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ZAUJEM EUROPSKYCH TURISTOV
O MIMOEUROPSKE DESTINACIE

INTEREST OF EUROPEAN TOURISTS IN NON-EUROPEAN DESTINATIONS

Tlnde Dzurov Vargova!

Autorka posobi ako odborna asistentka na Katedre turizmu a hotelového manazmentu Fakulty
manazmentu, ekonomiky a obchodu, PreSovskej univerzity v PreSove. Vo svojom vyskume sa
venuje rozvoju cestovného ruchu z pohladu kvality poskytovanych sluzieb.

Author works as an assistant professor at the Faculty of Management, Economics and
Business, University of PreSov in PreSov. In her research, she focuses on the development of
tourism from the point of view of the quality of the services provided.

Abstract

In today's globalized world, where travel has become more accessible than ever before, there
IS a growing interest in exploring new, exotic destinations beyond the borders of Europe.
Non-European tourist destinations are gaining popularity as European tourists cross the
boundaries of their continent to discover the richness of culture, natural beauty, and unique
experiences that distant countries offer. The main goal of the research is to examine the
motivation and decision-making processes of European tourists when choosing non-European
tourist destinations. Various motivational factors such as cultural curiosity, the search for
adventure, value for money, and social influences that affect tourists' decisions are analyzed.
In addition, the study also addresses the impact of marketing channels, including the role of
social media, on tourists' decision-making processes. By analyzing the interaction of personal
motivations and external influences, the paper contributes to a deeper understanding of how
European tourists navigate the wide range of non-European tourist destinations. The
conclusions of this study can inform stakeholders in the tourism industry, including
destination marketers and travel agencies, in adapting their offers to better meet the needs and
preferences of European tourists seeking experiences beyond Europe.

Key words: tourism, European tourists, non-European tourism destinations, motivation-
decision relationships

Abstrakt

V stéasnom globalizovanom svete, kde cestovanie sa stalo pristupnejSim ako kedykol'vek
predtym, rastie aj zaujem o objavovanie novych, exotickych destinacii mimo hranic Europy.
Mimoeuropske turistické destinacie ziskavaju na popularite, priCom eurdpski turisti
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prech&dzaju cez hranice svojho kontinentu, aby objavili bohatstvo kultdry, prirodnych kras a
jedineénych zézitkov, ktoré ponukaji vzdialené krajiny. Hlavnym cielom skiimania je
prieskum motivacie a rozhodovacich procesov eurdpskych turistov pri  vybere
mimoeuropskych turistickych destinacii. Analyzujeme rdzne motivaéné faktory, ako je
kultirna zvedavost, hl'adanie dobrodruzstva, hodnota za peniaze a socialne vplyvy, ktoré
ovplyviuji rozhodnutia turistov. Okrem toho sa Stddia zaobera aj vplyvom marketingovych
kanalov, vratane ulohy socidlnych médii na rozhodovacie procesy turistov. Analyzou
vzajomného pdsobenia osobnych motivécii a vonkajSich vplyvov prispieva prispevok k
hlbSiemu pochopeniu toho, ako sa europski turisti riadia v Sirokej ponuke mimoeurdpskych
turistickych destinécii. Zavery tejto Stadie m6ézu informovat’ zacastnené strany v cestovnom
ruchu, vratane marketérov destinacii a cestovnych kancelarii, pri prispdsobovani svojich
ponuk, aby lepSie zodpovedali potrebam a preferenciam eurdpskych turistov hladajucich
zazitky mimo Europy.

KTlucové slova: cestovny ruch, eurdpski turisti, mimoeurdpske turistické destinacie, vztahy
motivacie a rozhodovania

Uvod

Trend jednoduchSieho a dostupnejsiecho cestovania sa stal vysledkom zvySujiceho sa poctu
dostupnych letov, technologického pokroku a otvorenych hranic, ¢o umoziuje I'udom
preskumat’ rézne kultary a prostredia po celom svete (Cukier, 2011) . Rychly rozvoj
medzinarodnych leteckych spojeni a zlepSenie dopravnej infrastruktury zasadne prispelo k
zvysenej mobilite turistov. Technologické inovacie v oblasti online rezervacnych systémov a
mobilnych aplikacii navyse ul'ahCili planovanie a realizdciu cestovnych planov. Otvorené
hranice a zjednoduSenie vizovych proceddr v mnohych krajinach tiez hrali vyznamnu tlohu v
zniZzeni bariér pre medzindrodné cestovanie (MatuSikova, 2019). Stadium motivéacie a
rozhodovacich procesov turistov je klucové pre pochopenie dynamickej povahy
cestovatel'ského spravania, najmi pokial ide o eurdpskych turistov, ktori si vyberaju
mimoeurdpske destinacie. Podrobné porozumenie tymto faktorom moéze pomoct’ turistickym
destinacidm efektivne prisposobit’ svoje marketingové stratégie a zlepSit' celkovy zdzitok
turistov (Kaczmarek, 2020).

