tym, ze
sa zamestnavatel zaujima o ich celkové emociondlne a fyzické blaho.

V druhej Casti dotaznikového prieskumu mali uviest’, do akej miery su pre nich vyssie
spominané kategdrie dbleZité. Ich Ulohou bolo zoradit’ dané kategérie od 1 — najmenej
dolezitej po 5 — najviac dolezita.
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Graf 5: Vyjadrenie dblezitosti jednotlivych kategdrii u respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, ze preferencie respondentov su rézne. Za najviac dblezité prvky,
ktoré vplyvaji na rozhodnutia pri vybere zamestnania a zotrvani u zamestnavatela,
oznacil najvacsi pocet respondentov kategoriu ,, Plat, odmeny, benefity". Vysledok moze
kompetencii, s ¢im suvisi aj nizsi plat v porovnani s manazérskymi poziciami. M6zeme
predpokladat/, Ze financné ohodnotenie predstavuje pre nich hlavny faktor stability,
zabezpecCenia Zivotnych potrieb a spokojnosti. Naopak, za najmenej dolezité kritérium
oznacilo najviac respondentov ,Profesiondiny rast". DalSou pocetnou skupinou boli
pracovnici vo veku od 56 do 65 rokov, ¢o je preddochodkovy vek a v tomto Zivotnom
Stadiu uz maju zrejme iné priority ako profesionalny rast.

V rémci druhej ¢asti dotaznikového prieskumu sme od respondentov zist'ovali aj ich
celkovl spokojnost’ s aktualnym zamestnanim, ktora je zobrazena na grafe C.6.

Graf 6: Celkova spokojnost’ respondentov zo zamestnanim
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Pocet respondentov
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Skala spokojnosti: 1-najmenej spokojny ; 6-najviac spokojny

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade grafu moZzeme konsStatovat, Ze vacSina respondentov je so svojim
sicasnym zamestnanim skor spokojna (41,5%) alebo spokojna (34%). 7,5%
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respondentov dokonca vyjadrilo svoju Uplni spokojnost’ so zamestnanim. Nespokojnych
alebo skor nespokojnych je len 17% respondentov, pricom Uplne nespokojny nie je ani
jeden z nich. Vysledky teda naznacuju, ze vacsina respondentov je vo svojej praci
spokojna. Len mala Cast’ vSak oznacila najvyssiu Groven spokojnosti, ¢o ukazuje priestor
na zlepsenie.

Spolo¢nost’ Tatry mountain resorts je drzitelom ceny , Najzamestnadvatel* za rok
2024. V tejto celoslovenskej ankete obsadila v kategdrii Cestovny ruch, gastro a
hotelierstvo 3. miesto, ¢im obhajila svoju poziciu z minulych rokov. Medzi najCastejSie
kritéria pre vyber patrili kolektiv a I'udia, dobré meno spolo¢nosti, pracovna istota, dobré
platové ohodnotenie a benefity ¢i moznost’ profesionalneho rastu (Tatry mountain
resorts, 2025).

Napriek pomerne pozitivnym vysledkom ohladom celkovej spokojnosti
respondentov az (44,3%) uviedlo, Ze uvazuje nad zmenou zamestnania v blizkej dobe.
DGOvody, pre ktoré takto uvazuju su zobrazené v grafe C.7.

Graf 71: Dévody pre Gvahy nad zmenou zamestnania

3,8%
= Platové pomery
= V/zt'ahy na pracovisku
= Pracovna napli

= Pracovny Cas
= Kariérny rast
= Ukoncenie Studia

1,9%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Jednym z najCastejSie uvadzanych dévodov su platové pomery. Takmer polovica
respondentov (49,1%) povazuje za hlavny dovod financné ohodnotenie. Ako bolo
spomenuté vysSsie, platové pomery predstavuji jeden z najdolezitejsich faktorov pri
vybere a zotrvani v zamestnani. M6zeme predpokladat’, Ze aj ak su respondenti relativne
spokojni so svojim zamestnanim, platové pomery ich prinitia uvaZovat’ nad zmenou
respondentov sa priklonila k tomu, Ze v siasnom zamestnani nemajli moznost
kariérneho rastu. Aj ked’ velky pocet respondentov oznacil v predchadzajlcich otazkach,
Ze kariérny rast pre nich nie je dolezity, pre urcitd skupinu l'udi (22,6%) je to hlavny
doévod, pre ktory uvazuji nad zmenou zamestnania. Medzi dalSie najCastejSie sa
vyskytujuce dovody patri pracovna naplii (11,3%) a pracovny cas (11,3%), Co méze
znamenat', Ze niektorych respondentov dana praca nenaplia, nie su s fou stotozneni.

V neposlednom rade bolo v naSsom zaujme zistit, aka je pravdepodobnost, Ze by
respondenti svojim znamym a priatel'om odporucili pracovat’ u ich zamestnavatela. Tuto
pravdepodobnost’ sme vyjadrili prostrednictvom eNPS (Employee Net Promoter Score).
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Respondentov sme na zaklade ich odpovedi rozdelili do troch skupin na promotérov (ti,
ktori oznacili na Skale odpoved' 9 — 10), neutralnych (ti, ktori oznacili odpoved' 7 — 8)
a odporcov (ti, ktori oznadili odpoved 0 — 6):

e promotéri — 14,2% respondentov,
e neutralni — 44,3% respondentov,

e odporcovia — 41,5% respondentov.

Vypocet: % promotérov - % odporcov = 14,2 - 41,5 = - 27,3

Vysledok eNPS -27,3 poukazuje na nizku mieru lojality zamestnancov. Pocet kritikov
vyrazne prevysSuje pocet promotérov, ¢im moze organizacia Celit’ vysokej fluktudcii. Je
to varovny signal pre organizaciu, Zze by mala prijat’ opatrenia na zvySenie spokojnosti
zamestnancov, inak moze byt poskodené jej dobré meno a reputacia.

2.2 Formulacia odporacani

Na zaklade dokladnej analyzy vysledkov dotaznikového prieskumu sme dokazali
zistit’, s ktorymi oblastami pracovného prostredia su respondenti spokojni a naopak, pri
ktorych oblastiach boli respondenti najviac kriticki a zamestnavatel' by mal prijat’
opatrenia na zvysenie kvality pracovného prostredia a stimulaciu vykonu pracovnikov.

NajvysSie hodnotenie dosiahli dve oblasti, a to systém benefitov a priatel'ska
atmosféra na pracovisku. Benefity s pre zamestnancov Vodného parku Tatralandia
kl'iCovym faktorom spokojnosti a lojality, preto je doleZité ich zachovat' a pripadné
zmeny vopred komunikovat. Pozitivna pracovna atmosféra prispieva k pohode
zamestnancov a mala by byt nadalej podporovana napriklad teambuildingom a
otvorenou komunikaciou.

Najhorsie hodnotené oblasti sa tykali moznosti zvySovania platu, odmenovania a
kariérneho rastu. Nedostatolna transparentnost odmenovania moéZe negativne
ovplyviiovat’ motivaciu a kvalitu prace, preto sa odporuca zaviest jasnejSi a
spravodlivejsi systém odmien, zohl'adfiujlci individualny aj timovy vykon. Tieto odmeny
by sa mohli udel'ovat’ napriklad pri dosiahnuti vynimocnych sezonnych vysledkov alebo
pri bezchybnej prevadzke pocas najvytazenejSich dni. Okrem toho by mohli byt
odmeneni zamestnanci, ktori prinesi inovativne navrhy na zlepSenie efektivity
prevadzky, znizenie ndakladov alebo zvySenie spokojnosti zakaznikov. V oblasti
kariérneho rastu sa vzhl'adom na obmedzené moznosti vertikalneho postupu javi ako
vhodné podporovat’ horizontalny rozvoj a rotaciu pracovnych pozicii.

.....

