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Abstract: The aim of this article is a representation focused on ,region” as a product of
fourism (as an economic activity). We use quantitative analysis of the attributes of this
product to identify and distinguish the product ,region” to understand this phenomena.
Phenomena of the preferences, characteristics and properties joined whit this term ... The
result of the analysis is to distinguish three groups of indicators and possibilities for
further research product "area". For example, indicators of "atmosphere”, "hospitality",
"security”" and "friendliness” are a group of attributes perceived rather a purely subjective.
Indicators "purity streets”, "accessibility" and "local transport" can be identified as
measurable indicators and objective methods (eg analysis of the transport network, the
number of connections, evaluation transects, etc.). A third group of attributes that the
present research we have chosen for the product CR "area" has the character rather
synthetic and maybe we can take a correlation analysis of the results of the first two
groups of indicators or agglomerated with some indications stemming from the analysis
of indicators.
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Uvod

Vramci viacerych vyskumov zameranych na cestovny ruch (napr. Borkowski, 2010,
2011; Niznansky, 2013), bol autormi reflektovany zaujimavy vyskumny fenomén ,oblast*
ako produkt pre cestovny ruch, jeho marketing, obchodnéa znacka atd’. Vysledky projektu,

v ktorom bolo ziskanych mnozstvo dat, boli spracované v sprave z vyskumu (Borkowski
ed., 2013).

Ziskané data poskytuju zdroj pre dalSie analyzy. Cielom prispevku je vyuZit ziskané data
a ich Ciasto¢né spracovanie na odbornu diskusiu zameranu na produkt cestovného ruchu
,Loblast®. Ten je zalozeny na kvantitativnej analyze atribltov produktu ,oblast
identifikovanych a odliSenych v predmetnom vyskume a na ich vyuzitie vo vyskumnom
zamere, v ktorom sa snazime pochopit fenomén oblUbenosti, preferencie, jeho vzniku,
subjektivnych charakteristik s uvedenym spojenych atd.
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Metodika ankety bola bliZSie rozpracovana v raporte z realizovaného vyskumu. V tomto
¢lanku sa zameriame na vyber a kvalitativne charakteristiky produktu cestovného ruchu
,oblast* a na dolidenie a zhodnotenie analytickych podkladov a ich premietnutie sa do
kvazi syntetickych atribltov ,rozhodnutie o navrate do regionu® a ,intenzitu zameru
osobného odportc¢ania“ oblasti pre znamych i v beznych rozhovoroch.

Metodika

V spoloénom prihrani€nom vyskumnom projekte ,Spoloéne pre udrzatelny rozvoj turizmu*
realizovanom hlavne vroku 2011 — 2012 bola vyClenena skupina atribdtov, ktorych
hodnotenie respondentmi sa stalo podkladom pre hibSie pochopenie fenoménu
udrzatefného cestovného ruchu v regiénoch Polsko — Slovenského pohraniia. Na
prelome rokov 2011/12 bolo v ramci projektu PL-SK/BES/IPP/II/38 s nazvom ,Spolo¢ne
pre trvalo udrZatelny cestovny ruch” realizované meranie javov v cestovnom ruchu na
Uzemi Euroregionu Beskydy, zahrfiujice zdruzené obce Suského okresu (polsky
Powiatu suskiego) a obci okresu RuZomberok podfa jednotnej vyskumnej autorskej
metodiky. Toto meranie so znakmi monitoringu umoznilo skimat javy prichodového
cestovného ruchu v skumanej oblasti. Okrem toho vyskum sa ponlka moznost
porovnavacich analyz obrazu lokality (destinacie) na zaklade ,diagnostickej triady”
a s fou spojenej tvorby predpokladov pre analyzu trendov vyskytujucich sa v lokalnom
odvetvi cestovného ruchu, ako aj pomoc pri rozhodovani fudom zodpovednym za
teritoridiny marketing a rozvoj destinacii. Hlavnym ciefom vyskumu bolo ziskat celkovy
obraz o kvantite a kvalite prichodovej turistiky v cezhrani¢nej oblasti (vo vybranych
modelovych uzemiach v Pol'sku a na Slovensku).