Teorie v tejto oblasti Cerpaju z roznych disciplin vratane psychologie, sociologie a
marketingu a ponukaji mnohostranny pohlad na to, preCo a ako turisti robia svoje
cestovatel'ské rozhodnutia. Psychologické tedrie sa zameriavaju na vnatorné motivacie a
potreby jednotlivcov, zatial ¢o sociologické pristupy skimaju vplyv spolocenskych a
kultarnych faktorov na cestovatel'ské spravanie. Marketingové tedrie sa zase sustred’'uji na
efektivne vyuZitie tychto poznatkov pri tvorbe marketingovych kampani a produktov, ktoré
oslovia ciel'ové skupiny turistov (Kafka, 2020).

Motivéacia turistov
Motivacia turistov je zakladnym aspektom vyskumu cestovatel'ského spravania. Niekol'ko
teorii poskytuje ndhl'ad na faktory, ktoré pohanaju turistov pri vybere konkrétnych destinécii.
e Teoria push a pull faktorov (Dann, 1977): Tato tedria naznacuje, ze turisti su tlaeni
vnatornymi motivaciami a tahani vonkajSimi atribitmi destinacii. Push faktory
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zahfnaju tazbu po uniku, dobrodruzstve, relaxacii a novosti, zatial' ¢o pull faktory
stvisia s atraktivitou destinacie, ako je jej kultara, prirodna krasa a vybavenost’. Tato
tedria je Casto pouzivand na pochopenie komplexnych rozhodovacich procesov
turistov a na identifikaciu kl'aCovych prvkov, ktoré robia destinacie atraktivnymi.

e Maslowova hierarchia potrieb (Maslow, 1943): Aplikovana na turizmus, tato tedria
predpokladd, Ze turisti cestuju za Gcelom naplnenia réznych potrieb od zakladnych
fyziologickych potrieb (komfort a relaxacia) az po vysSie potreby ako je sebarealizacia
(osobny rast a naplnenie). Maslowova teéria poskytuje uzito¢ny ramec pre analyzu,
preco rozni turisti preferuju rozne typy zazitkov a ako sa ich preferencie menia s
casom a skusenost’ami.

e Rebrik cestovatel'skej kariéry (Pearce, 1988): Tento model rozSiruje Maslowovu
hierarchiu Specificky pre turizmus a naznacuje, Ze motivacie turistov sa vyvijaja v
priebehu cCasu, ked’ ziskavaju cestovatel'ské sktsenosti od naplnenia zakladnych
potrieb az po zlozitejSie psychologické potreby. Pearceov model zdoraziuje dolezitost’
postupného rozvoja cestovatel'skych skuisenosti a ako tieto skusenosti formuji buduice
cestovatel'ské ciele a preferencie.

Existuji rézne motivacné faktory, ktoré ovplyviiuji rozhodnutia turistov, ako su:

Kultirna zvedavost’ je jednou z hlavnych motivacii, ktoré pohanaju turistov pri vybere ich
destinacii. Ide o tuzbu spoznat’ a zazit’ nové kultary, tradicie a sposoby zivota. Turisti, ktori su
vedeni kulturnou zvedavostou, hl'adaju autentické zazitky, ktoré im umoznia nahliadnut’ do
kazdodenného zivota miestnych obyvatel'ov, ochutnat’ tradicné jedla, navstivit’ historické
pamiatky a zucastnit’ sa na miestnych festivaloch a oslavach. Tito turisti sa zaujimaji o
kultarne dedi¢stvo, umenie, architektiru a folklor a casto navStevuji muzea, galérie a
historické miesta, aby lepsie pochopili histériu a kultiru navstivenej krajiny (Svedova a kol.,
2020).

