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UvoD

Ciel'ové miesta cestovného ruchu pésobia v podmienkatiéhm konkuremého boja,
ktory je ovplyvneny globalizmymi a integranymi procesmi na medzinarodnom trhu
cestovného ruchu. Moznym rieSenim je diferencigotaluktu od konkureimych produktov,

a to vytvorenim silnej zr&ky a budovanim pozitivneho imidzu. Nest@onuknd’ kvalitny
produkt ataka’ na zakaznika. V sé@snosti je navstevnik v cestovnom ruchu vzdelanejsi
informovanejSi, scestovanejSi a v kemem doésledku narmejSi, ke'ze dbsledne zvazuje
svoje kupne rozhodnutie a snazi sa o0 maximalizagitku. Vyznamné poslanie pritom pini
marketingova komunikacia.

RozSirujuce sa moznosti marketingovej komunikacigoslednych rokoch prispievaju na
jednej strane k vy$Sej informovanosti a na drutr@ng aj k narastajicemu zmatku na strane
dopytu. Pre marketingovych pracovnikov je pretoickvym faktorom uUspechu integracia
marketingovej komunikéacie, ktora je predpokladotry aa komunikéné posolstvo nestratilo
v zaplave konkuramych oznamov a zaujalo ¢mvé trhy. Silny konkuremy boj o ziskanie
zékaznika v cestovnom ruchu vyZaduje od organiz#asiednu orientdciu na marketing, a
teda aj na marketingovi komunikaciu. V roku 199B\bite0rii uvedeny koncept integrovanej
marketingovej komunikacie. Tento novy pristup valdaujem nielen medzi teoretikmi, ale
aj praktikmi, napriek tomu Ze existuje len obmedzegskum offiadne Uspesnej aplikacie
integrovanej marketingovej komunikacie v podmietkgednotlivych odvetvi. Uvedeny
pristup nas zaujal a inSpiroval ku skimaniu moZngto uplatnenia pri tvorbe imidzu
cielového miesta cestovného ruchu.

Problematike tvorby pozitivneho imidZzu v cestovnamhu sa venuje ztaa pozornod
v odbornej literatire od 60. rokov 20. st@ieo Kazdy Stat, ktory ma ambiciu staa
vyhladavanym cestovnym d@m, by mal dbéna to, aby si svoj imidZ vytvaral systematicky
a cielene. Imidz Statu sa spaja so subjektivhnymdgtavami, sakavaniami a vedomoéami
navstevnikov &im v&Si je rozdiel medzi realitou a danymi predstavagm vasSie mbze
byt ndsledné ra@rovanie a tiez vplyv na spotreliis&é spravanie v buduicnosti. Preto je z
poh’adu tvorcov imidZu potrebné pravidelne prehodnotawéer marketingovych nastrojov
a oslovovéd spravneho adresata. Tvorba imidZzu je nachylnd omkajSie vplyvy a
nepredstavuje statickli premennu. Je potrebné, iatwpreovia imidzu uvedomili, Ze nie je
mozné ziskéabsolutnu kontrolu nad vysielanou spravou a Zgektilina percepcia Statov je

do zn&nej miery poznamenana stereotypmi.



Ciel'om vedeckej monografie je teoreticky vymedaodstatu integrovanej marketingovej
komunikicie a tvorby imidZzu dievého miesta cestovného ruchu, preskiinicidz
Slovenska ako clevého miesta cestovného ruchuladiska dopytu aj ponuky na vybranych
zdrojovych trhoch a navrhidmoznosti tvorby pozitivneho imidZu Slovenska ale¥@vého
miesta cestovného ruchu.

Hlavny vedecky ciesmedalej rozpracovali do nasledujuci¢tastkovych ciéov:

— C1: Definova& podstatu citového miesta ako strategickej jednotky v cestovmoohu a
postavenie ci®@vého miesta na trhu cestovného ruchu.

— C2: Vymedz pristupy ku skimaniu integrovanej marketingovejkoikacie ciéového
miesta cestovného ruchu.

— C3: Objasni taxondmiu imidZzu v cestovhom ruchu, jeho klasifika hodnotenie a
osobitosti jeho tvorby na arovni Statu akoloého miesta cestovného ruchu.

— C4:. Na zéaklade kritického posudenia existujucicbtadologickych postupov navrhii

a otestovéivlastni metodoldgiu skimania imidZzul@eého miesta cestovného ruchu.

— C5: Preskim@aa zhodnoti vysielany imidz Slovenska ako tevého miesta cestovného
ruchu z pobadu ponuky.

— C6: Preskim&aa zhodnoti vnimany imidz Slovenska ako taého miesta cestovného
ruchu z poliadu dopytu.

— C7: Navrhndéi model tvorby vysielaného imidZzu Slovenska akolaiého miesta
cestovného ruchu a jeho vyuZzitie v marketingoveniaikacii statu.

- C8: Identifikova® predpoklady uplatnenia integrovanej marketingok@munikécie

Slovenska.

V nadvaznosti na zvySeny konkutew tlak na trhu medzinarodného cestovnéeho ruchu je
pre Slovensko nevyhnutné analyztvaimany imidZ predovSetkym na domacom trhu, ako aj
na hlavnych zdrojovych trhoch. ldeCesko, Pésko a Nemecko s dadom na ich vyznam v
prichodovom cestovhom ruchu Slovenska. D6vodom kjgtosnos’, Ze celkovy podiel
uvedenych troch Statov na zaheard navstevnosti Slovenska je 54,7 % (SACR,
Marketingova stratégia SACR na obdobie 2014 — 2020)

Problematika, ktoru sme v monografii rozpracovadidvézuje na vyskumny projekt
VEGA 1/0810/13 Predpoklady uplatnenia koncepciel®mmsky zodpovedného spravania
v cestovnom ruchu, rieSeny na Ekonomickej fakulteverzity Mateja Bela v rokoch 2013
2015.



Publikacia je ufena Sirokej vedeckej komunite, vedeckym a vyskummyacovnikom,
pedagégom vysokych Skél ekonomického zamerania radisestovny ruch, subjektom
zainteresovanym na tvorbe imidZu Slovenska akooeeého ciéa na medzinarodnej,
narodnej a regionalnej urovni. Pridana hodnotacuké] monografie sgiva v prepojeni
problematik, ktoré sa do &bsnosti v odbore cestovny ruch skimali oddelendéorky diela
preskumali problematiku marketingovej komunikécienalzu ci¢ového miesta s akcentom
na makrourovie vo vzajomnych vazbach. Domnievame sa, Ze vystapoeckej monografie
je mozné dalej rozpracové a s oliadom na nové trendy v marketingovej komunikacii
a makromarketingu v cestovnom ruchu ma autorskicdvambiciu v skimani predmetnej

problematiky pokréova'.
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1. TEORETICKE VYCHODISKA SKUMANIA INTEGROVANEJ
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE A TVORBY IMIDZU
CIELOVEHO MIESTA CESTOVNEHO RUCHU

Ciel'ové miesta cestovného ruchu su objektom zaujmuckegidcomunity od konca 80.
rokov, kel sa zainaju rozvija teoretické pristupy vyuziteé na ich marketingové riadenie.
Ciel'ové miesta su vnimané ako regionalne, medzinardglobalne) konkurencieschopné,
strategicky riadené jednotky ponukané na medzimimod trhu. Z geografickéhorladiska
moZe by cielovym miestom atraktivita, resp. na miestnej Uratnédisko cestovného ruchu,
vyznamnou konkuremou platformou je regionalna Urayjez makropohadu je ci€éovym
miestom Stat a v medzinarodnom meradle kontineieto€é miesto je mozné vnimaj ako
produkt, zloZzeny zo sluzieb, ktoré poskytuje sukmgna verejny sektor, pgfdm pri jeho
tvorbe zohravaju vyznamnu uUlohu vSetky subjektyntemesované na rozvoji cestovného
ruchu v Uzemi, a teda aj miestne obylsieo a navstevnici. Dopyt a turistické prudywa,

¢i danu lokalitu je mozné povazavaa ci€oveé miesto alebo nie.
1.1. Cid’ové miesto ako strategicka jednotka v cestovnom raci

Doméci autori (Gtik a kol, 2004, s. 19, heslo: tmvé miesto) charakterizuju ¢mvé
miesto ako kryStalizany bod ¢innosti cestovného ruchu. Ide oltieestovania a pobytu
navstevnikov, v ktorom su zastUpené prvky primamegkundarnej ponuky. Porovriaté
charakteristiku citového miesta nachddzame aj v zahmaji literatlre. Ako uvadza Buhalis
(2000, s. 75), cimvé miesto je amalgam produktu cestovného rucharékponuka
integrovany zazitok navstevnikovi. Beirman (2003)srozliSuje medzi Uralami cig¢’oveho
miesta (Stat, regién, mesto), ktoré vystupuje rm tcestovného ruchu s ton zvyst
navstevnos Pike (2008, s. 24) definuje tmvé miesto ako geograficky priestor, ktory je viac

ako politickymi vazbami charakterizovany existupaczdrojmi cestovného ruchu.

1.1.1. Ci€&ové miesto cestovného ruchu a jeho charakteristiky

Vo vymedzeni cibového miesta zdoramju autori domacej Skoly (Gik, 2007, 2010,
2011; Pompurova, 2011) a zahkargj Skoly (Buhalis, 2000; Bieger, 2005; Palatka2@06,
2011; Pike, 2008) dva aspekty, ato geografické edaanie Uzemia a jeho ekonomicky
vyznam z pobadu sluzieb poskytovanych navstevnikovi. RodBiegera (2005, s. 2)
predstavuje civé miesto geograficky priestor, ktory si navstewaybera ako cie svojej
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cesty. Mbze i o Stat, region, miesto. Palatkova (2006, s. 1@yalkterizuje cibové miesto
ako zvazok rdznych sluzieb, ktoré sa koncentrujumidom uGzemi a poskytuju sa
navstevnikovi v nadvaznosti na existujuce atraltidaného cibového miesta. Giik (2007,
S. 7) zdoraituje, Ze ciBové miesto patri vratane svojho prirodného a anggépneho
potencialu k nosif®m ponuky cestovného ruchu spolu s podnikmi akodgiesitémi
sukromného sektora a organizdciami a inStiticiararemého sektora. dievé miesto
nepredstavuje len suhrn primarnej a sekundarnejilporale aj snahu o vyuzZitie trhovych
prilezitosti prostrednictvom ponuky produktu a@bnim Specifickej atmosféry (G,
2011, s. 23).

Pod’a Palatkovej (2011, s. 13) je mozné vymeédzelové miesto z administrativneho
(politického) a obchodného (vyjadrujucehotatza dopytu a ponuky)adiska kombinaciou
réznych pristupov. A to pdd administrativnych hranic (tento pristup nereipekprimarnu
ponuku, ktora presahuje administrativlenenie Uzemia), pfom autorka ho povazuje za
menej vhodny na vymedzenie fieého miestaDalej poda stugia koncentracie dopytu,
pretoZzecim je v&Sia vzdialenod medzi zdrojovym trhom a dievym miestom, tym u&ie je
Uzemie vnimaného dievého miesta. Vzdialentszohrava délezita ulohu pri zaradeni
cielového miesta do SirSieho geografického priestaniemzivne ovpyliuje jeho vnimanie
zo strany zahratinych navstevnikov. Schopnbscie’ového miesta uspokdji potreby
navstevnikov je dana produktmi biého miesta.

Z polradu vékosti zasahov verejného sektora do fungovania systée’'ového miesta
charakterizuje Palatkova (2011) proces tvorby damgfstému na zaklade troch pristupov:
zdola nahor, k& je preferovana iniciativa na lokalnej a regionalim@vni, zhora nadol, ki
sa systém vytvara na legislativnom zaklade, a amie§ystém, v ktorom prevlada pristup
zdola alebo zhora.

Z marketingoveho lladiska je mozné dievé miestoclenit pod’a pouZitej stratégie
dedukcie, indukcie alebo centralizacie. V prvompade ide o marketingovy pristup pri
zdbrazneni potrieb zakaznika a vyuZiti existujaeegky cielového miesta na SirSie Uzemie.
Stratégia indukcie naopak povazuje zakaznika zhodagého a zameriava sa na efektivne
vyuZivanie existujucich zdrojov, realizuje sa zéake] politickej podpory, ale charakterizuje
ju niZSia efektivnassystému riadenia dievého miesta (Muller, 1998, In Palatkova, 2011, s.
16.). Stratégia centralizacie sja vo vytvoreni jednotného marketingového orgédary
prezentuje Uzemie Statu ako atraktivny cestovriy cie
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Ciglové miesto je mozné vymedziaj na zaklade vybranych ukazouvate rozvoja
cestovného ruchu, predovSetkym ped cestovnej intenzity, kapacity ubytovacich
a pohostinskych zariadeni aroZpo na marketingové aktivity vo vahu k jednotlivym
arovniam trhu.

Pompurova (2011, s. 139) vymedzuje Styri teorétipkistupy skimania dievého miesta
cestovného ruchu. Okrem uvedeného geografickéhmroenického pristupu zdbnazje
organiz&ny a marketingovy pristup. Poukazuje na sknta’, Ze poda marketingového
pristupu je ciBové miesto nehmatdiee aj napriek tomu, Ze ide o fyzicky priestor. IO
miesto vystupuje ako produkt, je vnimané akatkaapripadne predstavuje skupinu 0sob.

Ciel'ové miesto ako produkt chapu Kotler, Bowen, Maké2302). Potla uvedenych
autorov je produktomiokolvek, ¢o mbéze by ponuknuté na trhu na vymenu, pouZzitie,
spotrebu a mdZze uspokwjipotreby a priania. Produkt sa néakuje len na fyzikalne
vlastnosti tovaru alebo charakteristické rysy ®bzie vyjadrenim toha@o znaka znamena
pre spotrebitéa (Kotler, Armstrong, 2004). Prikidme sa k uvedenému pristupu, pretoze
pod’a uvedenej definicie 8 charakteristiky produktu aj ¢i@vé miesto.