Navstevnici destinacie v roku 2011 hodnotili svoj pobyt vratane poskytnutych sluzieb
podia patbodovej Likertovej Skaly (velmi dobry, dobry, priemerny, zly, velmi zly). Zhodné
otazky boli taktiez poziadani zodpovedat obyvatelia turistami navStevovanej destinacie.
Celkove bolo 600 dotaznikov ziskanych v slovenskom pohranici a 900 v pol'skom.

V tomto €lanku bolo explicithe vybranych sedem atribitov. PoCas vyskumu destinacie
boli hodnotené: atmosféra v obci, pohostinnost, laskavost obyvatelov, bezpecnost,
dostupnost obce, miestna doprava, Cistota ulic. Kontrolnym kvézi syntetickym atribltom
sa vo vyskume stali subjektivne vyjadrenia k rozhodnutiu o navrate a zameru osobného
odporucania.

Kvantitativne analyzy zamerané na hlbsie pochopenie kvalitativnych atributov
produktu cestovného ruchu ,,oblast*

Pri skimani oblasti ako produktu je treba vyclenit urcité Casti uzemia tak, aby mohlo byt
vykonané hodnotenie zaloZzené na pozorovaniach tak névstevnikov, ako aj obyvatelov
oblasti. Suma takychto pozorovani méze ukazat priblizny synergicky obraz (vzhfad,
pohfad zvonku) na destinaciu Sireny jej navstevnikmi (Kaczmarek, 2010), ale aj
multiplikativny v ramci uvedeného spdsobu (Borkowski, 2000). Odpoveda ona (suma
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pozorovani) aj na otazku, aky self-image (vnutorny obraz) nosia v sebe ako "identitu"
obyvatelia s trvalym pobytom v destinacii.

Na prvy pohlad zrejmy avSak subjektivne velmi roznorody atribut ,atmosféru ciefového
miesta pobytu (Borkowski, 2000)“ — ti Specifickl hodnotu destinacie (tab. 1) podstatne
tvoriacu nazor o nej — s vysledkom ,Velmi dobre” alebo ,Dobre” hodnotilo nad 80 %
navstevnikov daného miesta. Tato hodnota bola na tej istej Urovni (cca 80 %) u
navstevnikov v Pol'sku aj na Slovensku. Pri zohladneni pomeru hodnét ,Velmi dobre” a
,Dobre” sa javi nazor Poliakov viac pozitivny v porovnani s nazorom Slovakov. MéZe to
indikovat iné oakavania ponuky vo vztahu k miestu navstevy aj dobre zavedenej pozicii
destinacie v mysliach navstevnikov. Stali obyvatelia sa v skimanom Uzemi na polskej aj
slovenskej strane ukazali byt kritickejSi. Dali miestu bydliska celkom za hodnotenie
,velmi dobre” a ,Dobre” len nie¢o malo cez 66% odpovedi. AvSak za hodnoteniu ,Zle” a
,velmi zle” turistami navstivenej oblasti navstevnici aj obyvatelia venovali zhodne mene;
ako 3 % odpovedi. (Turisti = 2,26 %, Obyvatelia = 2,72 %)

Tab. 1: Hodnotenie atmosféry destinacie

Atmosféra destinacii Hodnotenie v %

VePmi | Zle |Priemerne | Dobre | Vel'mi | Neudané

zle dobre

TURISTI - SPOLU 0,73| 1,53 13,13 | 53,67 | 27,20 3,73
TURISTI - POLSKO 1,01 2,01 14,97 | 48,60 31,17 2,23
TURISTI - SLOVENSKO 041 0,61 9,02| 63,11| 20,29 6,56
OBYVATELIA - SPOLU 0,45| 227 29,66 | 41,93| 24,66 1,02
OBYVATELIA - POLSKO 0,00 1,89 23,58 | 4151| 32,64 0,38
OBYVATELIA - SLOVENSKO | 1,14| 2,86 38,86 | 42,57 | 12,57 2,00

Tab. 2: Hodnotenie pohostinnosti obyvatelov destinacii

Pohostinnost' obyvatelov Hodnotenie v %
destinacii Velmi | Zle |Priemerne | Dobre | Velmi | Neudané
zle dobre

TURISTI - SPOLU 1,00 1,87 1447 47,33 31,40 3,93
TURISTI - POLSKO 112 1,45 13,52 | 44,36 38,10 1,45
TURISTI - SLOVENSKO 1,00 2,00 15,00 54,00 20,00 8,00
OBYVATELIA - SPOLU 0,34 1,59 26,14 | 4341 27,05 1,48
OBYVATELIA - POLSKO 0,19| 0,57 23,77| 4415| 31,13 0,19
OBYVATELIA - SLOVENSKO | 0,57 | 3,14 29,71| 42,29 20,86 3,43