Hl'adanie dobrodruzstva je d’al§im silnym motivaénym faktorom, ktory vedie turistov
k vyberu konkrétnych destinacii. Tito turisti tGzia po nezvy€ajnych a vzrusujucich aktivitach,
ktoré im umoznia prekonat’ vlastné limity a zazit’ adrenalinové momenty. Priklady zahffaju
treking v Himaldjach, kde turisti mézu celit naroénym horskym trasdm a vychutnat si
nadherné vyhlady, alebo safari v Afrike, kde maji moznost’ vidiet' divoké zvieratd v ich
prirodzenom prostredi. Medzi d’alSie dobrodruzné aktivity patria potapanie na koralovych
utesoch, ziplining v tropickych lesoch, splavovanie divokych riek a lyZzovanie na 'adovcoch.
Tieto z&Zitky ponukaja turistom nielen fyzické vyzvy, ale aj emocionalne naplnenie a pocit
Uniku z kazdodenneho Zivota (Wearing, 2001).

Hodnota za peniaze je dolezitym faktorom pre mnohych turistov, ktori hladaji
destinacie, kde mézu ziskat’ ¢o najviac za svoje peniaze. Tito turisti uprednostiiuju krajiny s
niz8imi zivotnymi nakladmi, kde mozu zazit' kvalitneé sluzby a atrakcie za priaznivé ceny.
Tento faktor je obzvlast dolezity pre rodiny a mladych cestovatelov s obmedzenym
rozpo&tom, ktori hl'adaju cenovo dostupné ubytovanie, stravu a aktivity (Svedova a kol.,
2020). Krajiny v juhovychodnej Azii, ako st Thajsko, Vietnam a Indonézia, st popularnymi
destinaciami pre turistov, ktori hl'adaju vyhodny pomer ceny a kvality. Tito turisti Casto
vyuZivaju miestne trhy, lacné dopravné prostriedky a ubytovanie v hosteloch alebo
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evve

& Ritchie, 1991).

Socialne vplyvy zohrévaji vyznamna ulohu pri rozhodovani turistov o vybere ich
destinacii. Odporacania od priatel’'ov, rodiny a online recenzie mézu mat’ vel’ky vplyv na to,
kam sa turisti rozhodnu cestovat’. Socialne média a platformy na zdiel'anie recenzii, ako su
TripAdvisor, Yelp a Instagram, umoznuju cestovatelom zdielat svoje skusenosti a
poskytovat’ odporacania pre ostatnych (Matusikova, 2019). Pozitivne recenzie a odporti¢ania
od dbveryhodnych zdrojov mdzu zvysit' atraktivitu konkrétnych destinacii a povzbudzovat
d’alSich turistov k ich névsteve. Naopak, negativne recenzie a sklsenosti mozu odradit
potencidlnych névstevnikov. Tito turisti tieZz sleduju trendy a populdrne destinicie medzi
svojimi rovesnikmi, ¢o moze ovplyvnit’ ich vlastné cestovatel'ské rozhodnutia (Cohen, 1972).

Rozhodovacie procesy
Rozhodovaci proces turistov je zlozity a ovplyvneny r6znymi vnatornymi a vonkajSimi
faktormi. KI'aCové teorie a modely zahfiaja:

e Model spotrebitel'ského rozhodovacieho procesu (Engel, Blackwell a Miniard, 1990):
Tento model popisuje etapy rozhodovacieho procesu, vratane rozpoznania problému,
vyhl'adavania informacii, hodnotenia alternativ, rozhodnutia o ndkupe a spravania po
nadkupe. V kontexte turizmu tento proces zahffia rozpoznanie tuzby cestovat,
zhromazd'ovanie informdcii o potencialnych destinacidch, hodnotenie moZnosti,
rozhodnutie o cestovani a reflexiu cestovatel'skej skisenosti. Tento model je uzitocny
pre pochopenie komplexnosti rozhodovacich procesov turistov a poskytuje ramec pre
analyzu r6znych faz, ktoré turisti prechadzaju pri vybere destinécie.