Kazdé ciéové miesto vystupuje na trhu cestovného ruchu akdykt, prtom sa jeho
postavenie meni v zavislosti od fazy Zivotného eyKivotny cyklus produktu (clevého
miesta) prindSa manazmentu l'oieého miesta vyzvy, ato skdtwg’, Zze kazdy produkt
(cielové miesto nevynimajuc) dosiahne fazu Upadku apotruvedomi si, ako rychlo
produkt starne a jeho vyvoju prispostbla] marketingovua stratégiu (Kotler, Bowen, Makens,
2002).

Produkt cestovného ruchu predstavuje subor komgtdx zaZitkov a musi zodpoveda
cene, aby uspokojil zakaznika. Tvorba produktu higzalen celkovd ponuku zakaznikovi,
ale aj abstrakiny vyznam, ktory produkt predstavpje zakaznika, a preto pozostava
z viacerych hierarchickych drovni. Zard@vema produkt cestovného ruchu viaceré
charakteristiky, a to skutoog’, Ze navstevnik spotreblvatag komplementarnych sluZzieb,
spotrebuvany produkt si tvori sam na zéklade nateigch a nematerialnych sluzieb, neméze
produkt vopred vyskugg Gk, 2010, s. 178).

Rasi (2003) charakterizuje vSeobecnyal@vany a SirSi produkt d¢@veho miesta.
Middleton (2009, s. 128) uvedené tri irovne produtéstovného ruchu vysveje ako jadro
produktu, ktoré predstavuje Specifickl (vyniind) sluzbu, pripadne vyhodu, ktora odliSuje
cielové miesto od konkurencie ajej en je identifikovanie a uspokojenie potrieb

konkrétneho segmentu navstevnikdvalej je to zakladny (uchopitey) produkt, ktory
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predstavuje marketingoveé vyjadrenie tobo,navstevnik realne ziska za cenu, ktoru zaplatil,
a rozSireny produkt, ktory predstavuje guenavyse, je vyjadrenim komplexného suboru
Uzitkov. RozSireny produkt je &itou pridanou hodnotou, prekvapenim, ktoré navstévn
neaiakavaju, ale je zarukou pozitivnej skusenosti. &od Keller (2013, s. 364) diferencuju
medzi piatimi Groviami produktu, ktoré je mozné aplikavar cestovnhom ruchu. Jadro
produktu m& Ruc¢ovy prinos pre navstevnika, druht urbweori zakladny produkt, nasleduje
otakavany produkt, ktory je charakterizovany radonasiriosti a podmienok, ktoré
navstevnik zvyajne dakava, k€' si kupuje podobny produkbalej je to rozsireny produkt,
ktory prekona ®akavania navstevnika, a potencialny produkt so kygat rozSireniami

a moznymi transformaciami v budicnosti, ktoré s@Wasnosti zname len v hrubych

predstavach (obrazok 1).

jadro produktu
vSeobecny produkt
ocakavany produkt

rozsireny produkt

potenciélny produkt

Obrazok 1  Urovne produktu
Prama: Kotler, Keller, 2013, str. 364.

Cielové miesto predstavuje komplexny systém skladagact funknych prvkov. Medzi
prvky cid’ového miesta zadaijeme podla Cho (In Jafari et al., 2000, heslo: Destinatgn,
144) atraktivity, vybavena's(private/public amenities), dostuptiasel’ového miestaludské
zdroje, cenu, imidZ a jeditey charakter cibového miesta. Uvedené vymedzenie prevzala aj
medzinarodna organizacia UNWTO, ktora je nosnowraoti z poliadu medzinarodnych
organizacii v cestovnom ruchu.

Cielové miesto je mozné vymedzina lokalnej, regionalnej, narodnej a nadnarodnej
arovni, précom na kazdej Urovni predstavuje systém (stredigd@ion, Stat, kontinent), ktory
je charakterizovany vysokym @om zapojenych subjektov produkujacich sluzby {i&u
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a kol., 2010). Waka svojej atraktivnosti sa stredisko, region, atkontinent ako cestovny

ciel stava ciom a stredobodom dopytu navstevnikov po statkostuZzbach cestovného

ruchu. Z dévodu vysokej konkurencie na miestngjiorélnej, narodnej i nadnarodnej trovni
charakterizuje civé miesto potreba vystupavaa trhu cestovného ruchu ako jednotny
virtualny podnik (Gdik, 2010). Do popredia sa dostava potreba kooperd&tora musi
prekon& existujucu konkurenciu medzi jednotlivymi podnikminstiticiami a miestnym
obyvatdstvom na tGzemi. &innym nastrojom na zvy3enie konkurencieschopnastbeého
miesta ako produktu na trhu cestovného ruchu jepéaivny manazment, ktorému
predchadza rozpoznanie sp#iigch zaujmov a snaha o uspokojenie potrieb zakaznik

(navstevnika).

Stat ako ciBové miesto cestovného ruchu alcipobytu navstevnikov pdsobi na
medzinarodnom trhu cestovného ruchuvo vysoko kamknom prostredi. Je
charakterizovany tromi hlavnymi atribatmi (Kégj2007; Mraz, 2007):

— obyvatdstvo (poda medzinarodného prava ho tvoria viétaiia Zijuci na Uzemi Statu;
podliehajuci jeho jurisdikcii, rozdeje sa na Statnych &&nov, cudzincov, bipolitov
a apolitov),

— presne vymedzené Uzemie (predstavuje materidlriladastatu, ohragenu cag’
zemského povrchu, a to pevniny a vod¢@m vymedzenie sa vahuje na priestor pod
povrchom pevniny a hladinou véd, ako i nad nimgmie Statu oddeju od tzemia iného
Statu Statne hranice z8ajne stanovené medzinarodnou zmluvou),

— vlada schopna presd@divoju suverenitu.

Stat ako citové miesto cestovného ruchu je ohtaniy nielen prirodnymi a politickymi
hranicami, ale najmd trhom (Kotler, Bowen, Make2)02, s. 648). Poznanie trhu
a spotrebiteského spravania umidje Statu primerane reagavé&vorbou vhodnej ponuky
aobstd vo vysoko konkuretnom prostredi medzinarodného trhu cestovného ruchu.
Uginnym néstrojom na dosiahnutie uvedenéhdacje marketingv aktualnom obdobi pésobi
v medzinarodnych ahoch priblizne 200 Statovc¢lénskych Statov OSN je 193)
s rdznorodym politickym zriadenim, ktoré sa na tdastovného ruchu snazia presaalko
atraktivne a konkurencieschopnéloee miesta. Ich UspeSnoge podmiena okrem inych

faktorov aj fazou zZivotného cyklu.
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1.1.2. Zivotny cyklus citového miesta cestovného ruchu

Autorom modelu Zivotného cyklu dievého miesta je geograf Butler, ktory v roku 1980
uviedol model TALC (Tourism Area Life CycleXim nadviazal na skér rozpracovanu
marketingovl problematiku Zivotného cyklu produktivedeny model, ktory vo svojich
pracach vyuzivaja mnohi autori, ma aj svojich kati, najma medzi ekonémami, ktori
argumentuju, Ze jeho slabou strankou je deskrigticharakter a neexaktné vyjadrenie
rozhrani medzi jednotlivymi fazami Zivotného cyldielového miesta. Ako uvddza Howie
(2003, s. 56), peet navstevnikov, pripadne prijmy plyntce z cestbenéuchu, nahradili
v modeli Zivotného cyklu cleveho miesta mnozstvo predaného produktu.

Marketingova literatira uvadza tpd&az Zzivotného cyklu produktu, ktory pozostava
z vyvoja produktu, uvedenia na trh, rastu, zrelagioklesu. Netradiny polad na Zivotny
cyklus produktu ponuka Stark (2011, s. 1), jzo#itorého pozostava z piatich faz, a to fazy
predstavy, ké& produkt existuje len ako myslienka alebo napaklidskej hlave.Dalej
nasleduje faza definovania,&@rodukt nadobuda konkrétnu podobu a na konci dagleej
fazy realizacie uz disponuje svojou kéneu podobou. Vo faze pouzivania (faza podpory) je
produkt pouzivany zédkaznikom, §oim mo6ze dospitaz do konénej fazy, ke’ prestava bty
uzitocnym pre zakaznika a ten ho nahradza inym produktdredend alternativna definicia
Zivotného cyklu produktu doteraz nenasla svojetaplae v literatire cestovnéeho ruchu.

Autori domacej a zahratnej literatury (Butler, 1980; Buhalis, 2000, How2803; Sladek,
2004 In Giik, 2010; Bieger, 2005; UNWTO, 2007; Sipkova, 20053 prikldaj
k tradénému chépaniu Zivotného cyklu produktu acleuju p&, pripadne Sésfaz
Zivotného cyklu citového miesta. Od zavedenia modelu Zivotného cyiklioeeho miesta na
zaiatku 80. rokov 20. stota aZz po stasnos presli jednotlivé fazy modelu zmenami nazvu,
pricom z obsahovej stranky doSlo len k minimalnym zmen®utler (1980) wylenuje
objavenie, zapojenie, rozvoj, upevnenie (konsolidastagnaciu a nasledne znovuobnovenie
alebo upadok ako jednotlivé fazy zivotného cykle’'avého miesta. Naopak Buhalis (2000)
rozd€’uje Zivotny cyklus na fazu objavenia, rastu, dosgel saturacie a Upadku. Agarwalova
(2006) pridava za fazu saturacie fazu preorient@vannaslednou mozndimu oZivenia,
upadku alebo fazy poststagnacie (obrazok 2). UNWAWD7) sa vracia k pévodnému modelu
Butlera (1980) pri zdbrazneni viacerych moznostioyy od Upadku, cez stabilizaciu,
oZivenie aZz po znovuobjavenie keého miesta a nasledny novy Zivotny cyklus@eho

miesta.
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Obradzok 2  Upraveny model Zivotného cykluloeeho miesta pda Agarwalovej,
2006

Prame: Butler, 2011, s. 12.

Fazu objavenia charakterizuje nizka navsStewnogl’ového miesta. Dopyt je poa
Howieho (2003, s. 57) charakterizovany ojedinelynévstevnikmi, ktori vyfadavaju
dobrodruzstvo, péom v uvedenej faze absentuje koordinovany rozvaetaseého ruchu.
Nasledujuca faza zapojenia uz gghrozhodnutie miestneho obyvidtra o potrebe podpory
cestovného ruchu, v spolupraci so subjektmi velgnéektora sa vytvara manazérska
organizacia cikového miesta. V rozvojovej faze nastava rozvoj rskdidacia priemyslu
cestovného ruchu v dievom mieste, m6ze dajk presunu kompetencii vo verejnej sprave
na hierarchicky vysSiu poziciu. Navstevhaseloveého miesta nadoblida masovy charakter,
pocet navstevnikov, ktori lladaju nedotknuté dievé miesta sa prudko zniZuje. Faza
stagnacie nesie v sebe zarodky uUpadkdogieho miesta poziané zhorSenim kvality
Zivotného prostredia a narastania socialnych aakdarkych problémov. V nadvaznosti na
prijaté opatrenia nastava nasledne pokles aleb@ioig navstevnosti dievého miesta.

Aj napriek istym obmedzeniam je mozné model Zivbtn€yklu povazova za &inny
nastroj strategického planovania, lebo pristupuggekovému miestu komplexne a zachytava
vSetky jeho vyvojové Stadia od ,zrodenia az po hr@ooper, 1992). Svoje opodstatnenie
nachaddza model Zivotného cyklu [wgého miesta v objasneni vyvoja produktd’@ieho
miesta, ako aj v usmerneni pri tvorbe strategickyokhodnuti (Buhalis, 2000, s. 9).
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Pochopenie pEin a faz rozvoja cestovného ruchu je predpokladphatnenia konkureinej
stratégie a nasledného posobenia na trhu cestovoého.

V kazdej faze Zivotného cyklu je potrebné prispdsobyber nastrojov, n@msovanie
kampani, ako aj selekciu komundkgich meédii a komunikaého posolstva na trhu B2C (s
individualnymi, ako aj organizovanymi navstevnikmako aj na trhu B2B (odborna
verejnos, obchodni partneri, sprostredkovatelia pri nepégndistriblcii) aktualnym
potrebdm ciBového miesta,éo je jednou z Uloh manazérskej organizacie (ddsbima
management organization) ako no&tenarketingovych aktivit v ciem mieste.

UNWTO (2004, s. 3) definuje manazérsku organizadafového miesta (DMO) ako
organizaciu zodpovednu za manazment a/alebo magkei’ového miesta, ktord mé podobu
(1) narodnej organizacie cestovného ruchu a je @estind za manazment a marketing
cestovného ruchu na narodnej arovni; (2) regionaimenazérskej organizacie zodpovednej
za manazment a/alebo marketing v ramci regionweesého ruchu, ktorého hranice nemusia
byt identické s administrativnyiienenim v State; (3) miestnej manazérskej orgaidzac

V odbornej literatire dochddza k zaf@eiu pojmov manazérska a marketingova
organizacia cieového miesta, preto pojmom manazérska organizézianrieme organizaciu
so SirSim pdsobenim, ktoré sa neobmedzuje len nketivay cidového miesta.

Teoretickym vymedzenim ¢i@vého miesta z pdadu domécich a zahra&niych autorov sa
ndm podarilo napldi C1: Definovd podstatu cibového miesta ako strategickej jednotky

v cestovnom ruchu a postavenieloeho miesta na trhu cestovného ruchu.