.....

zamestnavatela o ich fyzické a psychické blaho, napriklad prostrednictvom spétnej vazby
a zdravotnych benefitov. Investicia do vzdelavania zamestnancov prispieva nielen k ich
individudlnemu rozvoju, ale aj k celkovému zlepSeniu efektivity prace a spokojnosti v
zamestnani. SpoloCnost’ by mohla organizovat’ kurzy a Skolenia vedené odbornikmi
z praxe, napriklad v oblasti timovej spoluprace ¢i zvladania stresovych situacii.
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Zabezpecenie rovnovahy medzi pracovnym a sukromnym zivotom je kl'ic¢ové pre
udrzanie energie pracovnikov tak, aby sa po praci vedeli venovat' aj svojim osobnym
zaujmom a l'ud'om, na ktorych im zalezi. Optimalizacia pracovného casu prostrednictvom
efektivneho planovania zmien moéZe predist’ nadmernému zat'aZeniu zamestnancov.
VedUci pracovnici by mohli vyuZivat’ moderné softvérové nastroje na planovanie zmien,
ktoré umoznuju spravodlivejSie rozdelenie pracovnych hodin a zaroven zohladriuju
individualne potreby pracovnikov.

Zaver

Pracovné prostredie zamestnancov je kl'G¢ovym faktorom ovplyvriujicim nielen
individualnu spokojnost’ pracovnikov, ale aj celkovu efektivitu a konkurencieschopnost’
podnikov v sektore cestovného ruchu. Hodnotiaci dotaznik bol vytvoreny po vzore uz
existujucich a overenych formularov. Otazky boli zamerané na spokojnost’ respondentov
v sUvislosti s piatimi roznymi oblastami pracovného prostredia. Prieskumu sa zUcastnilo
106 respondentov, pricom Struktira bola roznoroda z hl'adiska veku, pracovnopravneho
vzt'ahu aj zaradenia v rdmci organizacnej Struktary.

Z hladiska praktickych prinosov praca poskytuje konkrétne odporGcania na
zlepSenie pracovného prostredia v podniku Vodny park Tatralandia. Na zaklade
vykonaného prieskumu a analyzy pracovnych podmienok boli identifikované hlavné
oblasti, ktoré zamestnanci povazuju za problematické, ako aj tie, ktoré najviac
prispievaju k ich spokojnosti. Ziskané poznatky mozu byt’ vyuzité manazmentom podniku
pri tvorbe opatreni na zvySenie spokojnosti a wellbeingu zamestnancov, ¢im sa moze
predist’ vysokej fluktuacii a zlepSit' celkova kvalita poskytovanych sluzieb. Dolezitym
praktickym prinosom je aj vytvorenie hodnotiaceho dotaznika spokojnosti
zamestnancov, ktory moéze byt v buducnosti vyuzity ako nastroj na pravidelné
monitorovanie pracovného prostredia aj v inych podnikoch. Zaroveri otvara priestor pre
dalsi vyskum, ktory by mohol prehlbit’ a rozsirit’ ziskané poznatky.
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Environmental Policy Stringency and Global Trade: Evidence from 40
Countries?

Sara Smolkova — Andrea HrubSova?

Abstract

The EU is regarded as a leader in strict environmental regulation, raising questions about
how ambitious climate policies interact with international trade. This paper examines
whether higher environmental policy stringency affects export and import performance
using panel data for 40 countries between 2010 and 2020 and two fixed-effects
regression models. Key variables are the Environmental Policy Stringency Index, GDP
per capita and R&D expenditure as a share of GDP. The results show no significant
impact of policy stringency on exports or imports, while GDP per capita is positively
associated with both and trade volumes rise over time. Denmark, Switzerland and France
have the highest policy stringency, whereas Brazil, Indonesia and South Africa remain
less stringent. Overall, the findings suggest that strict environmental policies can coexist
with strong trade performance, although the limited country sample and variable set
constrain the conclusions.

Key words

Environmental Policy, International Trade, European Union, Panel Data Analysis, Fixed-
Effects Regression

JEL Classification: F18, Q56, C33

Introduction

The climate crisis, environmental sustainability, and greenhouse gas emissions are
among the most pressing global issues today. Human activities since the 19th century
have significantly influenced climate change, leading to severe consequences for the
planet. Recognizing these challenges, the international community, including the
European Union (EU), has taken ambitious measures to combat climate change. The EU,
a global leader in environmental policy, has committed to achieving climate neutrality
by 2050. As part of its obligations under the Paris Agreement, the EU aims to reduce
greenhouse gas emissions by 55% by 2030 compared to 1990 levels. To meet these
goals, the EU has implemented comprehensive legislative and regulatory measures
across various sectors, including energy, industry, transport, and agriculture. These
initiatives are designed to stimulate innovation, support the transition to low-carbon
technologies, and ensure sustainable growth. However, EU environmental policy also
impacts international trade. Stricter environmental standards can act as barriers to
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risk assessment on environmental requirements and EU trade relations with third countries.
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importing goods from countries that do not meet these standards, affecting market
access and the competitiveness of companies exporting to the EU. Conversely, stringent
environmental policies can stimulate investment in greener technologies, enhancing the
efficiency and international competitiveness of companies. For some EU companies,
these policies may lead to increased costs, potentially reducing their global market
competitiveness. Additionally, environmental regulations influence global supply chains
by raising production costs due to the need for cleaner technologies and materials. In
certain cases, strict environmental policies may result in companies relocating production
to countries with less stringent regulations to cut costs. Thus, environmental policy can
have both positive and negative impacts on global trade, making its implementation and
strictness critical factors in shaping international trade relations. These policies can drive
innovation and sustainability while presenting financial and operational challenges for
policymakers and businesses.

Literature review

Wiering et al. (2018) identified an environmental leader as a country or state that
demonstrates leadership in environmental policies and practices and can influence and
shape environmental agendas both nationally and internationally. Liefferink and Wurzel
(2017) discussed various terms related to EU environmental policy, such as leader,
pioneer, or first actor, and highlighted the differences between them. They synthesized
existing literature and empirical findings in this area. They focused on states traditionally
at the center of literature on environmental leaders and pioneers, analyzing different
positions related to environmental leadership, which can be as follows:

1. Followers are states with low internal (national) and external (international)
ambitions.

2. Pioneers are characterized by high internal ambitions but low external
ambitions, meaning they do not focus on influencing others but may
unintentionally attract followers.

3. Symbolic leaders are states with high external but low internal ambitions.

4. Pressure-building leaders are states that advocate for ambitious goals both
nationally and internationally. There are two types of these leaders:

a) Constructive pressure leaders aim to set a good example and believe other
states will be inspired to follow them.

b) Conditional pressure leaders push for certain policies only if other states do
the same, focusing more on maintaining balanced economies in the
international environment.

The USA was long considered a global environmental leader. Kelemen and Vogel
(2010) and Dreher and Pulver (2008) pointed out a shift in this position. They noted that
until the 1990s, the USA was a global leader in international environmental policy and
actively supported various international environmental agreements. Over time, the EU
took over this leading role, especially since the 1990s, through actively promoting,
supporting, and ratifying significant international environmental agreements, such as
the Basel Convention and the Kyoto Protocol, from which the USA distanced itself.
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According to De Roeck (2019), the EU's leadership was particularly evident when
it committed to reducing its greenhouse gas emissions and set ambitious targets for
renewable energy. Birchfield (2015) and Bogojevi¢ (2012) agreed that the EU became a
global leader in environmental policy when it expanded its European Emissions Trading
System (EU ETS) to the aviation sector in 2013. Torney (2019) states that the EU is an
environmental leader due to its strategic use of incentives and trade negotiations with
non-member states, including chapters on environmental protection. Based on the
typology mentioned, the EU is often identified in the literature as a constructive
pressure-building environmental leader (Kelemen & Vogel, 2010; Dreher & Pulver, 2008;
Wiering et al., 2018).