Pohostinnost obyvatelov destinécii (tab. 2) bola navstevnikmi velmi vysoko hodnotend
na urovni dosahujucej takmer 79 %. Samotni obyvatelia sa celkovo ohodnotili na 70 %
(PL = 75,28 %, SR = 62,95 %). Negativny nazor névstevnikov na pohostinnost
obyvatelov (,Zle* a ,Velmi zle”) neprekrocil 3 % (2,87 %) odpovedi u navstevnikov a
obyvatelia tomuto hodnoteniu nepriznali ani 2 % (1,93 %).
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Tab. 3: Hodnotenie ustretovosti obyvatelov destinacie

Ustretovost’ obyvatelov Hodnotenie v %
destinacii Vefmi | Zle |Priemerne | Dobre | Velmi | Neudané
zle dobre

TURISTI - SPOLU 1,00 2,27 17,87 | 41,47 28,07 9,33
TURISTI - POLSKO 0,89 1,56 10,73 | 44,25 35,64 6,93
TURISTI - SLOVENSKO 1,00 3,00 29,00 38,00| 15,00 13,00
OBYVATELIA - SPOLU 0,11 2,05 22,84 | 4841| 23,07 3,52
OBYVATELIA - POLSKO 0,00/ 0,75 18,68 | 50,00 28,49 2,08
OBYVATELIA - SLOVENSKO | 0,29| 4,00 29,14 | 46,00| 14,86 5,71

Hodnotenie kategérie ,Ustretovost obyvatelov” (tab. 3) navstevnikmi dosiahlo na drovni
,Dobre” a ,Velmi dobre” takmer 70 % odpovedi (69,54 %), a negativa (,Zle” a ,Velmi
zle”) iba 3,27 %. Obyvatelia svoju Ustretovost ocenili hodnotenim ,Dobre” a ,Velmi
dobre” nad 71 % (71,48 %) a v kategoérii ,Zle” a ,Velmi zle” dao malo nad 2 % (2,16 %).

Treba spomenut eSte jeden sice ,soft’, ale dbleZity prvok charakteristiky kazdej
destinacie a to ,bezpecnost* (pozri napr. Borkowski, 2009). Turisti tento prvok ohodnotili
znamkou ,Dobre” a Velmi dobre” v takmer 74 % odpovedi (73,8 %) a ,Zle” a ,Velmi zle”
na neuplnych 3,5 % (3,47 %). Obyvatelia tento parameter ohodnotili ovela horsie,
kategérie ,Dobre” a ,Velmi dobre” dosiahli celkové hodnoty nizsie ako 60 % odpovedi
(58,41 %) a ,Zle" a ,Velmi zle’ nad 5 % (5,12 %).

Tab. 4: Hodnotenie trovne bezpelnosti pobytu v destinacii

Bezpeénost pobytu Hodnotenie v %
v destinaciach Velmi | Zle |Priemerne | Dobre | Vefmi | Neudané
zle dobre

TURISTI - SPOLU 0,80 2,67 18,33 | 52,53 | 21,27 4,40
TURISTI - POLSKO 0,56 | 2,35 13,52 55,08 | 27,37 1,12
TURISTI - SLOVENSKO 1,00 3,00 26,00| 48,00 11,00 10,00
OBYVATELIA - SPOLU 0,57| 4,55 3591 50,34| 8,07 0,57
OBYVATELIA - POLSKO 094| 434 29,62| 53,40 11,51 0,19
OBYVATELIA - SLOVENSKO | 0,00 4,86 4543| 4571 2,86 1,14

Spomenuty problém je hodny hibSej analyzy, lebo ked® turista vyhfadava poCas svoje
cesty také miesta (destinacie), kde sa bude citit: dobre, bezpetne, znamena to, Ze kazdy
stav, ktory turista identifikuje ako ohrozenie: Zivota, zdravia, majetku ale aj realizacie jeho
planov na oddych zapri€ini zmenu smerovania jeho vyjazdu ¢&i v krajnom pripade az
rezignaciu na vyjazd (dovolenku). Rezignécia z cestovania pdsobi velmi G¢inne proti
efektu zamku™.