1.2.Podstata marketingovej komunikacie ci€ového miesta

Faktory, ktoré determinuju sposob komunikaciel@who miesta na trhu cestovného
ruchu st najma:
— charakteristika a p@tnos cie’ovych skupin,
— informacie, ktoré cikové skupiny vyzaduju,
— Stadium zivotného cyklu dievého miesta,
— pozicia produktu cimvého miesta na trhu (trhovy podiel),
— konkurergny tlak,
— distribwna a cenova stratégia biwého miesta,
— vyber nastrojov komunikamého mixu,

— finanéné obmedzenia.
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Uvedené charakteristiky sa vzajomne ovglyd. Komunik&ny mix cid’lového miesta
slzi na prenos informacii r6znym bBovyym skupindm s clem ovplyvnt’ ich nazory,
vnimanie, postoje a kupne spravanie. Kam skupinam patria najmd navstevnici,
obchodni partneri v cfevom mieste, ale aj z externého prostredia (posiyedia sluzieb,
sprostredkovatelia — cestovné kancelarie a cestagea@tiry a pod.), miestne obyJatyo
(ktoré vnima perspektivy rozvoja cestovného ruabritfjvne, resp. negativne), média {daé
média, internet, televizia, rozhlas, socialne séep®d.), institlcie verejného sektora, podniky
nadvaznych a dodavditkych odvetvi (vyrobné podniky, ale aj bankovénarféné institacie
a pod.), konkuremé cid¢ové miesta. Cioveé miesta vyuzZivaju na ovplyvnenie dopytu
komekné osobné alebo aj neosobné nastroje, ktoré viak ddmedzenej miere vplyvaju na
dopyt. Omnoho vyraznejsi vplyv pri rozhodovani dese cestovného di@ ma tzv. Ustna
propagéacia (word of mouth), odp@gainia priatBov a znamych, resp. opakované navstevy pri
pozitivnej vlastnej skisenosti.

V ostatnych rokoch zaznamenavame posun od ¢tmach vzorcov marketingovej
komunikécie aj v podmienkach tevych miest. Ide o zrefey posun pévodnej paradigmy
B2C k novému modelu C2C (consumer to consumer rtingde Navstevnici nie su len
pasivnymi prijimatémi komunik&ného posolstva, ale v stalecg@j miere aj ich aktivnymi
tvorcami. Si€ovanie, resp. prepojenie zakaznikov ma vplyv nacer@ zlozky
marketingového mixu, pretoZe rastie zapojenie me&wskov do procesu tvorby produktu,
cenovej politiky, distribanych ciest, ale aj komunikaého mixu (Palatkova, 2011).

V novych trendoch v marketingovej komunikatdminuje emocionalny apel, vytvaranie
citovych vazieb s cl®mvymi trhmi. Inovovany pristup v komunikacii na d@rtcestovného
ruchu v podobe guerilla marketingu, buzz marketingiralneho marketingu a street
marketingu a one-to-one marketingu. Protivahou konyEh komunikanych posolstiev je
vyuzivanie ustnej reklamy. Uvedené novée formy mimkevej komunikacie sa suhrnne
nazyvaju ako tzv. connected marketing, podstatoulgtna reklama traghymi, resp.
digitdlnymi kanalmi (Kimmel, 2010).

1.2.1. Komunikana stratégia cimvého miesta cestovného ruchu

S rozvojom konkuremého prostredia je pre nodiée marketingovej komunikéacie
v cielovom mieste — manazérsku organizaci'@ieého miesta podstatnd’dda na trhu

dostatény paiet kupujucichgize vytvara dopyt a usmeiova’ jeho zmenu. S tym suvisi aj
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Uloha poOsohi na Urove, ¢as a charakter dopytu, a to tak, aby pomahdbeé&mu miestu
cestovného ruchu pri realizacii jeholwe (Kiral’ova, 2003a, s. 110).

Komunikané stratégie vychadzaju z predstavenia ponukyamiakpriazniveého wahu k
ponuke produktov a sluzieb €@/eho miesta, rozSiruju a prehlbuji povedomie toviso
ponuke a snazia sa 0 zmenu postojov k prezentovamgduktom a sluzbam. Middleton a
Clark (2001, s. 110) upozaju na to, Ze wahy so zadkaznikmi a ich spatna vazba su jadrom
uspesnej komunikacie, ktora méze viksopakovanému nakupu produktov a sluzieb.

Pri tvorbe komunikénej stratégie ci®vého miesta cestovného ruchu by mala by
dodrzana uitd postupnod krokov. V odbornej literatire sa stretavame s iengmi
nadzormi na stupe dblezitosti a poradie jednotlivych krokov pri ther komuniké&nej
stratégie.

Kiralova (2003b, s. 111 — 112) odp&ad dodrzé postupnot siedmich krokov.
Vychodiskom je formulacia komunikaého posolstva. Komunikaé posolstvo zavisi od
toho, ¢i je uené sprostredkovdimvi predaja alebo navstevnikovi strediska cestownéh
ruchu. NajdolezitejSim krokom pri tvorbe komunikaj stratégie strediska cestovného ruchu
je definovanie cika komuniké&nej stratégie. ManazZérska organizacia stredisktowasho
ruchu musi vedig ¢o je &elom vytvarania komunikaého mixu,éo méze dakava a akée
nastroje vyuzije, aby dosiahla svoje ciele.

Nasleduje vyber prijimafa komunik&ného posolstva. Pri definovani tieej skupiny je
potrebné vymedgj aku reakciu chce u navstevnikov vywvo{&otler a kol., 2007, s. 822). Je
zrejmé, Ze takavanou konmou reakciou je navsSteva, pobyt a spokofnnavstevnika v
stredisku cestovného ruchu. Komuriiké posolstvo musi prilakgpozornos, udrza zaujem,
zZv&sSit' tuzbu a vyvold ¢in. Takéto posolstvo je zname pod ossraim systém AIDA, ktory
vypracoval Lewis v roku 1898. Kazdé pismeno pradgéastav myslienkovych postupov a
spbsobov spravaniadiiej ciel’ovej skupiny: A = pozorna@s(Attention), | = zaujem (Interest),
D = tuzba (Desire), A = akcigin (Action). NavStevnik prechadza procesom, kt@yg&ina
uputanim pozornosti, pokfaje vzbudenim zaujmu o produkt cestovného rucheragtie do
tuzby vlastni produkt cestovného ruchu a Kérsa zakupenim produktu cestovného ruchu.
Tato koncepcia je jednoducha, z nasholpdb vSak ignoruje medzietapy spravania
navstevnika cestovného ruchu reagujuceho na kamPad pojmom kamga rozumie
Clemente (2004, s. 80, heslo Kampaériu komunikanych aktivit so spoknou témou péas
vymedzeného ¢asového obdobia. Kamppa mbéze zama’ aj kombinaciu viacerych

komunika&nych nastrojov.
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Na zmiernenie pochybnosti o vyhodnosti kipy produjg mozné aplikowa model
DAGMAR (Defining Advertising Goals — Measuring Adtising Response/Results) v
pripade, Z&asovy posun medzi uskdteenim nakupu wditého produktu cestovného ruchu je
prilis dihy. Je zamerany na definovaniel'oikea reakcii predovsetkym na reklamu (Rostasova,
2006, s. 30). Je potrebné pogna akom Stadiu sa nachadzal'oea skupina, ktort chceme

oslovit' a do ktorého Stadia ju chceme pogsunu
1.2.2. Nastroje komunik&ného mixu

GW&ik a kol. (2004, s. 73, heslo Marketingova komunika charakterizuje marketingovu
komunikéciu ako ,program komunikaych metdd a prostriedkov demy na prezentovanie
podniku cestovného ruchu a jeho produktov existojie potencidlnym zékaznikom. Zaklad
komunikéacie s trhom tvoria marketingové nastrofgtbtoziujeme sa s definiciou Tvrdovej
(In: G&ik akol., 2007, s. 128), ktora uvadza, Ze podstaharketingovej komunikacie
cielového miesta cestovného ruchu je vo vymene infoiinthedzi producentmi sluzieb,
sprostredkovatini, navstevnikmi a verejnésu s ci€éom udrzd, pripadne zvysi dopyt po
produktoch daného dievého miesta, uviésna trh cestovného ruchu nové produkty
a budovéd imidz strediska cestovného ruchu .

Propagacia sa pdd Picktona a Broderickovej (2005, s. 165) &ajpe nahradza pojmom
marketingova komunik4cia, ktor4d je vyznamnoucastbu marketingovych aktivit
v cestovnom ruchu. Autori tvrdia, Ze marketingowdrnkinikacia je dialég medzi zéieou a jej
publikom, prtom ide o spoléné pomenovanie pre vSetky komuriiké funkcie pouzivané
v marketingu produktov a sluzieb. Keller (2001, 34) charakterizuje marketingovu
komunikéciu ako prostriedky, prostrednictvom ktdryorganizacia informuje, presvie
stimuluje a pripomina zakaznikom priamo alebo rsepa zné&ku, ktoru predava. Uvedené
definicie zdoraiuju, Ze sprostredkovanie komuntke&ho posolstva je jadrom marketingovej
komunikécie. Komuniké&né posolstvo sa sprostredkovava prostrednictvomtrajés
a prostriedkov marketingovej komunikéacie.

Poda Aronssona a Tenglingovej (1995, s. 138) najp@mdjsimi nastrojmi
marketingovej komunikacie su: reklama, priamy mankg osobny predaj, praca
s verejnosou, podpora predaja, vystavy dtrby. Smith, Berry a Pulford (1999, s. 76)
identifikuju niekd’ko d’alSich nastrojov, ako je internet, sponzorstvodajmé miesto, Ustna
komunikacia, podnikova identita. Pelsmacker, Ge@eBergh (2003, s. 26 — 27) povazuju za

nastroje komunik&ného mixu reklamu, podporu predaja, sponzorstvagipis verejna®u,
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komunikaciu v predajnom alebo nakupnom mieste,awst vétrhy, priamu marketingovu
komunikéciu, osobny predaj a interaktivny marketing

Aj ked vdomacej azahramej literatire existuje ditd nejednotnas z Hadiska
exaktnéhoclenenia nastrojov marketingovej komunikacie, regolnotlivych prostriedkov
atechnik vramci komunikaého mixu, my budeme uvaZzavao Siestich nastrojoch
komunika&ného mixu. Ide o reklamu, pracu s verejimsg publicitu, podporu predaja, osobny
predaj apriamy marketing, ktoré bDiwé miesto upldiuje na dosiahnutie diev
komunikacie. Uvedenélenenie uvadzaju aj Kotler a kol. (2007, s. 848atatkova (20064,
s. 157) , aj k& publicitu vnimaju ako siag’ prace s verejngsu.

a) Reklama. Reklamu ako jeden z najdblezitejSicdtrog@v marketingovej komunikacie
definuje Kotler a kol. (2007, s. 809) ako akikek platenu formu nepersonalnej prezentacie
a podpory myslienok, vyrobkov alebo sluzieb, ktorykonava identifikovany sponzor.
Reklama sa pouziva na vyvolanie kupy'oiej skupiny.Pre pésobenie reklamy v cestovhom
ruchu je délezité oboznaths konkrétnou ponukou strediska. Po oboznamenéyghmutné
sprostredkova délezité informacie o ponuke. Vyznamnym prvkom vjgvorit' pozitivnu
predstavu o stredisku cestovného ruchu a jeho gtod v mysliach navstevnikov (Ferner,
1993, s. 97).

Pod’a Bennetta (In Kotler, 2007, s. 203) je reklamatgula neosobna komunikécia
podnikov, neziskovych organizacii a jednotlivcov,tork su utitym spésobom
identifikovaté’ni v reklamnom posolstve a ktori chcu inform\eebo presvietht osoby,
patriace do Specifickagjasti verejnosti, prostrednictvom r6znych médii.neer(1993, s. 91)
povaZzuje reklamu za najzavaznejSi marketingovytrojasiebo je v obdobi ,totalnej
komunikécie* vSadepritomnd. ,Ratame ju medzi ndpdhejSie odbytovopolitické
opatrenia“ Ferner (1993, s. 91). Kotler a kol. (208. 855) poukazuju na ulohy reklamy, t. j.
informova’ o vlastnostiach strediska cestovného ruchu agslebitostiachV tejto suvislosti
rozliSujeme informativnhu, presv&lvaciu, komparativhu a pripominaciu reklamu.
Informativna reklama informuje navstevnikov o prietheh v ci€ovych miestach cestovného
ruchu a vytvara primarny dopyt, informuje trh cest®ho ruchu o zmene cien, zniieje
obavy potencialnych navstevnikov, prezentuje sluzlmye’ovom mieste cestovného ruchu
a spoluvytvara jeho imidz. Na rozdiel od informa#y reklamy presvemvacia reklama
presvieda navstevnikov cl®vych miest cestovného ruchu o okamzitej kupe,aaiige ich
navsteve. Komparativna reklama je na Slovenskuzzaiéa lde o reklamu, ktord priandd
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nepriamo porovnava jednu ztka s ostatnymi. Pripominajuca reklama sa pouziveonaby
prijemcovia komuniké&ného odkazu nezabudali nalteé miesto cestovného ruchu.

Reklama méZze hyv cielovom mieste cestovného ruchu’'ne efektivna, kd'ze obsiahne
vel'ké mnozstvo 0sbb pri relativne nizkych nakladochedaého osloveného a je mozné ju
niekd’kokrat opakové (Kiralova, 2003a, s. 113). Je ale otaztieje medzi ,zasiahnutym
publikom® aj cidova skupina, na ktorl sa orientujel'oieé miesto, alebo oslovila Siroké
masy, ale mélo potencialnych navstevnikov. Reklakwmjeden z najviditmejSich néstrojov
marketingovej komunikacie je pre strediska cestbengichu vémi dolezita, vyuziva silu
masmédii, avSak pdd Kotlera a kol (2007, s. 844) prichadzaju nové imédorym sa bude
venovd stale véSia ¢cas’ rozpatov, z toho dbévodu, Ze sa orientuju na uzSie segmen
zékaznikov.