The resilience of the EU's environmental policy was tested during the financial crisis
of 2008. However, as Burns et al. (2020) noted, the EU managed to maintain its
leadership even in difficult times. The internal cohesion of the EU and its ability to
present a unified stance in international negotiations, as highlighted by Bocquillon
(2018) and Janicke and Wurzel (2019), play a key role in its position as a global
environmental leader. Busby and Urpelainen (2020) characterized the EU as a
longstanding leader in combating climate change but also pointed out the challenges
the EU faces in maintaining its leadership in environmental policy. These challenges
include issues with internal cohesion, exacerbated by events such as Brexit and the
growing division between Eastern and Western EU states. Milani and Chaves (2022)
argue that the EU sometimes fails to align its environmental policy with economic and
political actions, as in the case of bilateral relations with Brazil. Despite criticizing
President Bolsonaro's environmental policies, the EU maintained trade and economic
relations with Brazil, reducing the effectiveness of environmental and human rights
protection in Brazil. Despite some failures and challenges noted by Torney (2019) and
Dyrhauge (2021), the EU continues to represent resilience and innovation in global
environmental leadership. The EU's ability to adapt and respond to global challenges, as
well as its strategic use of policies and negotiations, emphasize its position as a global
leader in environmental protection.

Based on the review of scientific papers, we can conclude that the EU has been
considered a true global environmental leader by most authors since the 1990s. This
position has been achieved through its high engagement in creating environmental
policies, protecting the environment through various economic and diplomatic tools, and
its ability to persuade followers to adopt these policies or tools.

The economic effects of the stringency of environmental policy (EPS) have been
examined by several authors, focusing on how strict environmental regulations affect
economic growth and trade dynamics. Van Beers and Van den Bergh (1997) used
econometric analysis based on the gravity model of trade flows to determine the impact
of environmental regulations on trade development. They examined data for 21 OECD
countries in 1992, finding that countries with strict environmental policies usually
experience a decrease in exports and an increase in imports within one year, particularly
in highly polluting industries, reflecting a loss of competitive advantage due to increased
production costs. Based on this, Vovk et al. (2021) explored the relationship between
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the stringency of environmental policy and economic development within the EU-28 from
1995 to 2016. Their findings suggest that EPS is a significant factor in economic
development and that strict environmental policies can improve productivity and
environmental quality in the long term. Similarly, Aziz (2021) examined the mutual
relationship between environmental regulations and economic growth from 1990 to
2014 in OECD countries, dividing them into developed and developing nations. He found
that environmental policies have a negative impact on economic growth in the short
term but a positive impact in the long term. Countries with strict environmental policies
experience higher long-term economic growth due to innovations and the use of
renewable energy sources. Kim and Lin (2022) analyzed the relationship between
economic openness and the stringency of environmental policy. Based on data from
1990 to 2015 for 27 OECD countries, they found that international trade generally
increases the stringency of environmental policy and that greater trade with developing
countries leads to stricter regulations, while trade with developed countries tends to
reduce stringency, especially in countries with already high levels of regulations.

Based on the literature review on environmental leadership and the impact of the
stringency of environmental policy on trade, we can conclude that research on the
relationship between the stringency of EU environmental policy and its trade relations
with non-member countries is limited. This paper will therefore aim to explore the impact
of EU environmental policy on export and import between the EU and third countries.

Methodology

The study began with a comprehensive literature review, which involved the
analysis and synthesis of 34 scientific papers. These papers were compared and deduced
to identify a research gap. Two scientific databases, Web of Science (WoS) and Scopus,
were utilized to obtain the articles. The search procedure was identical for both
databases, considering the specifics of each. The search focused on two key terms:
"environmental leader*" and "climate leader*". Due to the similarity of these terms, a
larger number of freely available sources was obtained. These key terms were searched
in the titles, abstracts, and keywords of the articles. This part of the research was
essential to identify the research gap and thus bring new insights to science and research
in this field. A similar approach was taken when searching for literature focusing on the
relationship between trade and the stringency of environmental policy. In this case, the
key term "environmental policy stringency" was used. Subsequently, sources containing
the terms "trade" and "model" were searched, resulting in the selection of 19 available
articles.

We opted for the research question: How does the stringency of environmental
policy affect the international trade of the studied countries? To answer this question,
the following hypotheses (H) were used:

H1: Increasing environmental policy stringency negatively affects the export value of a
country over the studied period.
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HZ2: Increasing environmental policy stringency negatively affects the import value of a
country over the studied period.

Hypotheses were based on the premise that increasing environmental policy
stringency could lead to higher costs due to the need for investment in cleaner
technologies or more ecological practices. These increased costs might negatively impact
the competitiveness of firms in international markets, potentially leading to a decrease
in export value. Similarly, stringent environmental policies could act as a barrier that
reduces imports if a country enforces strict ecological standards and regulations. This
could mean that certain products from other countries would not meet these standards,
resulting in a ban or significant restriction on their import.

To test these hypotheses, we used two econometric models using panel data
analysis. The dependent variable for the first model was the total export of countries,
and for the second model, the total import of countries according to the UNCTAD
database for the period 2010 to 2020 (UNCTAD, n.d.). The main independent variable
for both models was the Environmental Policy Stringency Index from the OECD database
for the period 2010 to 2020 (OECD, n.d.). Control independent variables included GDP
per capita at current prices in USD for the years 2010 to 2020 and research and
development (R&D) expenditure as a percentage of GDP for the years 2009 to 2019,
assuming that the effect of R&D expenditure manifests in the economy with a delay
(The World Bank, n.d.). The independent variables were the same for both models.

The research was limited to countries for which the OECD database publishes the
Environmental Policy Stringency Index. This index evaluates policy measures aimed at
reducing the negative environmental impacts of industry and other sectors. It includes
various types of measures, such as economic instruments (taxes or fees for emissions
and pollution, emissions trading), regulatory measures (quantitative limits and standards
for emissions and air pollution), or support for clean technologies (subsidies, grants, and
incentives to support research and implementation of sustainable solutions). The index
ranges from 0 to 6, where 0 indicates a country with the lowest stringency of
environmental measures and 6 represents the maximum, indicating a country with the
strictest regulations (OECD, n.d.).

Panel data with fixed effects is an econometric model used to analyse data
combining cross-sectional and time series data. The basic principle of the fixed effects
model is to include individual fixed effects for each unit in the panel data, accounting for
specific characteristics of each variable that do not change over time. The resulting
model can be defined by the following equation (Lukacik et al., 2011):

Yie = @ + BiXipr + BoXiez +o oo+ BiXiere + Uiy (1)

When analysing panel data, it is important to ensure reliable estimates of standard
errors, as they can be affected by heteroskedasticity and autocorrelation. Robust
standard errors provide more resilient estimates of these standard errors, enhancing the
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reliability of significance tests (White, 1980). The equations, after substituting our
variables, are as follows:

log(Export_USD_Current);; = a; + f,log (GDP_pc);t1 + B210g(RD) i, +
Bslog (Environmental_Policy_Stringency);s + U, 2)

log(Import_USD_Current);; = a; + B,log (GDP_pc);t1 + 2 10g(RD) i, +
Bslog (Environmental_Policy_Stringency);s + Ui, 3)

Results

We analysed (EPS) index from the OECD database for all 40 available countries for
the period 2010 to 2020. The EPS index values are shown in Table 1. Based on this,
several interesting trends and differences between countries over recent years were
identified. The highest EPS index values were observed in countries such as Denmark,
Switzerland, France, and Finland. These countries, mostly EU members (with the
exception of Switzerland), have long focused on strict environmental regulations,
ranking them among the leaders. For example, Denmark and Switzerland maintained
EPS values above 4.0. France and Finland also achieved high EPS values, with France
reaching as high as 4.9 in 2020.

Countries like Germany, Austria, and Belgium have moderately high EPS index
values, indicating their efforts to balance strict environmental protection with economic
interests.