e Teoria planovaného spravania (Ajzen, 1991): Tato tedria naznacuje, ze zamer cestovat’
je ovplyvneny postojmi k spravaniu, subjektivnymi normami a vnimanou kontrolou
spravania. Postoje turistov k mimoeurdpskym destindciam, spolo¢enské vplyvy a ich
vnimana schopnost’ uskuto¢nit’ cestu vyznamne ovplyviiuji ich rozhodovanie. Teoria
planovaného spravania je kl'iCovym ndstrojom na pochopenie toho, ako vnimané
bariéry a spoloCenské normy mdézu ovplyvnit' zadmer turistov vycestovat” do urCitych
destinacii.

e Model stimul-organizmus-odpoved” (SOR) (Mehrabian & Russell, 1974): Aplikovany
na turizmus, tento model vysvetluje, ako vonkajSie stimuly (napr. marketingové
snahy, socialne média) ovplyviiuji vnitorny stav turistov (napr. emoécie, vnimanie), ¢o
nasledne ovplyviiuje ich cestovatel'ské rozhodnutia. Model SOR je uzito¢ny pre
pochopenie, ako externé faktory, ako su reklamy a recenzie na socialnych médiach,
mozu ovplyvnit’ emocionalne reakcie turistov a ich nasledné rozhodnutia o cestovani.

Aspekty rozhodovacich procesov v kontexte vyberu turistickej destinécie

Rozhodovaci proces pri vybere turistickej destinacie predstavuje fascinujdci priklad
komplexnej interakcie medzi osobnymi preferenciami, sociadlnymi vplyvmi, dostupnymi
informéaciami a vnimanymi hodnotami. Tento proces je zloZity a viacvrstvovy, pricom kazdy
turista pristupuje k vyberu svojej ideélnej destinacie s individualnym stiborom ocakavani a
kritérii. Predstavime si podrobnejsie, ako rozne aspekty ovplyviiuju toto rozhodovanie, ¢im
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odhalime zaujimavd mozaiku motivov a predpokladov stojacich za koneénym rozhodnutim
(Sharpley, 2020).

Dostupnost’ a bezpecnost’: st zdkladnymi piliermi, na ktorych turisti stavaji svoje
rozhodnutia. V dnesSnej dobe, ked je svet viac prepojeny ako kedykol'vek predtym, sa
dostupnost’ destinacii moze znacne liSit v zéavislosti od geografickej polohy, dostupnosti
dopravy a ekonomickych aspektov. Turisti vyhodnocuju tieto faktory, aby nasli destinaciu,
ktora je nielen 'ahko pristupna, ale ktora zaroveti spliiia ich poziadavky na bezpeénost. Tento
aspekt sa stava eSte dolezitejSim v kontexte globalnych udalosti, ktoré moézu ovplyvnit
vnimanie bezpecnosti destinacii (Hennig-Thurau a kol., 2004).

Digitalne média a online informacie: hraji kIai¢ova tlohu v tom, ako turisti vnimaju
potencidlne destinacie. V ére internetu a socidlnych médii madme k dispozicii obrovské
mnoZstvo informacii, ktoré mozeme vyuzit' pri planovani nasich ciest (Matusikovéa & Saffova,
2023). Recenzie od ostatnych cestovatel'ov, blogy, fotografie a videa na socialnych siet’ach,
ako aj detailné digitdlne mapy, vSetko to formuje nase vnimanie a moéze vyrazne ovplyvnit
naSe rozhodnutie. Je fascinujuce, ako digitalne zdroje informéacii mdzu posilnit’ nase
predstavy o destinacii eSte predtym, ako ju navstivime. Digitalne zdroje informacii posiliiuju
predstavy turistov o destinacii eSte predtym, ako ju navstivia, co moze zmenit’ ich ocakévania
a rozhodnutia (Matusikova a kol., 2021).

Historické a osobné skisenosti: st tiez kI"aGovymi faktormi v rozhodovacom procese.
Kazda predchadzajuca cesta, kazdé dobrodruzstvo prispieva k naSej sti¢asnej predstavivosti a
ocakévaniam. Pozitivne zazitky moézu viest’ k opdtovnej navsteve obl'ibenych miest, zatial’ ¢o
negativne skilsenosti mozu urcité destinacie vylucit' z buducich planov. Tento aspekt je
prikladom toho, ako naSe minulé rozhodnutia a zazitky formuju naSe sucasné a buduce
predstavy. Historické a osobné sktsenosti ovplyviiuji dlhodobé cestovatel'ské preferencie a
moZzu formovat’ budiice rozhodovacie procesy turistov (Strba a kol., 2020).