Reklamny proces tvori priprava, realizacia a hoelmet reklamnej komunikacie. Na
zéklade analyzy trhu sa spracuje koncepcia reklaktori tvoria rozhodnutia o diech,
cielovych skupinach a formulovani hlavného reklamnébeofstva. Labska (1995, s. 94)
tvrdi, Ze o Uspesnosti reklamy rozhoduje nielepodet, ale aj kvalita reklamného posolstva,
vyber médii a jej kreativne spracovarvedzi reklamné prostriedky, ktoré vyuzivajuloeé
miesta cestovného ruchu, zditgeme katalogy, prospekty, brozury, letaky, plagéiipordy,
televiznu reklamu, inzerat v novinach, reklamudiwatlaient reklamu ¥asopise, tleeného
sprievodcu, heslo/slogan, drobn&#aé predmety a rézne iné.

b) Praca s verejnésu. Existuje mnozstvo definicii, ktoré poukazuju neekdko
dblezitych aspektov tohto nastroja marketingovenuaikacie. Baker (2000, s. 19) uvadza, Ze
praca s verejn@su je planovana a trvalo udrZzBté snaha vytvotia zachové dobré meno
a vzajomné porozumenie medzi organizaciou a vemejrsgktorom. Podobny ptdd na
definovanie prace s verejnimal ma Kotler a kol. (2007, s. 888 — 889), ktoryimige jej
podstatu ako budovanie dobrychtahov s réznymi ci@vymi skupinami @aka ziskavaniu
priaznivej publicity, budovaniu dobrého imidZu i@Seniu negativnych udalosti.

Pod’a Kiralovej (2003a, s. 126 — 12j8 praca s verejndsu ,vzt'ah zalozeny na dbévere,
pozitivnych postojoch a vzdgjomnom pochopeni®. ‘$toeneho ruchu sa aktivitami prace s
verejnosou budujua vFahy s médiami, vnutorné wahy, vz’ahy s miestnou komunitou a
s institiciami v odvetvi. Tvrdmva (In Guik a kol., 2007, s. 129) zdénazje, Ze praca
s verejnosou slizi na vytvaranie a pestovanie dobrychtalov k Sirokej verejnosti
prostrednictvom priaznivej publicity, ktora zdafage dobry imidZ ciového miesta

a vyvracia neprijemné a inak Skodiace prihody, agtalodkazy, klebety. Kkova (In Guik
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a kol., 2007, s. 203) rozliSuje pracu s vnutornaoakajSou verejnasu. Vnatorna verejna’s
zaha podniky a organizacie poskytujuce sluzby cesthongichu, organizacie a institacie
poskytujuce sluzby, miestne obyvigo, pracovnikov v stredisku cestovného ruchu
a oktianske iniciativy. CiBom prace s vnatornou verejmosl je ziskd verejnu podporu
vnutri cid’lového miesta, informovaa podpori verejnos, aby prispievala k jeho rozvoju,
docielit vzajomnu dohodu medzi subjektmi v Uzemi a pre’'saii’ové miesto cestovného
ruchu na trhu cestovného ruchu. K vonkajSej vemdjnprirad’uje medialnu, finaéna aj
vladnu verejnod a okkianske iniciativy. K nastrojom prace s vonkajSoureyesou

v cielovom mieste patri pdd autorov podnikova koreSpondencia a pisomnosti,
organizovanie pracovno-propaggch ciest pre partnerov a multiplikatorov, orgawanie
Gcasti na vétrhoch a vystavach, organizovanie podujati pri ceng p@as turistickej sezény

a na jej zaver a tvorba informatora cestovnéhouuch

Vetrakova (2003, s. 33) zdoOrage, Ze aktivity prace s verejrmal realizuju turistické
informatné kancelarie. Zamestnanci, vlastnici aj manazéri,vspriamom aj nepriamom
kontakte s obchodnymi partnermi, zakaznikmi, fimgimi inStitaciami, Statnou spravou
a samospravou, masovokomurdkgmi prostriedkami, akanmi a turistami“.  Hlavnymi
prostriedkami prace s verejmosi sU nastroje kultdry organizacie, dizajnu orgacie
a komunikéacie organizéacie (Tvmova In Giik a kol., 2007, s. 129).

Pod’a Foreta (2003, s. 209) praca s vergjnaspredstavuje planovanu a systematickd
¢innog, ktorej ci¢fom je vytvaranie a up@evanie dbvery, porozumenia a dobrych'atzov
organizacie slkic¢ovymi, doélezitymi skupinami verejnosti k okoliu gkom informova
o poslani &innosti organizacie, o dosiahnutych vysledkoch Rpdstatnou komunikaou
prednosou prace s verejnésu je predovSetkym  dbéveryhodiios Aktivity prace
s verejnosou mo6zZu predstavovanielen winny, ale aj efektivny nastroj marketingovej
komunikécie.

Jadro prace s verejrmi tvori poskytovanie informacii, pripadne orgametie podujati,
ktoré verejnos oslovia. Praca s verejnasi tak ma prispié k zlepSeniu imidZzu a pozicie
cielového miesta vdaach verejnosti, sprostredkovane ovplyje vnimanie ponuky Uzemia
(Foret, 2003, s. 210).

Vyznamnou stag’ou prace s verejnésu je organizovanie podujati, lobovanie ako
zastupovanie zaujmov ¢®vého miesta pri rokovaniach so zakonodarcami ilpul,
ziskavanie alebo podavanie informacii. Inou forrq@aponzorovanie kulturnych, Sportovych

¢i socialnych poduijati, ktoré savisia so zainteresm&ou na komunitnych aktivitach.
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Foret (2003, s. 220) definuje sponzorstvo akoea@lfinancovanie ostatnych subjektov,
ktoré su nezarobkové, na vytvorenie dobrej povesianizacie. Ide o udrzanie a zlepSenie
goodwillu, reputacie a imidzu.

c) Publicita. Publicita predstavuje bezplatni zrkiero cid#ovom mieste v televizii, vo
filmoch, v rozhlase, v novinach alebo vo verejnomejgve (Kirdova, 2003a, s. 123).
Palatkova (2006a, s. 16dyadza definiciu Morrisona, ktory tvrdi, Ze pulikcie jednou z
technik prace s verejntmu. Podla Vetrdkovej (In Géik a kol., 2007, s. 216) je publicita
délezitym nastrojom popularizacie bBoweho miesta, rovnako ako jeho produktov,
producentov a sprostredkovidg sluzieb. Doélezitym predpokladom priaznivej palili je
praca redakcie a publicistov, ktori zvewgjl aj nepriaznivé informécie o stredisku
cestovného ruchu. Programy publicity organizovaeooymi miestami slasto zamerné,
planovaneé, systematické a koordinované s jasnyeiimti (Dore, Crouch, 2003, s. 137).
Nositelia marketingovej komunikacie v stredisku toesého ruchu by sa mali aktivne
venova publicite, najma priprave tlavych sprav pre masmeédia a bulletinov calaych
besied (konferencii), brifingov, seminarov, rozhmwo v médiach. Je v zaujme strediska
cestovného ruchwi(uz vlastnymi silami, alebo prostrednictvom ageyntR), aby iniciovalo
vztahy s domacimi a zahra&mymi novinarmi orientovanymi na problematiku cestélho
ruchu, ktorym by poskytovalo aktualne a presnérmfie.

Loda, Norman, Backman (2007, s. 260) sa pii&ja k nazoru Kotlera (1993), ktory tvrdi,
Ze publicita ma tri zakladné vyhody oproti reklang8tl to nizSie naklady, zviditeenie
strediska a zvySenie jeho déveryhodnosti. V tejivislosti maju Gartner (1993), Bowen a
Makens (1996) a Ries (2002) (In: Loda, Norman, Baak, 2007) rovnaky pdhd na
publicitu. Autori uvadzaju, Ze publicita je doveodnejSia, presvei/ejSia a @innejSia nez
reklama, ale bez ztiaej empirickej podpory. Loda, Norman, Backman @200 261) tvrdia,
Ze publicita v tldenej forme je doveryhodnejSia nezcdaa forma reklamy. Zjavné vsak je,
Ze publicita v stasnosti eSte stale nie je dosta® rozpoznana ako dbélezity nastroj
marketingovej komunikacie (Lord a Putrevu, 1993Uada, Norman, Backman, 2007).

Konkurencieschopné dievé miesta venuju zgal pozornog organizacii informanych
ciest pre novinarov, ktoré organizuje manazeérskgamzacia, resp. incomingova cestovna
kancelaria. Cesty su aegné vybranym pracovnikom’écovych médii, dag’ na nich je na
pozvanie a zdarma. Qiem cesty je predstavinovinarom produkty strediska a zigkiak
neplateny priestor vo vybranych médiachgtiazhlas, televizia). Vystupom uvedenych ciest

su reportaze o produkte zverejnené forndtanku, rozhlasovej alebo televiznej reportaze.
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Informatné cesty pre zastupcov médii zo zahiianje moZné organizovav spolupraci

s narodnou marketingovou organizaciou, ktord4 aktiypracuje s novinarmi z hlavnych
zdrojovych trhov, resp. v spolupraci so Special@oymi zdruzeniami, v pripade ak chceme
predstaw konkrétne produkty, napr. lyZovanie, gastronompod. V tejto suvislosti niektori
autori zdo6ra#tuju, Ze klesa vyznam masmédii arastie opodstaffiengyuzivania
Specializovanych médii vo vahu k uzko Specifikovanym dievym skupinam (prijemcom
komunika&ného posolstva).

d) Podpora predaja. Morrison (1995, s. 333) poklzal@odporu predaja pristup, ktory sa
liSi od reklamy, osobného predaja a publicity tyra,sa zakaznikovi poskytnecity motiv
na okamzity nakupTvrdoiova (G&ik a kol., 2007, s. 129) definuje podporu predda a
.kratkodobé podnety, ktoré zvySia nakup alebo prepeoduktu” v ci€ovom mieste
cestovného ruchu. Podobny ffatd na obsah podpory predaja ma Ferner (1993, ski@y
uvadza, Ze podpora predaja su vSetky opatreniag kda vyuZzivaju na zlepSenie alebo
ulahtenie bezprostredného predaja. RozliSuje osobniUcraivgpodporu predaja, pam
osobna podpora predaja predstavuje vytvarawmienajlepSich wahov s klientmi, resp.
predajcami, zvySovanie odbornosti a motivacie praepliceho. Vecnu podporu predaja
definuje ako optimalizovanie vonkajSich podmienoknieste predaja. Niekedy sa podpora
predaja nazyva aj ako nastroj ,zvysSenia hodnotydpktu“ (Kotikova, 2005, s. 14Kotler
a kol. (2007, s. 880) rozliSuje spotrebgtiedl podporu, podporu sprostredkovate podporu
organizacii alebo podporu predajcov. Podpora peedagtina Siroké spektrum
komunika&nych prostriedkov, ktoré stimuluja rychlejSiu aletsinejSiu reakciu trhu
cestovného ruchu. Tieto prostriedky pouzivaju omgmie cestovného ruchu na Uzemi,
producenti sluzieb, sprostredkovatelia, ktori pwegid produkty ciového miesta. Clem
podpory predaja by malo tyielen stimulové predaj, ale aj budovavztah s navstevnikmi
stredisk.

Kirdl'ova (2003a, s. 139 — 141) zditge medzi nastroje podpory predaja predovSetkym
vouchery a kupdny solavou s cifom motivova navstevnika na kapu, stimulavaredaj,
pripadne zisti (¢innog’ reklamy na zaklade navratnosti kupoialsim nastrojom podpory
predaja su prémie, skryté znizené ceny, poskytsliigeb navySe. Ide napr. olwy vstup
do atraktivit cestovného ruchu ity den. Aktivitami podpory predaja su ajtare, finainé
a nefinadné lotérie a hry. Pri opakovanych nakupoch navitévmiskajd vernostné
preukazy. Navstevnik sa pri opakovanom nékupe stiereom klubu priatéov cid’ového

miesta s opravnenim na vyuZivanie vyhod. Podobol'gdl na vymedzenie nastrojov
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podpory predaja ma aj Tvrdova (G&ik a kol., 2007, s. 129), ktora uvadza tiez kupony,
slWaze, prémie, rabaty, cenovdéazy, mimoriadne ponuky, vzorky, pripadne d@kové
predmety ainé, ktoré dievé miesto cestovného mdéze vyuZia zvySenie navstevnosti.
V ostatnych rokoch sa stavaju popularnymicgaové poukazy a turistické karty, zostavované
v kooperacii s regionalnou manazérskou organizaciasp. narodnou marketingovou
organizaciou a subjektmi v stredisku cestovnéhduut)vedené prostriedky su orientované
na potencialnych navstevnikov. Vhodnymi opatreniamaipodporu predaja pbal Fernera
(1993, s. 84) su predovSetkym: udrzanie si stalyd@kaznikov formou vernostnych
programov, pozvania na Studijné cesty, usporiadageinarov a prednasSok v mieste
predajcov (cestovnych kancelarii, cestovnych agenhitistickych informanych kancelarii) a
finanéné motivovanie predaja. Pri planovani podpory geegiapotrebné mysliena to, ze jej
Ucinky su obvykle kratkodobé a pri ziskavani dlhoddbypreferencii znky cie’ového
miesta je potrebné kombinaigento nastroj s reklamou a osobnym predajom.

Palatkova (2006a, s. 170) pdhagje k nastrojom podpory predaja aj inovativne rogetr
ako je studijna cesta alebo poskytnutie vy3sieandstrdu sluZieb. Studijné cesty organizuje
manaZzérska organizacia, resp. cestovna kanceld@isypranych pracovnikov zahranych
sprostredkovat®v predaja (cestovné kancelarie, cestovné agentdaypozvanie a zdarma
(study tour, fam trip). Cimm je oboznénti zahraninych sprostredkovattev predaja
s produktmi strediska cestovného ruchu a uviek na zahragny trh, nagastejSie formou
zverejnenia v kataldbgoch cestovnych kancelarii. abizacia tychto ciest by mala tby
spolainou iniciativou verejného a sukromného sektora.kyRostie vysSieho Standardu
sluzieb predstavuje zaradenie sprostredkdaatpredaja, resp. navsStevnika do vySSej
kategorie ubytovania, resp. dopravnych sluzielozaaku cenu (free upgrade).