Z toho tiez plynie, ze destinécie ponukajlce turistom: bezpecnost, akceptaciu prijazdu zo
strany lokalnej spolo¢nosti, vhodnu klimu, prirodzené prostredie, dobré sanitarno-
hygienické podmienky, moznost psycho-somatickej regeneracie ... mézu vsadit na rozvoj
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cestovného ruchu a to znamend i nové pracovné prileZitosti a zisky plynice zo sluzieb
prichadzajlcim (pozri aj Patach. H., Debniewski, G., Zakrzewski, W., 2007).

Stvrtym kvalitativnym ukazovatelom, ktorého kvantitativne hodnotenie mozno formulovat
blizSie k exaktnosti je Cistota ulic (tab. 5).

Tab. 5: Hodnotenie Cistoty ulic v destinaciach

Cistota ulic Hodnotenie v %

VePmi | Zle |Priemerne | Dobre | Velmi | Neudané

zle dobre

TURISTI - SPOLU 1,47| 5,53 33,60 40,07 16,80 2,53
TURISTI - POLSKO 1,12 4,80 24,36 | 4547 | 23,02 1,23
TURISTI - SLOVENSKO 2,00 7,00 50,001 29,00 7,00 5,00
OBYVATELIA - SPOLU 1,25| 11,48 38,75 4114 6,25 1,14
OBYVATELIA - POLSKO 1,13 | 10,00 32,83 4811 7,36 0,57
OBYVATELIA - SLOVENSKO | 1,43| 13,71 47,71 | 30,57 | 4,57 2,00

Cistota ulic vyvolava najmenej kritiky medzi polskymi turistami a v prieskume dosiahla
podiel pozitivnych hodnoteni (,Velmi dobre” a ,Dobre”) viac ako 68 % a negativne
odpovede (,Velmi zle” a ,Zle”) v tejto skupine respondentov dosiahli vysledok 6 %. Tak
isto pol'ski obyvatelia destinécii vo viac ako 55 % odpovedi pozitivne ohodnotili Eistotu
svojich obci. Negativne (,Velmi zle” a ,Zle”) sa na tito tému vyjadrilo takmer 11 %
respondentov. Viac skepticky sa na tuto tému vyjadruju slovenski turisti (pozitivne 36 %,
negativne 9 %) ale aj obCania (pozitivne 35 %, negativne 15 %). AvSak nesporné je, Ze
napriek pomerne pozitivnym hodnoteniam Cistoty ulic v regidne tak navstevnikov, ako aj
obyvatelov obyvajucich tieto destinacie je potrebné tento ukazovatel neustale
monitorovat.

K ukazovatelu ,Cistota ulic* mozno priradit aj dva obdobne exakinejSie analyzovatelné
ukazovatele ,dostupnost obce (tab. 6)“ a ,miestna doprava (tab. 7)".

Tab. 6: Hodnotenie dostupnosti obce

Dostupnost’ obce Hodnotenie v %

Velmi | Zle |Priemerne | Dobre | Velmi | Neudané

zle dobre

TURISTI - SPOLU 1,47| 593 25,07 | 48,00 15,80 3,73
TURISTI - POLSKO 1,79 6,70 24,80 | 4525| 20,45 1,01
TURISTI - SLOVENSKO 1,001 4,00 28,00 52,00| 7,00 8,00
OBYVATELIA - SPOLU 1,02| 13,75 36,02 | 38,30| 10,00 0,91
OBYVATELIA - POLSKO 0,75| 6,04 34,72 43,96 | 14,15 0,38
OBYVATELIA - SLOVENSKO | 1,43| 25,43 38,00 29,71 3,71 1,71

Zdroj: Vlastny vyskum
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Kvalita dopravnej siete celej skumanej oblasti bola ohodnotena tak polskymi ako aj
slovenskymi navstevnikmi a ziskala vysledok pre hodnoty ,Velmi dobre” a ,Dobre” nad
60% odpovedi. Tak isto polski obyvatelia signalizuju svoje pozitivne hodnotenie
dostupnosti k celej oblasti, v ktorej Ziju na urovni takmer 60 % (58,11 %). Obyvatelia
slovenskej Casti skimanej oblasti len v 33% pripadov ohodnotili ju ako ,Velmi dobre” a
,Dobre” pristupnu. Zretefne negativne hodnotenie komunikaénej dostupnosti destinacii
na urovni (,Velmi zle” i ,Zle") vyjadrili tak isto slovenski obyvatelia. Tato hodnota ziskala
unich uroved takmer 27 % negativnych odpovedi, pri ¢om u ostatnych skupin
respondentov zastala na urovni 7 — 8 % odpovedi.