Rozhodovanie v skupinach: priddva dal§iu vrstvu komplexnosti, kedZe rdzne
preferencie a ocakdvania clenov skupiny moézu ovplyvnit konecny vyber destinacie.
Dynamika skupiny, rozhodovacie procesy a kompromisy, ktoré sa musia dosiahnut’, su
zdsadnymi aspektmi, ktoré mozu transformovat individudlny vyber na skupinové
rozhodnutie. Je zaujimavé sledovat’, ako diskusie a interakcie v ramci skupiny prispievaju k
formovaniu konecného vyberu, pricom kazdy clen skupiny prispieva svojimi nazormi,
preferenciami a skusenostami. Tento proces moze byt plny vyjednavania a hladania
spolo¢nych zaujmov, aby sa nasla destinacia, ktorda maximalne vyhovuje celkovej spokojnosti
skupiny. Skupinové rozhodovanie je Casto vysledkom vyjednavania a hladania spolo¢nych
zdujmov, ¢o vedie k vyberu destinécie, ktora uspokoji vsetkych ¢lenov skupiny.

Vplyv predchadzajucich skusenosti: je neodmyslitelnym aspektom, ktory sa prelina
cez cely rozhodovaci proces. Ci uZ ide o nostalgicky navrat k oblibenym miestam alebo
zamerné vyhybanie sa miestam, kde boli skdsenosti menej prijemné, predchadzajuce cestovne
zéazitky hraju kl'a¢ovu ulohu v tom, ako hodnotime a vyberame buduce destinacie. Tento
fenomén poukazuje na to, ako sa naSe minulé rozhodnutia a zazitky stavaju stiastou nasej
cestovatel'skej identity a ovplyviiuju nase buduce cestovatel'ské chovanie (Varea & Gonzélez-
Calvo, 2021). Tento fenomén ukazuje, ako sa minulé skusenosti stavaju sucastou
cestovatel'skej identity a ovplyviiuji budice cestovatel'ské spravanie.
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Z pohladu psycholdgie rozhodovania, emocionalna vdzba a osobné hodnoty su tiez
vyznamnymi faktormi, ktoré formuja rozhodovaci proces pri vybere turistickej destinécie.
Emdcie, ako je tuZba po dobrodruZstve, potreba relaxacie alebo tizba po novych kultdrnych
zazitkoch, m6zu mat’ vyznamny vplyv na naSe rozhodnutia. Rovnako tak, osobné hodnoty,
ako su udrzatel'nost’, etika a kultarna citlivost, mézu ovplyvnit’ nasu vol'bu destinécii, ktoré
su v sulade s nasimi presvedc¢eniami. Tieto psychologické faktory zdoraziuju, ako dolezité je
pre turistov najst’ destinacie, ktoré¢ rezonuju s ich osobnymi hodnotami a emocionalnymi
potrebami (Varea & Gonzalez-Calvo, 2021).

V kontexte globalneho turizmu je tiez doélezité zvazit' vplyv makroekonomickych
faktorov, ako su menové kurzy, politickd stabilita a hospodarske podmienky v destinécii.
Tieto faktory mézu vyznamne ovplyvnit dostupnost’ a atraktivitu destinacii pre turistov z
roznych Casti sveta. Ako sa tieto globalne faktory menia, meni sa aj atraktivita destinacii, ¢o
odhal'uje dynamickt povahu rozhodovacieho procesu v turizme. Makroekonomické faktory
mozu menit’ atraktivitu destinacii v zavislosti na globalnych ekonomickych a politickych
podmienkach, ¢o ma priamy dopad na rozhodovacie procesy turistov (Senkova a kol., 2022).

Rozhodovaci proces pri vybere turistickej destindcie je zlozity a multifaktoralny,
zahfiajuci Siroku $kalu osobnych, socialnych, ekonomickych a globalnych aspektov. Tento
proces odhal’uje, ako sa jednotlivé preferencie, skusenosti a ocakavania prepletaju s externymi
vplyvmi, ¢im vznika jedine¢na cestovatel'skd rozhodnutia. Porozumenie tymto dynamikam
moze pomoct’ nielen v lepSom planovani a realizécii cestovnych zdmerov, ale tieZ v lepSom
chapani samotnej podstaty turizmu ako globalneho fenoménu (Senkova a kol., 2022).