Vyuzivanym prostriedkom podpory predaja ja& na vystavach a ve&hoch. S ofiadom
na finand nar@nog’ Ucasti subjektov na tychto podujatiach je vhodné aybr si
Specializované podujatia orientované nal@i€& skupiny, na ktoré sa &t@mvé miesto
zameriava, resp. zvazimozno$ prezentacie vramci ponuky d&eho Uzemia (region,
samospravny kraj). Finane menej narna je pre cibové miesta &éag’ na workshopoch, kde
moZe by prezentacia spotoa s narodnou marketingovou agenturou.

e) Osobny predaj. Osobny predaj je Ustna prezentadionverzacii s jednym alebo
viacerymi potencidlnymi navstevnikmi s en predaja (Tvrdisova In G@ik a kol., 2007, s.
129), prtom predstavuje zakladni formu predaja produktu stos@om ruchu.TaZisko

osobného predaja je v poradenstve. Na podporu ébkobrpredaja sa v dievych
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miestach vyuzivaju prostriedky, ktoré maju po@G&ika (2004, s. 89, heslo Osobny preda)
urakeit predajnacinnog’. V tejto sdvislosti uvadza katalogy, cenniky, pelgy, predajné
prostredie a technické prostriedky, predajny vy@gsychologicku pripravu pracovnikov.

Baker (2000, s. 19) definuje osobny predaj ako n8glrezentaciu v konverzacii s jednym
alebo viacerymi potencialnymi navstevnikmi s'om predd produkt cestovného ruchu.
Autor uvadza, Ze osobny predaj sa vykonaval®oieoboznamis danym produktom, zvySi
zaujem navstevnikov, dohodhéenu a iné podmienky predaja. Zmyslom osobnéhdejage
budovanie dlhodobych, hodnotnych tahov so zakaznikmi, ktoré priamo zavisia od
spokojnosti zakaznika. Kotler a kol. (2007, s. 908adzaju, Zespokojnog navstevnika je
ovplyvnena spravnym odhadom jeho potrieb na vytierepoZzadovaného produktu
cestovného ruchu. Osobny predaj sa charakteriake komunikacia zf-vodci, pricom jej
Ulohou je poskytntl informéacie, predvadzanie, udrziavani& budovanie dlhodobych
vztahov, pripadne presv&alanie utitych oséb (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, 9. 463
VyuZzitie osobného predaja v podmienkach’aigch miest je orientované predovsetkym na
sprostredkovat®v predaja, ako aj na navstevnikov.

f) Priamy marketing. Pre priamy marketing v cestmwnruchu je charakteristicky osobny
pristup, jednoduché hodnotenie ohlasu a nizke dgkleoda Gitika (2004, s. 100, heslo
Priamy marketing) je priamy marketing interaktivmatdda, ktora vyuziva reklamné média
na vytvaranie merakaej reakcie trhu cestovného ruchu. V cestovhomuuda vyuZivaju
rézne meédia, aby mohlo ¢mvé miesto cestovného ruchu priamo komunikowa
navstevnikom a ziskdezprostrednu reakciu.

Priamy marketing sa poklada za najvyznamnejSi ojagtrogramu zvySovania lojality
zékaznika k ci#ovému miestu cestovného ruchu (Palatkova, 200620%. Je zaloZzeny na
neustalom kontaktovani stalych a potencialnych te&wm$kov, =zasielani informacii
o stredisku cestovného ruchu a zaujimavych cenopgolik.

Ide o priame spojenie s vhodne zvolenymilaigmi skupinami, ktoré ma vyvdia
okamzita reakciu a rozvifatrvalé vz’ahy s navstevnikmi (Ferner, 1993, s. 3). Zacieleny,
priamy marketing vychadzacp najpresnejSej segmentacie trhu, koncentracie yhaamy
segment a jasne deklarovanej optimalnej pozicied$®avuje v stasnosti dynamicky sa
rozvijajucu a perspektivnhu podobu marketingovej Uoikacie. Dostupnasinformanych
a komunik&nych technolégii umaiuje interaktivnu komunikciu s navstevnikmi. Priamy
marketing predstavuje komunikay systém, ktory vyuziva jeden alebo viaceré koraimié

prostriedky na efektivhu (mer#ital) reakciu.
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Medzi vyhody priameho marketingu patri zacigem jasne vymedzenl ot skupinu,
efektivnog zacielenej a obojstrannej komunikaate, umo#iuje vytvori osobnejsi wah s
navstevnikom, moznéskontrolovaténej, meraténej reakcie na ponuku, operativtios
realizovanej komunikacie, nazormospredvedenia produktu, dlhodolosvyuzivania.
V prvom pripade je mozZné vytvdra zasielé komunik&né posolstvo priamo - adresatovi
na meno. K neadresnym formam priameho marketingtriapanapriklad letaky a tta
dorwovana zdarma do postovych schranok alebo rozdamanfiekventovanych miestach
(Foret, 2003, s. 231).

Na priamu komunikaciu s dievymi skupinami je mozné pouZzkataldg, telefon, postu,
fax, e-mail, internet. Komunikaé posolstvo je zwajne adresované konkrétnej osatmmu
je prispbsobeny aj jeho obsah aje mozné ho upedvpud’a reakcie prijemcu. Preto je
vyuzitie priameho marketingu vhodné pri cielenymlarketingovych snahach a budovani
individualnych vZahov so zakaznikmi.

Délezitou sdag’ou priameho marketingu je databazovy marketing.stRednictvom
databazového marketingu je mozné osloxjklenkové trhy,co je z nakladovéholadiska
efektivne pri elektronickej forme. Zasielanie broza informacii (vyziadanych alebo
nevyziadanych) potencialnym navstevnikom je naldadtinnog’ou. Preto je vyhodnejSie
oslovi nie priamo navstevnikov, ale komunik@va nimi prostrednictvom cestovnych
kancelérii alebo cestovnych agentur. Stdtggme sa s nazorom Palatkovej (2006a, 173), Ze
najvyznamnejSou cfevou skupinou z lladiska uplatnenia priameho marketingu strediska su
zahrantni sprostredkovatelia sluzieb.

Vdaka rozvoju informé&nych technoldgii sa vyznamnym prostriedkom markgtire
komunikécie stal internet. Internet predstavujeepoidl pre marketingovd komunikéciu
cielovych miest cestovného ruchu. Posobiva webovalsirdstora je k dispozicii 24 hodin
denne, méze zasiahhuglobalne publikum. RozSirenie o zvuk a videosekuend’alej
posunulo internetové prezenticie do multimedialoejpsvetovo pésobiacej komunikacie.
Mat'" adresu a schranku na elektronickl posStu, intemdetadresu (doménu), atraktivne
webové stranky, uvadgaich na svojich propagaych materialoch je nevyhnutrios
a samozrejma®u. Morrison (1995) uvadza, Ze pritomti@se’'ového miesta na internete sa
musi vyuZivé efektivne, to znamena na marketingowielyr Tvrdi, Ze webové stranky
strediska musia bydynamickym interaktivnym prostriedkom marketingokemunikacie

a nie elektronickymi brozarami.
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Nezanedbatimou s@ag’ou elektronického marketingu je model C2C (consurter
consumer marketing), ktory sa vyvinul z pévodnétmdetu B2C (business to consumer). Je
dolezité brd na vedomie, Ze navstevnici uz nie su len pasivyij@mcami komunikéného
posolstva, ale v stale &ej miere jeho tvorcami. Iniciativa tak vychadza jedného
spotrebitéa a ci€ovou skupinou su ini spotrebitelia. AkdalSiu s@ags’ konceptu
elektronického marketingu odp@ame zaradi doposid nevyuzivané, formy mobilnej
komunikéacie. Jednou z moznosti je zvukovy sprieaodiebo aplikacia vytvorena osobitne
pre dané cigové miesto.

Socialne média poskytuju navstevnikom moZrgwistupni svoje zazitky a skisenosti z
navstevy cibovych miest. Informacie na strankach socialnychti sea povazuju za
déveryhodny zdroj informacii pre navstevnikov, kil presyteni tradinou reklamou. Takto
ziskané informacie ovplyvnia vyber towého miesta. Z dlhodobejSiehd’adiska mo6zu
socialne media prispiek tvorbe pozitivneho imidzu dievého miesta. Integracia socialnych
médii do tradinejSich foriem elektronického marketingu spolu givitmi prace s
verejnosou prispieva k budovaniu pozitivnych t@hov. Stranky ako TripAdvisor, Virtual
tourist, Wikitravel a stranky obsahujuce cestoksité blogy, napriklad TravelBlog, maju
rastuci péet pouzivatbov. Najviac preferovana spomedzi uvedenych strgmdkipAdvisor,
ktory ponuka nielen informacie individualnym nawdt&kom, ale aj vytvaranie
podnikatdéskych profilov. Vyhodou prostriedkov elektronickéhmarketingu je ich vyuzitie

nielen na propagaé &ely, ale aj na ztvanie spatnej vazby.

1.2.3. Integrovana marketingova komunikacidaweho miesta cestovného ruchu

Koncepciu integrovanej marketingovej komunikacie neozné definovd mnohymi

spésobmi. Ide ,0 novy spbsob galdu na celok, z ktorého sme videli ibag’, ako je
reklama, praca s verejnial, publicita, podpora predaja, osobny predaj anpyi marketing,
a to takym spésobom, ako vSetko dohromady vnimazzdk — ako tok informacii z jedného
zdroja (Schultz In Pelsmacker, Geuens, Bergh, 26029). Ide o integraciu Specifickych
komunika&nych funkcii, ktoré povodne pdsobili v réznej miesamostatne a oddelene.
Americka asociacia reklamnych agentur definujegrdeant marketingova komunikaciu ako
koncepciu planovania marketingovej komunikéacier&t@Spektuje novd hodnotu, vznikajicu
vdaka ucelenému planu, zalozenému na poznani sthkyedi roli réznych komunikaych

disciplin, ako je reklama, priamy kontakt, podppradaja a praca s verejiios, a kombinuje
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ich s ci#om vyvola® maximalny, zretény a konzistentny dinok (Duncan, Everett, 1993, s.
33).

Ro6zne definicie zd6ramju rovnaku myslienku: komunikaé nastroje, ktoré boli od seba
tradicne nezavislé, sa kombinuju tak, aby sa dosiahwrgycky efekt a komunikacia sa stala
homogénnou. Hlavny prinos integrovanej marketingokemunikacie je vtom, Ze
konzistentny subor komunikaych posolstiev a informacii sa odovzdava vSetkyatiovym
skupindm vhodnymi komunikaymi prostriedkami. Komunikécia tak moézetbgcinnejSia
na zaklade synergického efektu a suladu medzi peoiinastrojmi atym,o chceme
oznamt.

V praxi neexistuje univerzalne platny model integnoej marketingovej komunikacie.
Predpokladom jeho vytvorenia v podmienkachl@wych miest je dosledné vymedzenie
cielovych skupin navstevnikov, ktorym jecané komunikéné posolstvo. Rast nakladov na
marketingovi komunikaciu nati vyberakldéovych navstevnikov a uplava® U¢inné
nastroje komunikéného mixu.

Jednym z moZnych modelov vytvoreni&inného komunik&ného mixu pre cigvy trh je
tzv. model hodnotového spektra, ktory vyvinula spobs’ Ogilvy (Kramarova, 2008, s. 8).
Vychadza z predpokladu, Ze navstevnici maju préogi miesto cestovného ruchu rézny
vyznam, ktory je mozné kvantifikova Tento vyznam vyjadrujeme hodnotou névstevnika.
Individualnu hodnotu navstevnika spravidla stétgéme s generovanymi trzbami. Ak je
hodnota navstevnika nizka, potom najvhodnejSiesjev@’ ho reklamou, podporou predaja
a pracou s verejnésu, ¢im vyjadrime snahu o jeho ziskanie. Ak je hodnodaStevnika
vysokd, je vhodnejSie uplathindividualne formy marketingovej komunikacie, t. priamy
marketing, resp. komunikéciu na principe ,one te“on

Pri uplafiovani tohto modelu by sa €@/é miesta mohli riadipod’a zaradenia cievej
skupiny do prisluSného segmentu, tak ako je to ewéaa obrazku 3.

Pre segment 1, K&e ide o navstevnikov, ktori su prelteé miesto cestovného ruchu
prioritnymi, odpordame uplaitova’ priamu formu komunikacie (osobny predaj,
telemarketing, on-line komunikaciu), ktora je si@gnakladnejSia, ale predpoklada sa, ze sa
investované prostriedky vratia, Ree ide o segment, ktory prinasa vysokeé trzby. Bgenent
2 je vhodné uplatdiadresni komunikéaciu (kataldgy, prospekty aj vior-podobe), akciové
ponuky, vernostné programy, zakaznicke karty stkedicestovného ruchu. Pre segment 3
uplatiovanie prostriedkov podpory predaja, reklamu tetteych médiach.
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Pre segment 4, KZe predstavuje relativne ,nestabilnych* navstewnik®nizkou
hodnotou (ide o menej individualnu komunikaciu,rkjgodstata je vo vyuziti masmédii), je
vhodné vyui najma reklamu, sponzorstvo a aktivity prace sjmesgou. Na zaklade matice
modZzeme konStatovaze ¢im je hodnota a lojalita navstevnikov vysSia, tymdividualnejSiu
formu komunikacie volime, resp. ak je hodnota alitg navstevnikov nizka, uprednostnime

masovu formu komunikécie.

Hodnota
zakaznika
'y
2 1
vysoki pritiahnut udrzat
4 3
nizka nerobit udrzat’ a zvysovat’
navyse hodnotu
- i Lojélnost’
nizka vysoka k ciePovému miestu
cestovného ruchu

Obradzok 3 Matica modelu hodnotového spektra

Prame: Spracované pdd Nizka, 2002, s. 54.

Model hodnotového spektra povazujeme za vylijter podmienkach clevych miest,
pretoze umaiuje vytvort komunik&ny mix na mieru navstevnikovi, pripadne skupine
navstevnikov v zavislosti od ich hodnoty a loj&tioS vyuzitim modelu je mozné dosiakinu
acinnejSiu alokéciu finagnych prostriedkov v rozgte na komunik&ny mix, je mozné
ziska viac relevantnych informacii o navsStevnikoch vnjetlivych segmentoch, pozthach
potreby, ktoré nasledne mobzZe lgee miesto cestovného ruchu cielene uspok@i
zmysluplnou integraciou komuni&aych nastrojov dosiahitsynergicky efekt.