In Europe, there is an overall trend towards higher environmental policy stringency,
especially within the EU. This is seen as a result of common political goals and
commitments within European legislation, which compel member states to adopt stricter
regulations.

Table 1: Environmental Policy Stringency Index (2010 — 2020)

Country 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Australia 2,833 3| 3,417 | 3,528 | 2,694 | 2,694 | 2,694 2,75 | 2,861 | 2,861 | 2,917
Austria 3,083 | 3,056 | 2,944 | 3,278 | 3,111 | 2,944 | 2,944 | 2,944 | 3,083 | 3,139 | 3,306
Belgium 2,556 | 2,944 | 3,056 | 2,944 | 2,944 | 2,833 | 2,889 | 2,944 3| 3,222 | 3,444
Brazil 0,222 | 0,167 0,25 | 0,583 | 0,583 | 0,639 | 0,889 | 0,889 | 0,889 | 0,889 | 0,889
Canada 3,611 | 3,611 | 3,444 | 3,444 | 3,194 | 2,528 | 2,361 | 2,583 | 2,694 | 2,639 | 3,028
Czech Republic 3,111 | 3,111 3,25 3 2,5 | 2,556 | 2,722 | 2,722 | 2,889 | 3,111 | 2,944
Denmark 4,083 | 4,222 | 3,889 | 4,056 | 4,111 | 4,028 | 3,944 | 4,028 | 3,778 | 3,667 | 3,722
Estonia 3,556 | 3,056 | 2,528 | 3,611 | 3,722 | 3,722 | 3,722 | 3,778 | 3,333 | 3,167 | 3,278
Finland 3,111 3,75 | 3,639 | 3,639 | 3,694 | 3,861 | 3,833 | 3,833 | 3,917 | 3,806 | 4,111
France 3,611 | 3,944 | 3917 | 3917 | 4,222 | 4,028 | 3,917 | 4,167 | 4,556 | 4,722 | 4,889
Germany 3,083 | 3,167 | 3,056 | 3,222 | 3,111 | 3,028 | 3,083 | 3,028 3,25 | 3,306 | 3,472
Greece 2,611 2,75 | 2,639 | 2,583 | 2,889 | 3,056 | 2,889 | 2,861 | 2,861 | 2,833 | 2,889
Hungary 3,528 | 3,667 | 3,556 | 2,889 | 2,889 | 2,972 | 2,694 | 3,111 | 2,694 2,75 | 2,806
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Chile 0,583 | 0,583 | 1,917 | 1,917 | 1,917 | 1,972 | 1,972 | 2,028 | 2,028 | 2,028 | 2,028
China 1306 | 1,472 | 2472 | 2,528 | 2,75 | 2,889 | 2,778 | 2,833 | 2,861 | 2,944 | 3,139
Ieeland 0,667 | 0,889 | 0,722 | 0,722 | 0,722 | 0,722 | 0,722 | 0,778 1 1 1
India 1,694 | 1,778 | 1,861 | 1,778 | 1,861 | 1,972 | 2,528 | 2,528 | 2,694 | 2,694 | 2,833
Indonesia 0,667 | 0,833 | 0,833 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 1,083 | 125 | 1,306 | 1,556 | 1,639
Ireland 2,667 | 2,583 | 2,583 | 2,806 | 2,861 | 2,861 2,5 | 2444 | 2,5 | 2,556 3
Isracl 1389 | 1,472 | 1,389 | 1222 | 0,556 | 0,611 | 0,611 | 0,778 | 0,861 | 0,861 | 1,083
Ttaly 3472 | 3,5 | 3,583 | 3,667 4 | 4,056 | 4,056 | 4,056 | 3,778 | 3,75 | 3,722
Japan 3222 | 3,417 | 4,056 | 3,833 | 3,833 | 3,722 | 3,944 | 3,889 | 3,611 | 3,778 | 3,778
Korea 3389 | 3,611 3 3| 2,833 | 2,944 3 3| 3,111 | 3,167 | 3,167
Luxembourg 2,944 | 3,75 | 3,806 | 3,806 | 3,889 | 3,889 | 3,944 | 3,889 | 3,944 | 4,167 | 4,222
Mexico 0,75 | 0,75 | 125 | 1417 | 1472 | 1472 | 1472 | 1,472 | 1472 | 1,583 | 1,583
Netherlands 3,75 | 3,167 | 3,139 | 3,056 | 3,111 | 3,194 | 3,333 | 3,111 3,5 | 3472 | 3472
New Zealand 0,833 | 0,833 | 0,778 | 0,778 | 0,778 | 0,778 | 0,833 | 0,833 | 0,833 | 0,833 | 0,833
Norway 3,667 | 3,722 | 3,667 | 3,667 | 3,722 | 3,722 | 3,722 | 3,722 | 3,833 | 3,889 | 3,944
Poland 2,944 3| 2,722 | 2,889 | 2,944 | 2,944 | 2,833 | 2,889 | 3,056 | 3,417 | 3,472
Portugal 2,75 | 2,917 | 2,806 | 2,806 | 2,111 | 2,167 | 2,389 | 2,389 | 2,389 | 2,667 | 2,778
Russia 0,667 | 0,667 | 0,667 | 1,083 | 1,083 | 1,083 | 1,167 | 1,167 | 1,167 | 1,167 | 1,167
Slovakia 2,306 | 2,694 | 2,583 | 3,167 3| 2,833 | 3,056 | 2,417 | 2,556 | 2,444 | 25
Slovenia 2,861 | 2,861 | 2,75 | 2,917 | 2,889 | 2,889 | 2,944 3 3| 3,167 | 3222
South Affica 1,833 | 1,528 | 0,861 | 0,861 | 0,861 | 0,861 | 0,861 | 0,861 | 0,917 | 0,861 | 0,917
Spain 2,611 | 2,833 | 2,806 | 2,222 | 2,389 | 2,389 | 2278 | 2278 | 2,444 | 2,444 | 25
Sweden 3,611 3,5 | 3,389 | 3,444 | 3,556 | 3,611 | 3,667 | 3,611 | 3,667 | 3,611 | 3,833
Switzerland 3,333 | 3,556 | 3,639 | 3,639 | 4,056 | 4,028 | 4,139 | 4,139 | 4417 | 4222 | 45
Tiirkiye 2,556 | 2,778 | 2,389 | 2,528 | 2,528 | 2,611 | 2,694 | 2,778 | 2,722 | 2,889 | 2,889
United Kingdom | 3.361 | 3,333 | 2,889 | 3222 | 3,75 | 3,861 | 3,361 | 3,472 | 3,528 | 3,528 | 3,611
USA 2,028 | 2,028 | 2,361 | 2,444 | 2,417 | 2472 | 2,972 | 2,972 | 2,917 | 2,917 | 3,028

Source: OECD (n.d.).

We used the EPS index values to construct econometric models and created a panel
data analysis with fixed effects (Table 2). Both models had 410 observations. Based on
the analysis of two regression models examining the impact of environmental policy
stringency on international trade, several important findings were identified. In the first
model, which focused on exports, environmental policy stringency showed a statistically
insignificant impact. This suggests that stricter environmental regulations did not have
a significant effect on the export performance of countries. However, a significant
positive impact was found for GDP per capita (coefficient 0.3809), indicating that if GDP
per capita increased by 1%, exports would increase by approximately 0.38%, assuming
other variables in the model remained constant. Investment in research and
development (R&D) as a percentage of GDP also did not show statistical significance.
According to the p-value, we accept the null hypothesis of the insignificance of the
estimate of the variable, meaning we do not exclude that the true estimate equals zero,
indicating no relationship between the dependent and independent variables. Therefore,
it is not possible to interpret the coefficient for the variable
log_Environmental_Policy_Stringency. If we had a low p-value, we would interpret the
coefficient as indicating that if the EPS index increased by 1%, exports would decrease
by approximately 0.49%, assuming other variables in the model remained constant. The
R-squared value is 0.55, meaning that the model explains 55% of the variability in the
dependent variable using the independent variables included in the model.