Vplyv marketingu a socialnych medii

V dnednej digitalnej dobe maju socialne média a online recenzie vyznamny vplyv na to, kam
sa turisti rozhodnu cestovat’. Platformy ako Instagram, Facebook a TripAdvisor umoziuju
zdielanie cestovatel'skych zdzitkov a odporucani, o mdéze vyznamne ovplyvnit vnimanie
destinacii (Matusikova, 2023). Digitdlne média poskytuju turistom pristup k autentickym
recenzidm a skusenostiam od ostatnych cestovatelov, ¢o moze formovat’ ich ocakdvania
a rozhodnutia (Touny & Magdy, 2020).

e Teodria image destinacie (Echtner & Ritchie, 1991): Tato tedria sa zameriava na to, ako
obraz destinacie vytvoreny prostrednictvom marketingu a médii ovplyviiuje vyber
turistov. Pozitivny obraz destindcie moéze vyznamne zvySit jej atraktivitu.
Marketingové kampane, ktoré zdoraziuju jedinecné kultarne a prirodné aspekty
destinacie, moézu zvysit’ jej atraktivitu a pritiahnut’ viac turistov.

e Elektronické Ustne podanie (eWOM) (Hennig-Thurau a kol., 2004): S rozmachom
socidlnych médii sa turisti Coraz viac ovplyviiovani online recenziami,
cestovatel'skymi blogmi a prispevkami na socialnych sietach. eWOM sa stal
kl'a¢ovym faktorom v rozhodovacom procese, pretoze poskytuje autentické pohlady a
odporuc¢ania od inych cestovatelov. Pozitivne recenzie a odporacania od
doveryhodnych zdrojov moézu zvysit' doveru turistov v dand destindciu a motivovat’
ich k navsteve.

Socidlne médid umoziiuju destinaciam aktivne komunikovat’ s potencidlnymi navstevnikmi,
zdielat’ aktualne informécie a vizudlne podnety, ktoré mézu ovplyvnit’ rozhodnutie turistov.
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Okrem toho, pritomnost destindcie na socidlnych médiach umoziuje turistom sledovat’
aktualne dianie, nové atrakcie a podujatia, ¢o moze zvysit’ ich zaujem o navstevu. Pochopenie
motivacie a rozhodovacich procesov eurdpskych turistov pri vybere mimoeurdpskych
destinacii si vyzaduje komplexny pristup, ktory zahfna rozne teoretické perspektivy.
Interakcia medzi osobnymi motivaciami a vonkajSimi vplyvmi vytvara zloZit rozhodovaciu
krajinu. Tento teoreticky ramec poskytuje zaklad pre podrobné skimanie tychto faktorov,
prispievajuc k hlbSiemu pochopeniu cestovatel'ského spravania a ponukajuci praktické
nahlady pre zainteresované strany v cestovnom ruchu. Analyzovanim tychto dynamik
modzeme lepSie pochopit, ako efektivne komunikovat’ s turistami a prispdsobit’ marketingové
stratégie tak, aby zodpovedali ich potrebdm a preferenciam (Van Dijck Poell & De Waal,
2018).

Popularita mimoeuropskych destinacii

V poslednych rokoch ziskavaju mimoeurdpske turistické destinacie na ¢oraz vacsej popularite
medzi europskymi turistami. S narastom dostupnosti medzinarodnych letov, digitalizaciou a
otvorenymi hranicami, viac a viac Eurdpanov prechadza hranice svojho kontinentu, aby
objavili bohatstvo kultary, prirodnych kras a jedine¢nych zazitkov, ktoré ponutkaju vzdialené
krajiny. Medzi najpopularnejsie mimoeurdpske destinacie patria Azia, Juznd Amerika a
Afrika, ktoré lakaju turistov svojimi nezvyCajnymi kultirnymi praktikami, fascinujicimi
krajinami a unikatnymi atrakciami (Singh & Singh, 2019).

Azia je domovom mnohych starovekych civilizacii a pontka bohaté kultGrne
dedicstvo, od historickych chramov v Thajsku a Kambodzi az po moderné mestské metropoly
ako Tokio a Singapur. Oblasti ako Bali v Indonezii, Himalaje v Nepale a plaze na Filipinach
poskytuju nédherné prirodné scenérie a moznosti pre dobrodruzné aktivity. Tradi¢né Cajové
ceremoénie v Japonsku, festivaly ako Diwali v Indii a autentické &zijské kuchyne, ktoré
pontkaju zazitky od sushi po kari, si len niektoré z mnohych dovodov, preto je Azia
atraktivna. Navstivit Aziu znamena objavit' réznorodost’ kultiir a tradicii, ktoré sa lisia od
regionu k regionu, ¢im poskytuju nekone¢né moznosti na objavovanie (Udoh, 2019).