Uginnou marketingovou komunikaciou na v3etkych Uraghi je mozné formova
pozitivny imidz cidového miesta v cestovnom ruchu. Ide o dlhodoby ggooa ktorom sa

podid’aju mnohé subjekty, integracia komunikgch kanalov, nastrojov, médii a posolstiev
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je teda nanajvys aktualna. Nejde letirmog’ nositd’'ov marketingovych aktivit na miestnej,
regionélnej a narodnej arovni, ale aj o mnafadSie faktory. Vychodiskom na vymedzenie
predpokladov a nastrojov vytvarania pozitivnehaditoi je vymedzenie jeho podstaty.
Vymedzenim podstaty marketingovej komunikacie, aki@rizovanim jej nastrojov, ako aj
spracovanim konceptu integrovanej marketingovej waikacie sa nam podarilo naplni
Ciastkovy cid¢ C2: Vymedz’ pristupy ku skimaniu integrovanej marketingovankaikacie

cielového miesta cestovného ruchu.

1.3. Imidz ciePového miesta cestovného ruchu

Podstata imidZu v cestovnom ruchu nadvéazuje na tegi@lay charakter poskytovanych
sluZieb, ale i na skutood’, Ze navstevnik sa o vyberelgého miesta rozhoduje v zZfmepm
gasovom predstihu na zéklade obmedzenych informdthou imidzu ciéového miesta je
preto vytvori’ pozitivnu asociaciu v mysli navstevnika, ktora Wyzdvihla atraktivnos

a jedingnog’ cie’ového miesta a podnietila ho, aby ho navstivil.

1.3.1. ImidZ v cestovnom ruchu a jeho taxonémia

ImidZ predstavuje subor mentélnych predstav a pmstdtoré si¢lovek spaja s witou
osobou, vecou, miestom, produktom. RodFonta (1997, s. 124) imidZ je mentalna
konStrukcia vytvorena spotrebiten na zaklade vybranych dojmov. Slovnik Petit Rbber
(Rey-Debove, Rey, akol. 2000, heslo Image, s. 12Bfinuje imidZ ako presné alebo
analogickeé zobrazenie osoby alebo vecicmiéo evokuje realitu.

V cestovnom ruchu sa imidz tehuje na cibové miesto (Stat, region, stredisko), instittciu,
podnik alebo produkt cestovného ruchu. SkimanidZonivo vZahu k ci€ovému miestu sa
venovali viaceri autori, ale napriek relativne dfivéobdobiu neexistuje ustalena definicia
imidZzu cidového miesta. Vyvoj v chapani podstaty imidZu’'@ieho miesta a prehlbovanie
jeho vyznamu v cestovnom ruchu mapuje zmenu v éfinicii v¢éasovom vyvoji. Hunt
(1975) vysvdtuje imidz ci¢ového miesta ako predstavy nerezidentovsiam Stéate.

Ako uvadza Sonnleitner (2011), existuju tri hlayréstupy k definicii imidzu ciégového
miesta. Po prvé definicia poukazuje na zloZeniek&iry imidZzu. V odbornej literatare sa
nagastejSie stretdvame s definiciou Cromptona (197B8)s ktory imidZom citového miesta
rozumie subor predstav, mysSlienok a dojmov, ktojédnotlivec spaja s cfevym miestom.

Dalej nasleduje zdbéraznenie afektivnych (pocity éag) a kognitivnych (predstavy
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a vedomostifinitel'ov ovplywiujucich imidZz cidového miesta (Baloglu, Brinberg, 1997). Po
tretie imidZz sa chape ako komplexna predstavacitonn objekte, mieste, skusenosti
(Rezende-Parker, Morrison, Ismail, 2003, s. 244).

Prva ucelenu definiciu imidZzu v domacej literatdestovného ruchu podal Gk (1990, s.
1-12), préom uviedol, Ze ide o subor vSetkych postojov, nédzomienok, pocitov, predstav,
ktoré osoby spajaju s vecami (tovarmi), institidiaosobnosami a udalo&ami. Vo vz'ahu
k cestovnému ruchu sa postupne zdioaali faktory, ktoré ho ovplyuju, a funkcie, ktoré
imidz plni.

Ferner (1993) chape imidZz ako obraz, ktoryfsilia vytvoria o utitej veci, cid€ovom
mieste, State a podniku. Kotler, Haider a Rein 898odnotia imidz ako zjednoduSenie
Sirokého spektra asociacii¢astkovych informacii, ktoré su spojené sl'oiym miestom,
pricom ide o produkt mysle. Pri vymedzeni pojmu imiécmadzame zhodu medzi domacou
a zahraninou literatdrou. Dévodom je iskutoos’, Ze pred rokom 1989 sa problematike
tvorby imidZu v domacej literatire nevenovala popa’ a pojem imidZ prenikol do domacej
literatiry az s nastupom poslednej dekady 20. &iro

Zhodné ¢lenenie funkcii, ktoré méze pthiimidz v cestovhom ruchu, nachadzame tak
v zahraninej (Scherrieb, 1992), ako i domacej literature nkGva, 1996, s. 65). Imidz
v cestovnom ruchu pini viaceré funkcie s dérazom odent&nd ulohu imidzu
v rozhodovacom procese navstevnikd’@ieho miesta v suvislosti s obmedzenymi zdrojmi
informacii, ktoré maju potencialni a existujuci B#ewnici k dispozicii. Scherrieb (1992)
pripaja aj komunikénu funkciu. Imidz jednotlivcom umdiije orientaciu tym, Zze nahradza
vedomosg (Vysekalova, Mike§, 2009). Okrem oriett@j funkcie, ktora pomaha pri
hodnoteni alternativ, je rovnako vyznamna propagda sebawovacia funkcia, funkcia
ospravedlnenia prostrednictvom imidzu, funkcia doprhodnoty a funkcia prispésobenia sa,
ktora utuje zivotny Styl a posobi na ostatnych prislusnigogialnej skupiny ako signal.

Vzhradom na rozsah rozpracovania problematiky imid&fogeho miesta v zahratiije
dostupna domaca literatira Zna obmedzena a v prevaznej miere chape imidz akag’su
marketingu Uzemia (Meova, 2000; Chlumecka, 2005; Dodecky, 2009; Horwéha010),
pricom vyznam imidZzu Statu ako ¢mvého miesta cestovného ruchu zdécga
predovSetkym autori Gik (1991, 2007), Vankova (1996), Kratochvillova €B),
Chlumecka (2005), Strasik, Pompurova, (2007), kajta (2007), Maradkovéa (2010 a 2011).

ImidZ cid’lového miesta sa v domacej literatire implicitnépamine explicitne chape ako

sikag’ imidZzu Uzemia. Je ovplywvany stereotypmi a klisé, pam Chlumecka (2005)
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dodava, Ze pojem imidz je SirSi ako predstavappeebbsahuje hodnotiace postoje, a preto je
mozné imidz chapaako vyjadrenie osobného ndzoru vdata k objektu hodnotenia.

Tajtakova (2007, s. 192) uposaoie, Ze vytvaranie imidZzu v cestovhom ruchu a voave|
suvislosti i definovanie pojmu imidZ je problematca nejednozigaé. Cestovny ruch je
citivy na existujuci imidz krajiny a zarowiet¢inne napomaha jeho vytvaranie. Imidz je
atraktivny pre verejngqnavstevnikov), a preto je potrebné ho chitamtivova’ a zvySova.

Strasik a Pompurovd (2007, s. 62) imidZzom rozumk@gmplexny, viacrozmerny
a Struktarovany systém skladajuci sa z objektivngghsubjektivnych predstav, postojov
a skusenosti uitej skupinyTudi, ktoré sa tykaju cfevého miesta. Zdoramjeme, Ze imidz
vznika asociaciami, je podmieneny stereotypmi dyldg na zmenu, predovSetkym
negativnym smerom v dbésledku nedostajeh, skreslenych a zavadzajucich informacii.
Dovolime si tvrdi, Ze nemusi fslen o predstavy, postoje a skusenosti skupirdi, ale aj
jednotlivcov, u ktorych sa pod vplyvom psychologick a demografickych faktorov mézu
znane odliSové (Jenkins, McArthur, 1996). Z uvedeného dévoddletyujeme individuélny
a kolektivny imidz.

Komplexnu definiciu pojmu imidZ podavaju Shuklap®dn a Harper (2006, s. 7), dd
ktorych imidZ predstavuje koncept tvoreny na za&lemzumovej a emocionalnej interpretacie
v désledku dvoch Uzko prepojenych komponentov, kogmitivnych/ percefmych hodnoteni,
zaloZzenych na vedomostiach a presesiach jednotlivca, a afektivneho ocenenia zaldiené
na osobnych pocitoch spojenych s danym objektonzn®mn imidZu v cestovhom ruchu sa
znasobuje skutmog’ou, Ze imidz je stag’ou produktu citového miesta (Dodecky, 2009).

Marakovéa (In Gdik, 2011, s. 171) poukazuje na vyvojové osobitasiidZzu cidového
miesta, kd od dynamického procesu prechadza vytvoreny imidgiatickému upevneniu.
Okrem toho moZno medzi osobitosti imidZzuloeého miesta zaratlexistujuce subjektivne
a objektivne predstavy, ktoré realne alebo skresledrazaju skutmog’, ale aj postoje
a skusenosti jednotlivcov, pripadne socialnych gkup

Napriek relativne dlhémtiasovému obdobiu, @as ktorého je imidZz v cestovhom ruchu
podrobeny Studiu, vyziaje sa vyraznou nazorovou nejednaara’ou autorov. Pike (2002,
S. 542) na zéklade analyzy 142 vedeckyi@dnkov, Studii a prispevkov, vydanych v rokoch
1973 — 2000, poukazuje na sktriog’, Ze az 75 z nich sa venovalo skimaniu imidzu gebn
cielového miesta a az 56 prac skimalo imidz Statu astoeného cia. Uvedeny peet
poukazuje na potrebu skimania imidzu Statu akboe&ho miesta cestovného ruchu. Na

nejednozn&og’ pri skimani imidZzu ci®vého miesta poukazuju Ramkissoon, Nunkoo
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a Gursoy (2009), ktori analyzovali 70 odbornychcprublikovanych v rokoch 1990 az 2007,
venujucich sa imidZzu cfevého miesta. Dospeli k zaveru, Ze neexistuje kunse v
otazke metdéd merania imidZzu bBiwého miestato v kongnom désledku oslabuje jeho
konceptualizaciu a genie jednotnej definicie pojmu imidz tevého miesta.

Na uzky suvis medzi atraktivntmsu cilového miesta a jeho imidzom poukazuje doméaca
i zahranénd literatara. Prayag (2010) poukazuje na pozitivegah, ktory existuje medzi
oboma konceptmi. Viaceri autori chdpu pojem atvaki®’ ako synonymum pojmu imidZz.
Naopak Pompurova (2010, s. 23) ktomu dodava, adzim atraktivnas nie je mozné
zamiaiat’ a chapé ako synonyma. Kym imidZz vo svojom vysledku predsja zhodnotenie
a zjednoduSenie na charakteristicky prezité detailyna zaklade selektivneho principu
umoziuje orientaciu, ako aj psychické zvladnutie okblitésveta, atraktivnésje miera
vnimanej priazlivosti a schopnosti spthurcité kritéria.

ImidZ cid’ového miesta, jeho tvorbu, vyber nastrojov a UspgSpodmieiuju rozdielne

faktory. Podia nich¢lenime imidz ciéového miesta viacerymi spésobmi (téka 1).

Tabuka 1 Pristupy vybranych autorov ku Klasifikaciiigitu cie€’lového miesta cestovného

ruchu

Autor (rok) Klasifikacia imidzu v cestovnom ruchu
Crompton (1979) ideélny a skutoy imidz
Gunn (1988) organicky a indukovany imidz
Phelps (1986)
Gk (2007) primarny a sekundarny imidz
Marékova In Gtik (2011)
Ferner (1993) vlastny a cudzi imidz
Baloglu a Brinberg (1997) afektivny, kognitivny anativny imidz
Gunn (1988) imidz pred navstevou dieveho miesta a
Gallarza, Gil, Calderén (2002) imidZ po navsteve@iého miesta
Beerli a Martin (2004) imidz existujucich navstevnikov a

imidz potenciélnych navstevnikov

StraSik a Pompurova (2007) vysielany a vnimanyimid
Zeugner- Roth a Zabkar (2015) kognitivny, afektiangymbolicky

Prame: Vlastné spracovanie, 2015.

Na zéaklade zdrojov informacii delime imidz na paiméaa sekundarny (Phelps, 1986;
GWik, 2007; Marakova In Giik, 2011). Primarny imidz vznika u jednotlivcov okt cid’ove
miesto navstivili a s cilevym miestom ich spaja osobna skuséndso poukazuju Beerli
a Martin (2004), imidZ cie®vého miesta z pdhadu existujucich navstevnikov zodpoveda viac
realite aje komplexnejSi ako imidz z fadu potencialnych névstevnikov. V pripade
sekundarneho imidzu su zdroje informacii exterrmdéemcialni navstevnici nikdy nenavstivili
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cielové miesto a rozhoduju sa len na zaklade sprosivedat®/ch informacii. NerozliSuju sa

formalne a neformalne zdroje tychto informécii aznbépochadza tak z propagénych

materidlov, médii, ako ajodpa@ni znamych a priafev. Molina, Goméz a Martin-

Consuegra (2010) v tejto suavislosti dodavaju, Z®rmatné zdroje presli v poslednych

patnastich rokoch vyraznou zmenou, v dosledkino sa zmenil aj spésob propagéacie

cielovych miest. Pokh uvedenych autorov je dovodom zmien:

— zavadzanie novych technolégii, internet ako sanmom® v kazdodennom Zivote, ale
mobzeme sem zaradi rasticu poitatovu gramotnod obyvatéstva, zavadzanie novych
aplikacii do mobilnych telefonov (prikladom je dagsbhos pohostinskych a ubytovacich
zariadeni v okoli pri jednoduchom di@ani priestoru mobilnym telefébnom, vyskyt
atraktivit a zaujimavosti);

— rastuci péet cid'ovych miestgo suvisi i s odsttavanim prekazok cestovania a politickou
situaciou vo svete;

— zvySujuca sa konkurencia ako faktor ovgilyjici sposob propagacie toych miest
a nasledne vyber zo strany navstevnika;

— zmena v spotrebifskom spravani navstevnikov.