78



The second model, which examines imports, shows similar results. The
environmental policy stringency also had a statistically insignificant impact on imports,
suggesting that environmental regulations did not create significant barriers to the
importation of goods. Again, GDP per capita was a significant indicator of imports,
reflecting that higher income leads to greater purchasing power and increased demand
for imports. We found that if GDP per capita increased by 1%, imports would increase
by approximately 0.48%, assuming other variables in the model remained constant.
Investment in R&D as a percentage of GDP also did not show statistical significance.
According to the p-value, we accept the null hypothesis of the insignificance of the
estimate of the variable, meaning we do not exclude that the true estimate equals zero,
indicating no relationship between the dependent and independent variables. Therefore,
it is not possible to interpret the coefficient for the variable
log_Environmental_Policy_Stringency. If we had a low p-value, we would interpret the
coefficient as indicating that if the EPS index increased by 1%, imports would decrease
by approximately 0.46%, assuming other variables in the model remained constant. The
R-squared value is 0.71, meaning that the model explains 71% of the variability in the
dependent variable using the independent variables included in the model.

Table 2: Results of model 1 and model 2

log Export USD Current log Import USD Current
Unbalanced Panel: n=39, T=4-11, N=410 Unbalanced Panel: n=39, T=4-11, N=410
Estimate  Std. Error  t value Pr(>|t) Estimate  Std. Error __t value Pr(>[t])

log GDP pc 0,381 0,102 3,721 0,000 *** 0,484 0,068 7.141  5.196e-12  ***
_log RD 0,046 0,083 0,558 0,577 0,016 0,059 0,270 0,788

log_Environmental -0,049 0,037 -1,331 0,184 -0,046 0,029 -1,603 0,110

Policy_Stringency

2011 0,136 0,015 9,005 <2.2e-16 *** 0,137 0,012 11243 <22e-16  ***

2012 0,123 0,015 8,053 0,000  *** 0,126 0,014 9,211 <2.2e-16  ***

2013 0,142 0,022 6,492 0,000  *** 0,128 0,017 7,589 2.828e-13  ***

2014 0,140 0,022 6,373 0,000 ¥k 0,127 0,016  B8.073 0,000  *+*

2015 0,045 0,018 2,505 0,013 * 0,030 0,017 1.765 0.078

2016 0,019 0,022 0,837 0,403 0,013 0,017 0,760 0,448

2017 0,096 0,027 3.616 0,000 ¥k 0,094 0,018 5,246 2.665e-07  ***

2018 0.171 0,032 5,320 0,000  *** 0,171 0,019 8823 <2.2e-16  ***

2019 0,142 0,034 4,155 0,000  *** 0,141 0,019 7,557 0,000 ¥+

2020 0,091 0,036 2,499 0,013 * 0,076 0,021 3.611 0,000  *+*

R-Squared 0,55285 0,70988

Fixed effects yes yes

Robust errors ves yes

Notes: Confidence levels: *** 99 %: ** 95 % * 90 %.
Zdroj: Authors estimation

Notes: Confidence levels: *** 99 %; ** 95 %, * 90 %.

Source: Authors estimation

The results from both models suggest that the increasing economic level in
individual countries has a stronger impact on trade than the stringency of environmental
policy. However, it is important to note that although we did not manage to demonstrate
a statistically significant relationship between the stringency of environmental policy and
exports or imports, this does not mean that stringent environmental policy has no impact
on these indicators. International trade is a complex phenomenon influenced by a large
number of indicators and factors, so it is possible that the combination of our chosen
variables for the given countries and years might not have captured this relationship.
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Conclusion and future research

Our research analyzed the impact of the stringency of environmental policy on
international trade in 40 countries over the period from 2010 to 2020 using two
regression models. The results indicated that strict environmental policy did not have a
significant direct impact on the value of exports or imports. Conversely, GDP per capita
emerged as a significant factor influencing the trade performance of countries. While
these findings suggest that higher stringency in environmental policy does not hinder
economic performance in international trade, they raise questions regarding the long-
term effects of such policies. It is necessary to investigate whether and how stricter
regulations may affect specific sectors, particularly those heavily dependent on natural
resources or with significant environmental impacts, such as agriculture or the mining
industry.

However, the research has several limitations that may affect the interpretation
and generalization of the results obtained so far. The limited number of countries and
available data in the database may distort global trends. Therefore, we will consider
alternative indicators expressing the stringency of environmental policy that would be
available for more countries in the future. Additionally, the selection of variables may
not adequately reflect all important factors, which could lead to insufficient conclusions.
Future research could include additional variables, such as geopolitical factors or specific
trade policies.

Moreover, further research could explore the long-term effects of stringent
environmental policies and their impact on specific sectors, especially agriculture and
the mining industry. There is potential that stricter regulations could motivate ecological
innovations and technological advancements, which could positively impact
sustainability and economic efficiency. These questions and concerns suggest that while
the current study provides valuable insights, it is necessary to further examine the
dynamics between environmental policy and international trade. The results could aid
policymakers and economists in formulating balanced regulations that promote
environmental protection without compromising economic growth and trade. The
discussion on the best approaches to regulation should be the subject of further detailed
research to find the optimal balance between sustainability and economic development.
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Vybrané teoretické aspekty kultirneho cestovného ruchu

Lucia Uderianovat

Abstract

Prispevok sa zameriava na vybrané teoretické aspekty kulturneho cestovného ruchu so
zameranim na jeho vymedzenie, typologiu, produkty a motivaciu ucastnikov. Cielom
prispevku je systematicky spracovat’ zékladné pristupy k definovaniu kulturneho
cestovného ruchu a poukdzat’ na rozmanitost’ jeho foriem a produktov na zaklade
vedeckych zdrojov. Pozornost’ je venovana typologiam kulturnych turistov a motivom
ucasti na kulturnych aktivitach v destindcidch. Prispevok vychadza z literdrej reserse
vedeckej literatdry domacich aj zahranicnych autorov a poskytuje teoreticky rémec pre
dalsi vyskum v oblasti kulturmeho cestovného ruchu. Prispevok sumarizuje vybrané
teoretické pristupy ku kultdrnemu cestovnému ruchu a systematizuje jeho zékladné
charakteristiky.

Keywords: kulturny cestovny ruch; kultdmy turista; motivacia cestovania, produkty
kulturneho cestovného ruchu

Uvod

Kultdrny cestovny ruch sa vyprofiloval ako samostatna kategdria koncom 70. rokov
20. storocia. V sucasnosti patri k najrychlejSie sa rozvijajucim formam cestovného ruchu.
Definovat’ kultirny cestovny ruch je pomerne zlozité. V literatlire sa stretneme s
viacerymi definiciami, resp. formulaciami kultirneho cestovného ruchu, ktoré su v
podstate dost’ podobné a odliSuju sa iba v detailoch. Robinson (1996) tvrdi, Ze kultarny
cestovny ruch je cestovanie s kultirnou motivaciou ¢i uz v meradle samotnej dovolenky,
Studijnej cesty alebo ako ¢innost’ pocas dovolenky spojena s inou primarnou motivaciou.
Gucik et al. (2006) oznacuju kultdrny cestovny ruch ako druh cestovného ruchu
predstavujici rozlicné sposoby uspokojovania duchovnych potrieb l'udi, ktori su
motivovani moznostou poznavania kultirneho dediCstva, kultlry navstivenych ciel'ovych
miest. Kultirny cestovny ruch podla Benci¢a 2010 je druh cestovného ruchu, ktory je
motivovany kultdrnymi aktivitami. Predstavuje ndvstevnost’ oséb mimo miesta trvalého
bydliska a je motivovany zaujmom o historiu, umenie, Styl a tradicie Zivota regionu.
Stadtfeld (1996) uvadza, Ze kultirny cestovny ruch je osobitnou formou cestovného
ruchu. Vyzaduje Specialne podmienky a odliSuje sa od inych foriem cestovného ruchu
predovsetkym motivaciou jeho Gcastnikov. VSetky uvedené formulacie cestovného ruchu
maju spolo¢nl premisu v oblasti motivacie Gcastnikov cestovného ruchu.