Tab. 7: Hodnotenie miestnej dopravy v destinaciach

Miestna doprava Hodnotenie v %
Velmi | Zle |Priemerne | Dobre | Velmi | Neudané
zle dobre

TURISTI - SPOLU 513 | 747 32,73 36,00 | 10,27 | 8,40
TURISTI - POLSKO 592 | 592 25,81 4302 | 14,86 | 4,47
TURISTI - SLOVENSKO 4,00 | 10,00 | 43,00 |2500 | 3,00 15,00
OBYVATELIA - SPOLU 1,82 | 7,05 40,80 | 4341 | 6,14 0,80
OBYVATELIA - POLSKO 1,70 | 5,28 30,75 52,83 | 9,06 0,38
OBYVATELIA - SLOVENSKO | 2,00 | 9,71 56,00 | 29,14 | 1,71 1,43

Miestnu dopravu v skimanych destinaciach tak obyvatelia, ako aj turisti svorne hodnotia
na rovnakej urovni. Pozitivne ("Velmi dobre" a "Dobre") na Urovni 30 % odpovedi
hodnotia miestnu dopravu obyvatelia a turisti na slovenskej strane. Polski turisti a
obyvatelia miestnu dopravu, ktord vyuZivajl, hodnotia pozitivne az v rozsahu 60 %
odpovedi. Urovefi negativneho hodnotenia miestnej dopravy ("Velmi zle" a "Zle") medzi
respondentmi dosiahla 12 — 14 % odpovedi, len obyvatelia trvale byvajici na v polskej
strane skimanej oblasti indikuju nespokojnost na trovni menej ako 7 %.

Ukazovatele atmosféra, pohostinnost, bezpecnost a Ustretovost' tvoria skupinu atribtov
subjektivne vnimanych viac a u ukazovatelov ,Cistota ulic, ,dostupnost” a ,miestna
doprava“ mozno identifikovat okrem subjektivneho faktora aj isti moznost' posudenia
objektivnymi metédami (napriklad analyzou dopravnej siete, poctov spojov a pod.).

Tretia skupina atributov, ktori sme z predmetného vyskumu vybrali pre produkt CR
,oblast* ma charakter skér synteticky amozno sa zoberat korelaciou ziskanych
vysledkov s nejakym aglomerovanym ukazovatelom ziskanym  z ukazovatelov
analytickych.
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Tab. 8: Rozhodnutie o navrate do destinacie

Chcete sa sem znova vratit? Pol'sko | Slovensko | Neudané | Spolu
v%

Urgite ano 36,98 40,16 24,00 38,67
Asi ano 39,55 34,63 34,00 36,93
Medzisucet rozhodnutia na ano 76,53 74,79 58,00 75,60
Neviem (bez rozhodnutia) 17,32 23,57 32,00 19,67
Asi nie 2,68 1,02 6,00 2,27
Uréite nie 1,34 0,20 0,00 0,93
Medzisticet rozhodnutia na nie 4,02 1,22 6,00 3,20
Neudané informacie 2,12 0,41 4,00 1,53
Spolu 100,00 100,00 100,00, 100,00

Ako vidno ztabulky 8 (obsahujucej pomer odpovedi na otazku: ,Chcete sa tu znova
vratit?”) znova by sa vratilo do danej obce (na predmetné Uzemie) viac ako 75 %
respondentov. Indikuje to vnej medzisudet rozhodnuti ,Ano”. Iba celkove 3 %
respondentov dalo negativnu odpoved.

V koneénom dbsledku vidno silnd znacku regionu je jeho prirodzend ponuku vo forme
,ouzz marketingu“ alebo dokonca jej modernou verziou, ktoru v literatire oznacuju
terminom “evangelist marketing”.