Starovekeé ruiny ako Machu Picchu v Peru a mayské chramy v Mexiku si magnetom
pre milovnikov historie a kultiry. Amazonsky dazd’ovy prales, Patagonia a vodopady Iguazu
su len niektore z prirodnych divov, ktore lakaju turistov do Juznej Ameriky. Mesta ako Rio de
Janeiro s jeho karnevalom a Buenos Aires so svojimi tango klubmi ponukaju dynamické a
vzrusujuce mestské zazitky. Juzna Amerika je tiez znama svojou zivou hudobnou a tane¢nou
scénou, ktora je hlboko zakorenend v kultirnych tradiciach miestnych obyvatel'ov.

Safari v narodnych parkoch Kene a Tanzéanie, kde mdzu turisti vidiet' velka patku
(lev, slon, byvol, leopard, nosoroZzec), st jednym z hlavnych lakadiel. Afrika je plna
kultarnych skvostov, od starovekych pyramid v Egypte az po tradi¢né kulturne dediny v
Juznej Afrike. Kapské mesto, Viktdriine vodopady a Sahara su destinécie, ktoré ponukaju
jedine¢né prirodné scenérie a dobrodruZzstvd. Afrika pontka jedine¢nti moznost' spoznat
divoku prirodu v jej najéistejSej podobe a zazit' neopakovatelné dobrodruzstva (Suanmali,
2014).

Mimoeuropske destinacie ponukaju Siroka Skalu zaZitkov a atrakcii, ktoré nie su
dostupné v Eurdpe. Tieto zazitky zahfnaju:
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Kultarne festivaly: Ugast’ na tradiénych festivaloch, ako je Holi v Indii, karneval v Riu de
Janeiro alebo festival tanca v Bali, ponuka hlboké kultirne zazitky. Tieto festivaly umoziujt
turistom zazit’ autenticktl atmosféru a zapojit’ sa do miestnych tradicii.

Dobrodruzné aktivity: MoZnosti ako potapanie na koralovych dtesoch v Thajsku, treking v
Andach alebo safari v Serengeti umoznuju turistom zazit' vzruSenie a dobrodruzstvo. Tieto
aktivity poskytuju nezabudnutel'né zaZitky a adrenalinove vyzvy.

Kultdrne vymeny: Interakcia s miestnymi obyvatel'mi, ufenie sa o ich spdsoboch Zivota a
zvykoch, ¢i ucast’ na dobrovolnickych projektoch prispievaju k hlbSiemu pochopeniu a
reSpektu voéi inym kultGram. Tymto spésobom turisti ziskavaju nové perspektivy a zlepsujd
svoje medzi kultarne porozumenie (Vengesayi a kol., 2009).

Vsetky tieto faktory prispievaju k rasticej popularite mimoeurdpskych destinécii
medzi europskymi turistami, ktori hl'adaju jedineéné a obohacujlice cestovatel'ské zazitky.
Rastuca obl'uba tychto destinacii je dokazom zvySujicej sa tizby Eurdpanov po novych,
nezvycajnych a autentickych zazitkoch.

Jednym z d’alSich vyznamnych aspektov, ktory ovplyviluje zdujem o mimoeuropske
destinacie, je moznost’ zazit’ odlisné klimatické podmienky. Mnoho eurdpskych turistov hl'ada
destinacie s teplejSim podnebim, najméd pocas zimnych mesiacov, aby unikli chladnym a
sychravym eurépskym zimam. Destinacie ako Karibik, juhovychodna Azia alebo tichomorské
ostrovy st obltibené pre ich slne¢né plaze a tropické klima, ktoré poskytuju ideélne
podmienky na relaxaciu a rekreaciu. Tieto destinacie ponukaju perfektny Gnik pred zimnym
pocasim a umoznuju turistom nacerpat’ energiu v prijemnom prostredi (Viet a kol., 2020).