1 Prehl'ad literatury

Typoldgia kultirneho cestovného ruchu je ponimana jednotlivymi autormi odliSne
a jej delenie je v niektorych pripadoch vel'mi podrobné. Stadtfeld (1996) rozdeluje
kulturny cestovny ruch na: primarny, ktorého cielom je Ucast’ na kultdrnej udalosti alebo
navsteva kultirneho podujatia a sekundarny, v ktorom kultirne podujatia alebo

! Lucia Uderianova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
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zariadenia nie si prvoradym motivom Ucasti na kultirnom cestovnom ruchu, ale iba
doplnkom iného druhu cestovného ruchu. Mariot (2006) rozliSuje podla charakteru
zaujmov v kultirnom cestovnom ruchu tri skupiny cestovného ruchu. Vzdelavaci
cestovny ruch, zamerany na poznavanie inych kultdr prostrednictvom zbierok
sustredenych v Specialnych instittciach (muzea, galérie a pod.). Alternativny cestovny
ruch, prostrednictvom ktorého mozno spoznavat’ zivot inych ludi v ich domacom
prostredi. Religiozny cestovny ruch, ktory umoznuje UcCastnikom uspokojit' zaujmy
suvisiace s ich naboZenskym vyznanim (napr. pute). Matloviova et al. (2015) podrobne
charakterizuju kultirny cestovny ruch, ktory delia na niekolko foriem. Vlastivedny
turizmus, etnicky turizmus, dark turizmus, festivalovy turizmus, kulinarsky turizmus,
zdbavny turizmus, clubbing a ,party" turizmus, filmovy turizmus. Vlastivedny turizmus
povazuju autori z pohladu dominantného zamerania za sucast’ kultdrneho turizmu, ktory
kladie doraz na poznavanie prirodného a kultirneho dediCstva Uzemia. Tato forma
cestovného ruchu podl'a autorov méze byt’ vnimana aj ako samostatna forma, v ktorej
dominuje poznavaci motiv, Casto spojeny s edukacnymi ciel'mi, sledujlcimi posilfiovanie
vlastenectva a narodnej hrdosti (Matlovicova et al., 2015) Etnicky cestovny ruch
ponimaju z dvoch réznych perspektiv, tzv. Cestovny ruch autochtéonnych kultdr
(poznavanie odliSnych kultir) a sentimentalny cestovny ruch, ktorého Ucastnikov
charakterizuje pocit spolupatricnosti k danému etniku, ¢i komunite, ktord navstevuju.
Dark turizmus je motivovany navstevou miest, ktoré su nejakym spdsobom spojené so
smrtou, utrpenim a tragédiami. Okrem toho, Ze je povazovany za sUcast’ kultirneho
turizmu, ma aj edukacny rozmer ak je zamerany na historické udalosti (MatloviCova et
al., 2015). Festivalovy turizmus zahffa vsetky formy turistiky, ktorych hlavnym ciel'om
je Uast' na podujatiach s kultrnym charakterom (filmové, divadelné, hudobné
festivaly). Kulinarsky turizmus zahria vSetky individualne alebo hromadne organizované
cesty do miest produkcie Specifickych druhov potravin a vyroby jedal, za Gcelom ich
konzumacie. Hlavnym motivom je tUzba po skisenosti z chuti osobitnych druhov
potravin alebo gastronomickych produktov. Zabavny turizmus podla Matlovicovej et al.
(2015) mozno charakterizovat’ ako cesty do miest, kde sa ponuka turistom travenie
vol'ného Casu vo forme zabavy, pricom je ¢asto sprevadzané emocionalnymi, estetickymi
a poznavacimi zazitkami. Clubbing a ,party" turizmus predstavuje formu turistiky, ktorej
hlavnym motivom je hl'adanie prijemnych zazitkov prostrednictvom Ucasti v ramci akcii
organizovanych v roznych kluboch a diskotékach. Filmovy turizmus je forma turizmu, pri
ktorom je hlavnym motivom turistickych pobytov navsteva miest, ktoré s sicast'ou
filmového pribehu a film na ne odkazuje alebo sa v nich natacal (Matloviova et al.,
2015). Vo vSeobecnej deklaracii UNESCO o kultlrnej rozmanitosti je kultdra definovana
ako subor osobitnych duchovnych, materialnych, intelektualnych a emocionalnych
prejavov spolocnosti alebo socialnej skupiny. V kontexte cestovného ruchu rozliSujeme
tri dimenzie kultdry: kultdrne dedicstvo, kultirnu diverzitu a kultdrnu kreativitu (Smith,
2006). World Organization Tourism (UNWTQ) a European Travel Commission (ETC)
(2006) delia kultdru na primarnu a sekundarnu. Primarna kultira predstavuje jadro
kultdry t. j. kultirne dedi¢stvo (heritage tourism), umenie, Cize sUCasnU kultdrnu
produkciu (art tourism) ako je divadlo, hudba, vytvarné umenie, sicasna architektdra,
literatdra. Sekundarna kultdra predstavuje Zivotny Styl — viera, kuchyna, tradicie, zvyky,
hodnoty a kreativny priemysel — mdda, design, film, zabavny priemysel. Tento nazor
mozno interpretovat’ na zaklade obrazka 1. Vnatorny a vonkajsi kruh su vyrazne
prepojené a z pohl'adu kultirneho turistu tvoria nedelitel'ny celok.
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Obr 1 Primarna a sekundarna kultira

Sekundarna kultra

Zdroj: vlastné spracovanie, (UNWTO, 2005)

Ak zhrnieme zakladné atributy a definicie kultirneho cestovného ruchu mézeme
konstatovat, Ze rozhodujlcim faktorom je cestovanie mimo miesta trvalého bydliska za
Ucelom spoznavania a uspokojovania duchovnych potrieb ¢loveka. Kultirny cestovny
ruch mozeme rozdelit na niekolko foriem. V praxi sa jednotlivé formy kultdrneho
cestovného ruchu nevyskytuji vzdy samostatnej podobe, ale Casto dochadza k ich
vzajomnému prepajaniu a prelinaniu. Motivacia v kultirnom cestovnom ruchu. Potencial
kultdry v cestovnom ruchu je vel'ky. Kultdra tvori dolezit( a ¢oraz viac Ziadanu sucast’
primarnej ponuky cestovného ruchu. Kultira a prirodné dediCstvo vytvaraju zakladné
predpoklady na rozvoj cestovného ruchu. V kontexte cestovného ruchu predstavuijd
atraktivitu, t. j. nie¢o, ¢o ma schopnost’ vyvolat’ zaujem navstevnika, aby prekonal urcitd
vzdialenost/, obetoval volny ¢as a financné prostriedky (Gucik et al., 2006). Atraktivita
destinacii kultirneho cestovného ruchu je objektom zaujmu navstevnikov, ktory v nich
vyvolava potrebu vidiet' dané miesto, teda navstivit' ho. Podl'a Richardsa (1998) delime
produkty kultirneho cestovného ruchu do Styroch skupin. Do prvej skupiny zarad'uje
autor produkty zalozené na sUcasnej kultdre, t. j. jazykové Skoly, umelecké vystavy,
sucasné umenie. Druha skupina zahria festivaly ako kultirne produkty prezentujuce
sucasnu tvorbu. Tretia skupina obsahuje tradi¢né kultdrne produkty pozostavajuce z
kultirneho dediCstva a inych kultdrnych javov spatych s minulostou (muzea, galérie,
pamiatky). Posledna Stvrta skupina zahfiia historické sprievody. Skupiny na l'avej strane
schémy (tabulka 2) maju predovsetkym vzdelavaciu funkciu, naopak v skupinach na
pravej strane schémy dominuje zabavna funkcia.