Poznamka: Sepkany marketing je cenenou formou ponuky pre velku ddveryhodnost
informacii odovzdavanych konzumentmi. Ludia su viac nakloneni verit pozitivnym
nazorom svojich znamych o nejakom produkte, ktory pouZivali neZ napr. televiznym
reklamam. Evangelist marketing je vyvinuta forma Sepkaného marketingu spocivajica
v tvoreni u klienta tak silnej dévery a presvedCenia o danom produkte, alebo sluzby, Ze
Z0  SVojej vlastne; véle  zafina  do nej presviedéat  inych
(http://pl.wikipedia.org/wiki/Buzz_marketing).

Tento oCividny efekt je dokumentovany v tabulke 8, v ktorej vidime pomer odpovedi na
otazku, i respondent odporuci svojim znamym pobyt v doty¢nej destinacii?

Tab. 9: Osobné odportcanie destinacii

Odporuéite svojim znamym pobyt Polsko Slovensko\ Neudané | Spolu
v tejto oblasti? v%

Ano 7743 80,12 64,00/ 78,33
Nie 2,46 0,82 12,00 2,33
Neviem 9,50 18,85 16,00 12,67
Neudané informéacie 10,61 0,20 8,00 6,67
Spolu 100,00 100,00 100,00 100,00
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Vysledok odpovede na tuto otazku indikuje, ze tato prirodzend ponuka destinacie je
spatne vazbovym vysledkom pozitivnych dojmov vedome zaznamenanych (niekedy
podvedomych) poas pobytu turistov v danej destinécii. Bezmala 80 % respondentov
deklaruje ochotu odporucit' rodine, priatefom a zndmym pobyt v tomto regidne, v ktorom
boli amaji nai svoj nazor. Po navrate do kazdodennosti (domu, prace, Skoly atp.)
dokazu velmi precizne odpovedat’ svojmu partnerovi na otazku ako TAM bolo a ¢&i sa
vyplaca TAM ist. Len malo respondentov nie¢o nad 2 % vSetkych odpovedi, mé opacny
nazor a je presvedéenych, Ze destinaciu zndmym neodporugi.

Zaver

V p6vodnej sprave z vyskumu (Borkowski, 2013) autori nespracovali hibSie analyzy dat
ziskanych z 1500 dotaznikov pre obyvatelov a navstevnikov oblasti. Nad ziskanymi
datami spracovanymi formou analytickych tabuliek sme previedli aj kvalitativne analyzy.

Vysledkom analyzy je odliSenie troch skupin ukazovatelov a moznosti dalSieho vyskumu
produktu ,oblast“. Napriklad ukazovatele ,atmosféra“, ,pohostinnost, ,bezpe¢nost”
a ,ustretovost” tvoria skupinu atributov vnimanych skér rydzo subjektivne. Ukazovatele
,Cistota ulic*, ,dostupnost” a ,miestna doprava“ mozno identifikovat ako ukazovatele
meratelné aj objektivnymi metddami (napriklad analyzou dopravnej siete, poctov spojov,
hodnotenim transektov a pod.).

Tretia skupina atributov, ktori sme z predmetného vyskumu vybrali pre produkt CR
,Loblast ma charakter skoér synteticky amozno sa zoberat korelaciou ziskanych
vysledkov analyzy prvych dvoch skupin ukazovatelov alebo s nejakym aglomerovanym
ukazovatelom ziskanym z ukazovatelov analytickych.

Z vykonaného vyskumu vyplyva aj to, ze navstevnici predmetnych destinacii Poliaci aj
Slovaci maju ovela lepSi pocit bezpenosti ako obyvatelia tychto oblasti. Dévod mozno
hladat v: — ,imunite turistu” sprevadzajucej navstevnika v turistickej oblasti, ktora zahfrha
okrem iného "garanciu bezpecnosti" a taktiez neznalost mnoho zrizik kazdodenného
Zivota, vratane tych, ktoré vyplyvaji z réznych pravnych, socialnych, eticko-morainych
pravidiel, s tradiciami a zvykmi previadajucimi v mieste, ktoré navstivili. Dovodom méze
v3ak tiez byt, Ze ide o turistu typu "arogantny zékaznik", ktory veri, ze ak plati, ma pravo
poZzadovat a navySe je nedotknutelny a moze "nevediet” (Borkowski, 2011).

Tento a podobné zavery ziskame podrobnym skumanim aj dalSich vysledkov
predmetného vyskumu. Zaroveli mozno pristlpit aj ku komparaciam v ¢asovej rade,
pretoze ten isty dotaznik bol realizovany viackrat v dvojroCnych odstupoch.
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