Poda Buranovského (2012) sa zmena spotréskiEho spravania prejavuje v poklese
disponibilnych déchodkov a raste negativny¢hka@vani. Odzrkduije vysSie dakavania vo
marketingovy manazment a vyznam segmentacie trhu.

ImidZ je moZné&ilenit’ aj z polfadu jeho vyvoja a zmenydase na imidZ pred navstevou
v cielovom mieste a po navsteve. Uvedeétenenie Uzko savisi s uz uvedenym delenim na
primarny a sekundarny imidz. Prikidme sa k nazoru, Ze imidZ predstavuje dynamicky
systém, ktory sa neustale meni v désledku dostaipnésrmacii. Z daného pdladu sa autori
Gallarza, Gil, Calderén (2002) zameriavaju na vmimaid’'ového miesta. Skimanie vplyvu
¢asu na vnimanie aimidz ¢mvého miesta u navstevnikov je limitované viacerymi
problémami. Jednym z nich je i neschophobjektivne porovnapredstavy, ktoré mali pred
navstevou citového miesta a po nej, Kee vytvoreny imidZz podlieha subjektivnym
predstavdm a navstevnici nevedia objektivne zhadlipot navsteve v clevom mieste, aké
boli ich predstavy a nazory pred jej uskirtenim. Ziskanie presnych udajov by si vyZzadovalo
dlhodoby prieskum.

Na tvorbu imidzu ciBového miesta vplyvaju viaceré faktory. Baloglu @nBerg (1997)

rozliSuju kognitivne a afektivhe komponenty priry® (konstruovani) imidZzu. Pbal Whitea
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(2004) afektivne komponenty lepSie predpovedajusStedw cidového miesta a spravanie
spotrebitéa. Z uvedenéhdélenenia je mozné odvadiafektivny imidZ tvoreny na zaklade
emacii a pocitov, a kognitivny imidz, ktorého padeti s vedomosti a predstavy o’'oiom
mieste. Napriek vyraznej snahe sa autorom Balogid®tinbergovi (1997) nepodarilo jasne
odlisit imidZz od vnimania a postojo¥p viedlo k zauZivaniu tychto pojmov ako synonym.
White (2004) poukazuje na skdtmg’, Ze imidZ v takomto ponimani sa moéZe chiapko
model troch komponentov (atributov) pochadzajupsycholdgie. Zdkladom daného modelu
je tvrdenie, Ze postoje su hodnotiace tvrdenia enwér spolupésobenim kognitivnych,
afektivnych a behavioralnych komponentov (WhiteQ£0s. 310). Podstata behavioralnych
komponentov spfiva v spravani k gditému objektu. Mardkova (In Gik, 2011, s. 174)
dodava, Ze v pripade kognitivnych faktorov sa zztna skut@né fyzické hodnoty, ktoré
vyjadruji predstavy a poznatky o prirodnych charaktikach, kultirnej a alanskej
vybavenosti cibového miesta. Afektivne (emocionalne faktory) swofiésobenim znasobuju
pdsobenie kognitivnych faktorov. Predstavuju Sirak@lu pocitov, ktoré si navstevnici
spajaju s cibovym miestom. Afektivne faktory mozno povazowa nevyhnutny predpoklad
marketingovej Ginnosti imidzu.Clenenie imidzu na afektivny a kognitivny je vo vyimeni
podstaty jeho vzniku aformovania. Uvedetienenie poukazuje na rozdielny povod
vytvoreného imidZzu. Spojivom su informacie aichragid, ktoré sa odliSuju u kazdého
jednotlivca. Tato skutmog’ vedie k $aZeniu hodnotenia imidZzu ¢mvého miesta a jeho
odliSenia od pribuznych pojmov, ako je vnimaniejgg@mmie, postoj, a domnievame sa, Ze aj
reputacia a poveés

Iny pristup kéleneniu faktorov pésobiacich na tvorbu imidZu’oleho miesta predstavuje
skupina autorov, ktor4 zdoéhnage postavenie a Ulohu jednotlivca (néavStevnika)dr®
viacerych autorov je mozné &lgnit osobné faktory, ako napriklad sociodemografické
a psychologické (Beerli a Martin, 2004), osobn&ékdvania (Lee akol.,, 2005), ktoré
navstevnik konfrontuje srealitou d&@s svojho pobytu v cfevom mieste, a vlastnu
skuseno& Délezita ulohu zohravaju pozitivne asociacie ré&tsi navstevnik vytvara v mysli
v suvislosti s konkrétnym dievym miestom. Woodside a Lysonski (1989) nimi roeyim
pozitivne, neutralne alebo negativne pocity — gestdoré si navstevnici spajaju slogym
miestom. Afektivne postoje su gd@dautorov pozitivnejSie vo vahu k ci#ovému miestu,
ktoré navstevnik zamy& navstii, a naopak, negativnejSie asociacie si bude tpaja
s cidovym miestom, ktoré nechce nav&fivAko poukazuje Gartner (1989), navstevnik je

nachylny vybré si spomedzi ponuky dievych miest to, ktoré ma najpozitivnejSi imidz. Na
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uvedenéclenenie faktorov ovplykujacich imidz ci€oveho miesta nadvazuje v domacej
literature Gudik (2007, s. 193) a pripaja vlastné postoje ditaj veci, mienku inych vplyvom
rozhovoru alebo propagacie a osobnu skusenkra podporuje tvorbu najtrvalejSieho
imidzu.

Vo vztahu k ponuke ci®mvého miesta, z ktorej si navStevnik vybera, Lessén(2001)
uvadza, Ze imidz prepaja navstevnikovakavania alkibuje mu nezabudnuiel skisenas
Suhlasime s autorkou a za vyznamny faktor ouvplydici skisenasnavstevnika v climvom
mieste povazujeme domace obyVateo.

Palatkova (2006, s. 128) zdige medzi faktory ovplykujuce imidZz ci€ového miesta
objem vydavkov na pobyt v dievom mieste, relaxaciu, socidlne kontakty, klimcgjiku
a jej kultaru, aktivity a kvalitu zariadeni cestého ruchu. V3etky uvedené faktory vplyvaju
na rozhodovaci proces navstevnika, ktory ich spaealvyhodnocuje vo svojej mysli a voli si
alternativu spomedzi Sirokej ponuky l@&ych miest.

Tajtakova (2007, s. 195) vysvafe imidZz vo vZahu k dopytu, ptiom ho povaZuje za
dvojsmerny proces, vramci ktorého existuje spatmazba medzi navstevnikom
(spotrebitéom) a stranou ponuky. Na zaklade tejto definiciedeuje faktory ovplywujuce
informacie o vnimanom imidzi dievého miesta v mysli navstevnika na ponuku a misdget
média, vlastné skusenosti, cudzie skdsenosti, vinasocialno-ekonomické charakteristiky,
vzdelanie, psychologické charakteristikytakavania.

Z uvedenych pristupov k faktorom ovpipjucim tvorbu imidZzu ciBového miesta
vyplyva, Ze z pofadu navstevnika je mozné uvedené faktory rogdwli vnutorné (osobné)
a vonkajSie, pochadzajuce z iného zdroja (obrazok 4

Vnutorné faktory ovplyiuja vnimanie névStevnika prostrednictvom jeho oestin
podmieiuju jeho nazory adakavania. Na formovanie imidzu vplyvaju okrem vmageh
faktorov aj vonkajSie faktory pochadzajuce z oldi prostredia navstevnika. Zdroje
vonkajSich faktorov su na rozdiel od vnuatornych téa&v nezavislé od névstevnika.
Z poh’adu ci€ového miesta sa postavenie vonkajSich faktorov mmenivnutorné, ktoré

priamo ovplywiuju tvorbu imidZu ciBového miesta.
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1.3.2. Tvorba imidzu Statu v cestovnom ruchu

Proces tvorby imidZu cfevého miesta je dlhodoby a ndng naludsky kapital a ostatné
zdroje. Vyzaduje zainteresovatiogiacerych subjektov, prekonanie vzajomnejafiivosti
a doslednu kooperaciu. Pobyt navStevnika tosiem mieste charakterizuje aj cité
mnozstvo spotrebovanych sluZieb,¢prm na ich zaklade si navstevnik vytvara predstavu
o cid'lovom mieste ako celku. Ztohto dévodu je formovam@dZzu cid€ového miesta
ddlezitym prvkom manaZzmentu t@/eho miesta.

Echtner a Ritchie (1993, s. 1) zdGtagl, Ze vytvorenie a spravovanie imidZzuloeého
miesta je podmienkou efektivneho umiestnenia na ftthstovného ruchu a UspeSnosti
marketingovej stratégie. 8@sne je mozné tvrdi Ze vytvoreny imidZ je mozné leiastane
kontrolova’. Obsah vysielaného posolstva (spravy), ktoré minaet imidz cid’oveho
miesta, adresat (navstevnik) spracuva individualaavislosti od kognitivnych, afektivnych
a behavioralnych faktorov.

Pri tvorbe imidZu cibového miesta povaZzujeme za potrebné adli@ioces tvorby
vysielaného a vnimaného imidZzu. Vo svojej podssatedliSuju v subjekte a objekte tvorby.
Ich tvorbu mozno odligi zo strany ponuky a dopytu. V oboch pripadoch id#ihodoby
proces, ktory pozostava z viacerych faz.

Vnimany imidZ Ak chapeme vnimany imidZz ako obraz o’oom mieste, ktory vznika
v mysliach navstevnikov a prechadza filtrom osobngbarakteristik, méZeme uviege sa
sklada z nasledujucich faz (Marakova In&&u2010, s. 170):

— akumulacia mentalnych predstav, ktora vedie k teodrganického imidzu. V tejto
z&iatocnej faze potencialny navstevnik nema zd& ciévsStevu cibového miesta. Vytvara
si len prvotny dojem, zbiera informacie, vytvaraasociécie, prirduje cid’ovému miestu
uréitd hodnotu;

— modifikacia predstav je pozéena vplyvom osobnej sklsenosti a nazorov pidate
znamych a rodiny. Navstevnik&aa reagovéana spravy tykajlice sa vybranéholoého
miesta, vytvara sa indukovany imidz ako vysledokketngu cestovného ruchu;

— rozhodnutie cestovado cid¢ového miesta nasleduje po ziskani rozhodujucehalmap
teda po ziskani dosta@mmeho mnoZstva informacii, vynirtieej spravy tykajucej sa
cielového miesta, ktora méze pochatlzainej oblasti, ale v navstevnikovi vyvola pocit
zvedavosti, zaujem av katrem dosledku presveédnie o potrebe navsttvivybrané

cielové miesto;
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— cestovanie do clevého miesta, ktorému predchadzalo ziskanie pofogbimformacii,
naplanovanie pobytu a zabezeeie dostaténych finargnych prostriedkov;

— pobyt v ci#ovom mieste je dblezitou fazou v procese tvorbymariého imidzu, pretoze
navstevnik konfrontuje svoje osobné predstavy lgoea nadobudnuté stereotypy
a predsudky s miestnou kultirou. Dochadza k napinalebo zavrhnutiu jehocakavani
a na tomto zaklade si postupne upravuje dovtedpj&idstavu a vnimany imidz €m/ého
miesta;

— cesta do miesta trvalého bydliska @&h v idedlnom pripade bezproblémovy navrat do
stereotypu bezného Zivota. Dopravna dostupraggitovne vplyva na vytvoreny imidz,
zarwuje zachovanie pozitivnych spomienok nd’aci€ miesto;

— pobyt v mieste trvalého bydliska, Renavstevnik spatne hodnoti svoj pobyt Woiem
mieste, je schopny zhodnot konfrontové vnimany a vysielany imidZ dievého miesta
na zaklade vlastnej skusenosti, ktora je v prigadeby imidZzu nenahradifea. Deli sa o
svoje pozitivne dojmy a vlastné sklusenosti s pgimateodpori&a a nasledne po uplynuti
urcitéhocasoveho obdobia planugalSiu navstevu cleveho miesta.

Vnimany imidz priamo ovplywje rozhodovaci proces navstevnika, je v kazdeg faz
konfrontovany s mnoZzstvom informacii, atraktivhouonpkou ciéového miesta
a v neposlednom rade s osobnymi skuséaros ndvstevnika. MéZze sa meéni zavislosti od
dostupnosti  informacii, pouzitych  nastrojov  markgtivej komunikacie, ale
i psychologickych a demografickych faktorov. Vo wyoecnych pripadoch mdZze zosta
vyhraneny a odolad¥avplyvu vonkajSieho prostredia. Podobny priebehnglivych faz
tvorby imidZu zachytavaju i Gunn (1988) a Jenkiti@90) a poukazuju na skdtwd’, Ze ide
o kruhovy proces, ke vysledny imidZz méze Byovnaky ako na z@atku alebo odlisny.

Baloglu a McCleary (1999) zaviedli model tvorbyidtu cidového miesta, ktorého
tvorbu ovplywiuju dve skupiny faktorov. Pre potreby tejto prade iozlenime na faktory na
strane dopytu afaktory na strane ponuky. V prvomipgue ide o psychologické
a demografické faktory, ako hodnoty, motivy, osdgrjednotlivca, vek vzdelanie a rodinny
stav. Faktory na strane ponuky predstavuju vongaBimuly pre navstevnika a patria k nim
informané zdroje (v zavislosti od ich typu a mnozstvagdahadzajluce skusenosti a spésob
distribacie. Na zaklade uvedenych faktorov sa tkagnitivny, afektivny a celkovy imidz
cielového miesta (obrazok 5). Kee autori explicitne nespnagu, ¢i ide o vnimany alebo
vysielany imidz, na zaklade jeho obsahu je mozmtitikova’, Ze ide o vnimany imidz

cielového miesta.
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Faktory na strane dopytu tBakna strane ponuky

Osobné faktory Imidz cig’ového Stimulané faktory
miesta
- informa&né
- psychologické kognitivny ZdI’Ojvet
hodnoty mnoZstvo
motivy typ
osobnosg |
i < - predchadzajica
ické i kdsenos
- demografické afektivny skusen
vek
vzdelanie — distribucia
rodinny stav
iné celkovy

Obrazok 5 Tvorba imidZu dievého miesta
Prame: Spracované pdd Baloglu, McCleary 1999, s. 870.