Tab 2 Klasifikacia kultdrnych aktivit

Kvadrant grlentaaa vV Funkcia Priklady aktivit
Case

1 Pritomny Vzdelavacia funkcia Jazykove kurzy,l , Kreativne

dovolenky, Umelecké vystavy
| 2 ||Pritomny ||[Funkcia zabavy |[Umelecké festivaly, Zbavné parky |
| 3 |Minuly |Vzdelévacia funkcia ||Galérie, mized, pamiatky |
- s Historické prehliadky, Kultirne

4 Minuly Funkcia zabavy pamiatky, Folklorne festivaly

Zdroj: vlastné spracovanie podla Richards, 1998
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Kultirne produkty regidnov pdsobia ako stimuly dopytu po réznych formach
kultdrneho cestovného ruchu. Pritom nedisponuju rovnakym potencidlom. Ich potencial
je rozny v zavislosti od preferencii Ucastnikov cestovného ruchu (McKercher et al., 2002).
Na zaklade daného kritéria m6zu produkty v kultirnom cestovnom ruchu vystupovat’
ako atraktivita:

- primarna: Casto je oznaCovana aj ako tzv. ,must-see sights' a vyznaluje sa
schopnost'ou prilakat’ navstevnikov aj z vel'kej vzdialenosti. V suvislosti s ich vyznamom
sa stavaju priam narodnymi symbolmi a sucastou budovania narodnej identity;

- sekundarna: ma mensiu ulohu pri rozhodovani o vybere ciel'ového miesta, t. j. nie
je samotnym dovodom navstevy destinacie;

- terciarna: velmi mala vaha pri rozhodovani o navsteve destinacie, navsteva je
skor ndahodna alebo determinovana nedostatkom inych moznosti. Nie je mozné presne
urcit, do ktorej kategorie dany produkt patri, vzhl'adom na to, Ze preferencie kazdého
kategorie (Kesner et al., 2008, Richards, 2006). Podla Jedrysiaka (2008) z aspektu
kultdrneho cestovného ruchu sa Gcastnici zaujimaju o kultirne dedi¢stvo, za ktoré vyssie
uvedeny autor povazuje nasledné prvky: historické pracovné postupy, odev, 'udové
umenie, historia, jazyk, naboZenstvo, vzdelavanie, tradicie, umenie a hudba,
gastrondmia. Swarbrooke (2002) rozdel'uje produkty kultirneho cestovného ruchu do
troch skupin: - diela vytvorené clovekom, ale s inym ciel'om nez prilakanie turistov, ktoré
sa v priebehu Casu stali atrakciami, napr. prehistorické objekty, budovy spojené so
Zivotom slavnych l'udi, palace a zahrady, priemyselné centra, cirkevné stavby; - miesta
navrhnuté (projektované) a postavené od zakladov ako atrakcie, napr. zabavné parky,
festivaly, kasina, kipele; kultirne, Sportové, nabozenské podujatia a pod.; - druhotné
atrakcie — sprievodné. Z pohl'adu Ucastnika je na realizaciu akejkol'vek formy cestovného
ruchu, teda aj kultirneho cestovného ruchu podstatnad motivacia. Cengiz et al. (2006)
rozliSuju tieto motivy Gcasti na kultdrnom cestovnom ruchu: - jazykové vzdelavanie,
maliarske, fotografické kurzy a podobné druhy vzdelavania;

- klasické vzdelavacie cesty (exkurzie, vylety); - festivaly, divadelné, recitacné,
umelecké exhibicie a iné kultirne aktivity; - cestovanie za Ucelom kultdrnej vymeny a
ziskania kultdrnej skusenosti; - obchodné cesty za Gcelom zlepSenia kultirnych aktivit a
produktov. V odbornej literatire sa stretavame s mnohymi motivmi v suvislosti s
cestovanim. Podl'a jednej z aktudlnejSich klasifikacii, ktori uvadza Niezgoda (1999) sa
motivy cestovania v kultirnom cestovnom ruchu delia na: kultirne, psychologické a
vzdelavacie, socialne a etnické, vztahujice sa na Specidlne pracovné postupy,
nabozenské, zabavné a pod. (tabul'ka 3).

Tab 3 Vzt'ha medzi kultirnymi hodnotami a motivom cestovania

, . Dovody
Kulturne hodnoty Motivy cestovania
Historické hodnoty: architektonické||Objekty viazané na||Poznavanie;
pamiatky; muzea;  architektonické|lkonkrétne obdobie: moderné|\yvzdeldvanie
komplexy; legendarne  (historické)||mesta; mosty; cesty;
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Dovody

Kultdrne hodnoty Motivy cestovania

miesta; legendy a pribehy viazané na|budovy; moderné technické
konkrétne miesta stavby

Zabava; spoznavanie
umenia; rozvijanie osobnych||Zabava;

zaujmov; porozumenie|lvzdelavanie
zvykom a tradiciam

Kultdrne hodnoty:  folklor;  zvyky;
tradicie; festivaly; vystavy; divadelné
predstavenia

Objekty viazané na konkrétne obdobie:||Objavovanie novych miest;||Poznavanie;
moderné mesta; mosty; cesty; budovy;||prehlbovanie vedomosti al|cestovanie za
moderné technické stavby porozumenia rodinou

Zdroj: vlastné spracovanie podla Niezgoda, 1997

Motivacia je kombinacia vnitornych podnetov a vonkajsej stimulacie, ktora vedie k
realizacii urcitej osobnej aktivity. Motivaciu v cestovnom ruchu tvori kombinacia
vnutornych a vonkajSich podnetov veducich k cestovaniu. Je kritériom pre vyber
konkrétnej formy cestovného ruchu a ovplyviuje aj vysledni spokojnost’ Gcastnikov
(Zelenka, 2012). Obrazok 3. Schéma typoldgie turistov v kultirnom cestovnom ruchu
podl'a McKerchera et al., (2002): Rozhodny kultdrny turista — kultirny cestovny ruch
je jeho primarnym motivom pre navstevu danej destinacie a prinasa mu hlboky zazitok.
Prehliadkovy kultrny turista — kultrny cestovny ruch je jeho primarnym motivom pre
navstevu danej destinacie, ale prinasa mu menej hiboky zazitok. Science and Education
a New Dimension. Natural and Technical Sciences, IV (Kesner, et al., 2012),
Charakteristika pojmu ,kultirny turista® Podla Garfielda 1993 kultirny turista ma
tendenciu byt Setrny k Zivotnému prostrediu, je politicky nezaujaty a vdacny.
Pravdepodobne Casto cestuje, je to intelektual, prindsa priatel'ski energiu.

Kultdrny turista podl'a McKerchera a Cros (2002) je definovany ako osoba, ktora
navstevuje alebo planuje navstivit' atrakcie kultirneho cestovného ruchu (galérie,
muzea, historické miesta, predstavenia, festivaly a pod.) kedykol'vek pocas svojej cesty,
bez ohl'adu na hlavny dovod Ucasti na cestovnom ruchu. Tato definicia nerozliSuje
kultirneho turistu podla povodného motivu cesty, ale zahrfia napriklad i Ucastnikov
medzinarodného kongresu, ktori prilezitostne navstivia miestne muzeum, katedralu a
pod. McKercher (2020) zaclenil kultirnych turistov do piatich skupin nielen podla
dolezitosti kultdry v ich rozhodovani o Ucasti na cestovnom ruchu, ale taktiez podla hibky
ich zazitkov (obrazok 2) nasledovne,

e V pripade zamerného turistu je kultira Ustrednym dévodom cestovania.
Tento typ navstevnika si ciel’ cesty vybera s cielom spoznavat’ kultdrne
hodnoty a oCakava intenzivny, hiboky zazitok zaloZzeny na aktivnom kontakte s
kultdrnym prostredim.