NavysSe, zdravotny a wellness turizmus v mimoeuropskych destinaciach, ako su
termalne kupele v Japonsku alebo ajurvédske lieCebné centra v Indii, 1dka turistov hl'adajacich
fyzické a duSevné obnovenie. Tieto destindcie ponukaju Specifické zdravotné procedury a
tradi¢né lieCebné metody, ktoré nie sU beZne dostupné v Eurdpe. Wellness a zdravotné
procedury v tychto krajindch poskytuju jedineéné zazitky, ktoré¢ kombinuji tradi¢né lie¢ebné
techniky s modernymi metédami, ¢im vytvarajia komplexné rieSenia pre fyzicku a duSevnu
pohodu turistov.

Navstivit’ tieto destinacie znamend nielen objavit’ nové miesta, ale aj ziskat hlbsi
pohlad na kultaru a zivotny $tyl miestnych obyvatel'ov.

Zaver

Analyzou vzajomného po6sobenia osobnych motivacii a vonkajSich vplyvov prispieva tato
praca k hlbSiemu pochopeniu toho, ako eurdpski turisti naviguja v Sirokej ponuke
mimoeurdpskych turistickych destinacii. Studia identifikuje a skuma rézne faktory, ktoré
ovplyviiujii rozhodovanie turistov, ako su kulturna zvedavost, hladanie dobrodruzstva,
hodnota za peniaze a socialne vplyvy. Kultirna zvedavost je jednym z klucovych
motivacnych faktorov, pretoze turisti hl'adaji nové a autentické zazitky, ktoré im umoznia
spoznat’ r6zne kultury a tradicie. Hladanie dobrodruzstva zahfna tazbu po nezvycajnych a
vzrusujucich aktivitach, ktoré poskytuju adrenalinové zazitky a nové vyzvy. Hodnota za
peniaze hra tiez vyznamnu Ulohu, ked'Ze turisti Casto vyhladavaju destinacie, ktoré im
umoziuji maximalizovat’ ich finanéné prostriedky (Matusikovd & Gburova, 2023). Socialne
vplyvy, vratane odporucani od priatelov a rodiny, ako aj online recenzii, moézu vyznamne

135 http://www.mladaveda.sk



Miada veda
. Vol. 12 (3), pp. 128-137
Young S”_[:_IBII_I:B‘ (3).pp

ovplyvnit’ rozhodovacie procesy turistov. Zavery tejto Stidie m6zu informovat’ zicastnené
strany v cestovhom ruchu, vratane marketérov destinacii a cestovnych kancelarii, pri
prisp6sobovani svojich ponuk, aby lepSie zodpovedali potrebam a preferenciam eurdpskych
turistov hl'adajucich zazitky mimo Eurdpy. V sucasnom kontexte, kde je cestovanie pristupné
a obliben¢ ako nikdy predtym, je pochopenie motivacie a rozhodovacich procesov turistov
klacové pre efektivne planovanie a marketing v oblasti cestovného ruchu. Cestovné
kancelarie a destinacie mozu vyuzit' tieto poznatky na vytvorenie atraktivnych ponuk, ktoré
lepSie rezonuju s preferenciami turistov.

Stadie ako tato poskytuji cenné poznatky, ktoré médzu pomdct destiniciam a
cestovnym kancelaridm prispdsobit’ svoje stratégie tak, aby uspokojili rastice a meniace sa
poziadavky eurdpskych turistov. Tymto spdsobom moézu destindcie zvysit’ svoju atraktivitu a
konkurencieschopnost’ na globalnom trhu cestovného ruchu. Pre dosiahnutie dlhodobého
uspechu je nevyhnutné, aby destinacie neustale monitorovali a prispésobovali sa meniacim sa
trendom a preferenciam turistov. Tymto sposobom moézu destinacie zvysit’ svoju atraktivitu a
konkurencieschopnost’ na globalnom trhu cestovného ruchu. Aktivne sledovanie spétnej
vdzby a hodnoteni turistov umoziiuje destinaciam rychlo reagovat’ na pripadné problémy a
zlepSovat kvalitu poskytovanych sluzieb. Efektivne marketingové kampane, ktoré zdoraziiuju
jedinecné kultarne a prirodné aspekty destindcie, mo6zu pritiahnut’ viac turistov a zvysit
ekonomicky prinos pre miestne komunity.

Tento c¢lanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. Ing. Kristina Sambronska, PhD.
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