¢ Nahodny turista sice necestuje s tmyslom navstivit’ kultirnu destinaciu, avsak
v priebehu pobytu sa mdze vyrazne zapojit’ do kultirnych aktivit. V dosledku
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toho mdze dosiahnut’ prekvapivo silny kultrny zazitok, hoci pévodne nepatril
medzi jeho hlavné ocakavania.

¢ Poznavaci turista povazuje kulturu za dolezity prvok cesty, avsak jeho zaujem
je zamerany najma na zakladné oboznamenie sa s pamiatkami a kultGrnymi
atrakciami. Kultdrny zazitok ma skor informacny charakter a zostava menej
intenzivny.

» Pre prileZitostného turistu kultira nepredstavuje hlavny dévod cestovania,
ale skor doplnok k inym aktivitam. Ucast’ na kultirnom cestovnom ruchu je
obmedzena a vysledny zazitok ma povrchnejsi charakter.

¢ Najnizsiu mieru zapojenia do kultirneho cestovného ruchu vykazuje okrajovy
turista, ktory kultirne aktivity cielene nevyhladava a prichadza s nimi do
kontaktu len minimalne, bez vyraznejSieho zaujmu ¢i hibSieho zazitku.

Obr 3 Typoldgia kultdrneho turistu

Hiboky zazitok
Néhodny turista Zdmerny turista

4 T T . .
Kultira predstavije hiavny motiv cestovania.

Vyhladdva kultirme atraktivity cielene a dosahuje
hiboky kultirny zdfitok

Cestyje z inych dévodov nez kvéli kultire,

no podas pobyiu sa zapoji do kultimych aktivit.
Napriek pévodnef nizkej motivacii méZe ziskar'
intenzivay kultirmy zdzitok

Prilefitosty turista

Hibka vyhladévaného zazitku

Okrajovy turista Pozndvaci turista
Kultira nie je Kultira nepredstavuje hiavmy’ motiv cestovania Kultiira fe “.\-z”ﬂ'-’mf.‘:”"
dévodom cestovania amé len olrajovy vyiznam dévodom cesty, aviak
§ kudtiirnymi aktivitami Uéast na kultirnych akaivitich je skor dopinkova | ndviteva kultirnych atrakeii
prichddza do kontaktu a zdFitok zostava povrehny. Je éasto orientovand skér na

prehfad a , pozretie”, nie na
hiboké preiivanie zdZitku,

4 len minimdlne a bez
Wraznejiieho zaithu

Povrchny zazitok
Nizka Dalezitost kulthiry pri rozhodovani o vibere ciel'a cesty Vysoka

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a McKercher, 2020

Tabulka 4 charakterizuje kultdrneho turistu. Z tabulky vyplyva, Ze ide prevazne
o turistov vo veku do 40 rokov, ktori maju stredoskolské alebo vysokoskolské vzdelanie
a pochadzaju z vacsich miest. Cestovanie vnimaji ako sposob spoznavania kultdry,
histérie a miestneho Zivotného Stylu. Maju zaujem o kultirne podujatia, tradicie a
miestne zvyky. Motivy cestovania zahfhaju navStevu historickych pamiatok,
architektonickych celkov a modernych stavieb. Dolezita je pre nich atmosféra destinacie,
dostupnost’ informacii a kontakt s miestnymi obyvatelmi. Zaujem prejavuju aj o
regionalnu gastronomiu. Pri vybere ubytovania a stravovania zohrava vyznamnu ulohu
cena. Uprednostriuju nizku aZ strednd cenovd Uroven. Zaujem o pobytové ponuky je
vyraznejsi v obdobi od aprila do oktébra.

88



Tab 4 Charakteristiky kultirneho turistu

Demografické | e vacsina turistov je vo veku do 40 rokov

kritéria e stredoskolské alebo vysokoskolské vzdelanie
obyvatelia vel’kych miest
Zivotny Styl e navsteva zaujimavych miest s cielom rozsirit’ vedomosti a

porozumenie

e zaujem o kultdru, umenie, zvyky, Zivotny Styl a miestnu histériu

e zaujem o Ucast’ na roznych podujatiach a kultrnych
programoch Specifickych pre destinaciu

e zaujem o ubytovacie a pobytové ponuky, najma v obdobi od
aprila do oktdbra

e cena je dolezitym faktorom pri vybere ubytovania a
stravovania; preferencia nizkej az strednej cenovej Urovne

Motiv e spoznavanie kultury, umenia, tradicii a miestneho Zivotného

cestovania Stylu

e zaujem o histériu destinacie, architektonické pamiatky a
architektonické celky

e zaujem o moderné stavby, mestd, mosty, cesty a budovy

e pritaZlivost’ miestneho prostredia, ochrany prirody, atmosféry
destinacie a dostupnosti informacii

e moznost’ stretavat’ sa s miestnymi obyvatel'mi

e Ucast’ na miestnych podujatiach, festivaloch, vystavach a
divadelnych predstaveniach

e UcCast’ na zabavnych aktivitach zd6raznujucich jedinecnost’
miesta

e zaujem o regiondlnu gastronémiu

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Majewski, 2002.

Gucik et al. (2006) uvadzaju typoldgiu turistov vychadzajicu z viacerych
charakteristik spravania a motivacie. Benci¢ (2010) rozliSuje kultirnych turistov podla
motivacie vo vztahu ku kultire a samostatne uvadza Cclenenie podla typu
navstevovaného produktu kultirneho cestovného ruchu. McKercher (2002) a Majewski
(2002) pracuju s odlisSnymi kritériami, ktoré umoZznuju rozliSit' rozdielnu intenzitu
zapojenia turistu do kultirnych aktivit.

Zaver

Kultirny cestovny ruch predstavuje stabilnd a dlhodobo vyznamnu sucast
cestovného ruchu, ktorej vyznam presahuje ekonomicky rozmer. Je zalozeny na
vyuzivani kultdrnych hodn6t, kultdrneho dedi¢stva a stcasnych kultirnych prejavov ako
hlavnych alebo sprievodnych motivov cestovania. Odborné zdroje poukazuji na to, ze
jeho vyznam v Struktire cestovného ruchu rastie a ze ma vyrazny potencial d'alSieho
rozvoja (UNWTO, 2018; Richards, 2018).

Kultirny cestovny ruch pini dolezit( spoloCensku a vzdelavaciu funkciu. Prispieva k
Sireniu kultdrnych hodnét, k rozvoju kultdrneho povedomia a k lepSiemu porozumeniu
medzi navstevnikmi a hostitel'skymi komunitami. Zaroven vytvara priestor pre ochranu
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a udrzatelné vyuZzivanie kultirneho dedicstva, ktoré je zadkladnym zdrojom kultdrnych
turistickych produktov (OECD, 2009).

Formy a produkty kultirneho cestovného ruchu nie si nemenné. Vyvijaju sa v
zavislosti od spolocenskych zmien, technologického pokroku a meniacich sa preferencii
turistov. Tento vyvoj si vyzaduje priebezné prisposobovanie ponuky kultdrnych
produktov a novych spdsobov interpretacie kultirneho obsahu, aby zostal pre turistov
relevantny a zrozumitel'ny (Richards & Raymond, 2000).

Kultirny cestovny ruch zaroven ovplyviiuje samotné destinacie. V miestach s
vysokou koncentraciou kulturnych atrakcii ma vplyv na sp6sob prezentacie kultirneho
dedicstva, na tvorbu identity destinacie a na vztah miestnych obyvatel'ov ku kultdrnym
hodnotam. Tento vplyv poukazuje na potrebu rovnovahy medzi rozvojom cestovného
ruchu a ochranou kultirnych zdrojov (McKercher & du Cros, 2002).
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