Vysielany imidzStraSik a Pompurova (2007) rozumeju vysielanymdZom obraz ciBového
miesta, ktory tvoria koméné a nekome&né spravy o civom mieste, cestovné kancelarie,
sprievodcovia cestovného ruchu a marketingové iktisielového miesta.

V nadvaznosti na existujuce tdenenie faz tvorby vnimaného imidZzu uvedieme fazy
tvorby vysielaného imidzu. Predpokladame, Ze vgsiglimidZz bude zavisieod prislusnej
fazy Zivotného cyklu cievého miesta, existencie a posobenia manaZérskgniaacie
cielového miesta a vyuZzitia marketingovej komunikaal® aj viacerych faktorov, napriklad
politickych. Vychadzame z modelu faz Zivotného cyldid’lového miesta pda Butlera
(1980), rozpracovaného v préke UNWTO (2007):

— objavenie: v cibovom mieste eSte nemusi pOsbbnhanaZzérska organizacia (DMO),
informacie ziskavaju navstevnici skor nahodne, adlojom sa spravy z inych oblasti,
vysielany imidz ci€ového miesta sa tvori nepriamo, je citlivy na pciil situaciu,

v pripade Statu ako cestovného laievplyva na vytvoreny imidZz jeho pésobenie

v medzinarodnych organizéaciach a institciach, dakoekologické katastrofy ho vyrazne

zhorSuju, zaujem meédii je podnecovany inymi ud&os ako cestovnym ruchom. Vah

medzi prijimatéom a vysielattom spravy nie je clavedome zamerany na podporu
rozvoja cestovného ruchu. Prijiméden a nasledne navstevnikom mozu lmpyvatelia

z okolia ci¢ového miesta;
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— zapojenie: miestne obyvditgtvo sa cielene Z&na zameriava na propagaciu cfevéeho
miesta, v nadvaznosti na rastluci dopyt sa rozSingmuka. NavStevnici Zaaju
intenzivnejSie cestovado cid¢ového miesta, ddvodom mdzetbgredchadzajlci zvyseny
prilev informécii alebo propagacia vyznamnej aixdtigt Miestni obyvatelia a existujluce
podniky cestovného ruchu &@aaju spolupracova za&inaju vyuzivd vybrané nastroje
marketingovej komunikacie, méze¢a posobi’ manazérska organizacia (DMO);

— rozvoj: zvysuje sa navstevnbsie’oveho miesta a vedombe jeho existencii. V mysliach
domaceho i zahratného obyvatéstva sa v pripade Statu imidZ spaja s cestovnymmorac
v dbsledku citavedomych marketingovych aktivit manazérskej ozfie. Vytvorenému
imidZzu predchadzali pravidelné marketingové prieskiskiimajuce potreby navstevnikov.
Zaujem a pozitivne asociacie moéze podpotisporiadanie vyznamného podujatia,
ktoré priahuje zaujem médii a zvySuje informovathosid’ovom mieste;

— konsolidacia: cestovny ruch zohrava centralnu Glohmiestnej ekonomike. Miestne
obyvatéd'stvo si uvedomuje jeho vyznam, zavadzaju sa iney&toré posiluju vysielany
imidz cid’ového miesta. Cestovny ruch v désledku vytvorerigtidZu nadobida masovy
charakter, ciBové miesto ma vytvorenahko identifikovatény a jedinény imidz, ktory
posiliuje atraktivnos cie’oveho miesta;

— stagnécia: p&et navstevnikov dosahuje vrchol, masovy charakéesStevnosti vedie ku
konfrontacii miestneho obyvdiva a navstevnikov, dochadza k postupnému rozporu
vysielaného imidZu s realitotip vedie k rozarovaniu navstevnikov a naslednému poklesu
navstevnosti. Vysielany imidZz sa nestretdva s doStgm zaujmom zo strany
navstevnikov.

V zavislosti od schopnosti manazmentdé@iého miesta méze nasledne ddjsoziveniu
alebo Upadku a negativnemu vnimanid@«eho miesta. Prvd moznozahna prehodnotenie
vysielaného imidzu, prehodnocuje sa segmentaciaaritakivania navstevnikov, zavadzaju
sa inovacie, ktoré podporia opatovny zaujem vesdjno cidové miesto. Druhda moznobs
nastava, ak osobna skusethaslojmy z navstevy nepodnecuji opatovnu navstevu.

Domnievame sa, Ze jednotlivé fazy zZivotného cybdaduktu ci€ového miesta a tym aj
fazy tvorby vysielaného imidZu dievého miesta si vyZzaduju ini kombinaciu komugikach
nastrojov. Ako uvadzaju Rodriguez- Molina, Jamile@astaneda- Garcia (2015, s. 305), pri
tvorbe vysielaného imidZu je potrebné Kl@draz na emocionalnu stranku vysielanej spravy,
ktora méacasto vysSi dosah na spotrebateV pripade, Ze sa k zhorSenému imidziliasiého

miesta pridavaju negativne signaly z politickejasli, prirodné katastrofy alebo zhorSenie
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ekonomickéeho prostredia, vysielany imidz sa dostdwaprudkého rozporu s realitotip
ovplyviiuje Upadok citového miesta.

Pokusili sme sa ganut’ fazy tvorby vysielaného imidzu v zavislosti od @iného cyklu
cielového miesta. Predpokladame, Ze okrem uvedenyctoréak na tvorbu vysielaného
imidZzu vplyva aj schopndsspoluprace s ciem dosiahntl konkuregnu vyhodu. Tvorba
vysielaného imidZu Gzko suvisi s pésobenim mankégmganizacie, mdézeme tvtdize je
od nej zavisla. VyZzaduje si synergické vyuZitie trgdev marketingovej komunikécie,

spravne né&asovanie a vyber dievého segmentu navstevnikov.

1.3.3. Hodnotenie imidZu Statu akolmeého miesta cestovného ruchu

V nadvaznosti na réznorodbfaktorov vplyvajucich na tvorbu imidZzu ¢ievého miesta
a nejednoznmog’ pri formulovani definicie imidZzu cfevého miesta je hodnotenie imidzu
narané. Komplexne analyzovali hodnotenie imidZzuloigho miesta Echtner a Ritchie
(1993, 2003) avsetkylalSie prace vychadzali pri skimani imidZu l'oeho miesta
z nadobudnutych vysledkov. Hodnotenie postojov ienamia navstevnikov nie je novym
pojmom Vv odbornej literatire cestovného ruchu, Wwazsa dlhodobo v marketingu
cestovného ruchu a zameriava sa na hodnotenie tmevés produktu na trhu, tvorbu ztha
cielového miesta a imidZu dievého miesta (Middleton a kol., 2009).

Dostupna literatira neposkytuje dd@sfd@icu odpoveé na otazkuci je mozné vylenit
jedind spravnu metdédu merania imidZzuloého miesta. Gallarza, Saura a Garcia (2002, s.
18) poukazuju na potrebu holistického pristupu kamiei imidZzu ci€ového miesta.
Hodnotenie imidZzu musi zachytavaak vedomosti (kognitivnu zlozku), ako aj postoje
a vnimanie (afektivna zlozka) imidZu. V nadvaznastmultidimenzionalny charakter imidzu
cielového miesta formuluja tri poziadavky na metodyojélodnotenia:

— zostavi’ Struktdru kvalitativnych a kvantitativnych atribut ktoré su merateé,

— pristupova@ k hodnoteniu imidzu komplexne, aby #&dlo vnimanie a postoje, objektivne
a subjektivne zlozky (predovsetkym psychologické&)ymamicky charakter imidZu vo
vzt'ahu kéasovému a priestorovému chapaniu¢qm doéraz sa kladie na vyberovy subor
konkurergnych ci¢ovych miest, s ktorymi chceme porovnéva

— identifikova’ atribaty empirickym vyskumom, nie Studiom sekumy&h udajov. Pokh
Palatkovej (2006, s. 19) je najjednoduchsim spésokostavenie zoznamu fusrkych

a abstraktnych atribatov.
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Na nevhodné pouzitie metdéd merania imidzd’@iého miesta poukazuju Ramkissoon,
Nunkoo, Gursoy (2009, s. 144), &ee va&Sina nimi analyzovanych Studii a prispevkov sa
zameriava na hodnotenie imidZzulteého miesta bez toho, aby sa blizSie zameralloiky
ovplyviujuce spotrebitiské spravanie v cestovnom ruchu a faktory vplywajga tvorbu
imidZzu cidového miesta. Pri merani imidZzu spdsobujelpodvedenych autorov problém
rozdielneho chapania pojmu hodnota. Ide o pretjééea av centre pozornosti sa
nachadzajuce preswshie, ktoré ovplykuje ¢innog’ a Usudok v roznych situaciach
a s rozdielnym ciom (Rokeach, 1968, In Ramkissoon, Nunkoo, Gurs@®)92 s. 148).
Spotrebité preto pri hodnoteni alternativ prisudzuje réznartwty skupinam produktov,
ktoré vzapati ovplyiuju jeho vyber. Aj imidZz ciBového miesta je funkciou piatich
spotrebitéskych hodnét (funkna, socialna, emocionalna, epistemicka, poduojiea), ktoré
vyjadruju obojsmerny charakter fghu medzi navStevnikom a boym miestom. Zarove
prehlbuju potrebu dokladného Stadia a merania imldantitativnymi metédami.

NajcastejSie pouzivané Statistické metdédy vyuzivanéhodnotenie imidzu Statu ako
cielového miesta cestovného ruchu i@l faktorovd analyzu, t-test, perceptualne
mapovanie, zhlukovld analyzu aanalyzu strednych néibd(Pike, 2002, s. 542).
Nejednozna&nog’ vo vyuziti kvantitativnych metdd, ktord poukazuog r6znorody charakter
zloZiek tvoriacich imidz cibového miesta, prehlbuje neschophésrmulova’ jeho jednotnu
definiciu.

ImidZz Statu ako ci®mvého miesta cestovného ruchu predstavuje otvosgsiem, ktorého
tvorbu ovplywuju viaceré faktory. Snahu o komplexné zachyteniedikatorov
ovplyviujucich imidz Statu je mozné néjs pristupe Anholta (2005). Index narodnych
znaiek NBI (Nation Brand Index), vytvoreny v roku 2008nholtom, ponuka mozZnés
porovnania vnimania jednotlivych ukazovate pre prislusnd krajinu. Pozostava
z hodnotenia Siestich ukazovide, a to exportu Statu, spravovania, kultdiydi, cestovného
ruchu ainvesticii (obrazok 6). Od roku 2008 je merani imidZzu pokh indexu NBI
kazdor@ne zaradenych 50 krajin. Anholt (2007) rozpracavadel konkurencieschopnej
identity narodnej zniky vychadzajucej z uvedenych Siestich charakt&ridtioriacich
Sesuholnik konkurencieschopnej identity. Celkovy imidktajiny predstavuje vysledok
priemeru z uvedenych Siestich indexov. Export Stéfiektuje efekt krajiny pévodu;o sa
prejavuje v schopnosti rozozhprodukty utitej krajiny zo strany respondentov. Spravovanie
zahna pbsobenie Statu v medzinarodnychialoch, ochranu Zivotného prostredia, znizovanie
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svetove] chudoby a reSpektovanie prawastov. V oblasti kultiry sa hodnoti déslivo

v hudbe, filme, umeni a literatlre, ako aj v Sporte

cestovny ruch export

Tudia spravovanie

kultara imigracia a investicie

Obradzok 6 Hexagon konkurencieschopnej identitpdidej znaky
Prama: Anholt, 2007, s. 26.

Respondenti hodnotia kultarny produkt krajiny.vetivog’ a pohostinnas obyvatdstva
krajiny a kvalital’udskych zdrojov patria pod ukazoviatieidia. Respondenti odpovedaju na
otazku, ¢i sa v pripade navstevy citili v krajine vitanéieby chceli ma blizkeho priatéa
z hodnotenej krajiny. Investicie a imigracia polajv schopnas krajiny pritiahna’ talenty
a kapital, kvalitu Zivota v krajine, hospodarskwsgperitu krajiny a ptazlivog’ krajiny pre
zaujemcov o Studium a pracu (Index narodnycheiekaAnholt- GfKRoper Nation Brands
Index’™. Sprava za rok 2011, s. 4 — 5).

Pod’a spravy GfK Nation Brand Index za rok 2008 sa xnaestovného ruchu pre

jednotlivé krajiny a silu ich zrigek porovnava na zaklade otazok/tvrdeni:

¢i by chceli navstivi uvedenu krajinu v pripade neobmedzenych fingoh zdrojov,

krajina je bohata na prirodné atraktivity,

krajina je bohata na mnoZstvo historickych pamiatokonumentov,

krajina ma pulzujaci mestsky Zivot a atraktivity stekého cestovného ruchu.

Okrem toho maju respondenti mozfigsipojit’ jednoslovné alebo viacslovné hodnotenie
(formou pridavného mena) hodnotiace usknemii navstevu (Anholt - GfK Roper NBI
2008 Report, 2008, s. 19). Na zaklade indexu cestoy ruchu NBI su najpozitivnejSie
vnimané tri Staty, a to FranclUzsko, Spanielsko laffgko. Ziskavaju dlhodobo najvyssie
bodové hodnotenie vo vSetkych Styroch oblastiactawjem o navstevu krajiny, bohatstvo

prirodnych atraktivit, bohatstvo kultirnych atraktia atraktivnogs miest.
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Zaradenie Statov do hodnotenia pomocou indexu NiBiapa moznas kazdor@ného
porovnania umiestnenia. Vzorka 20000 obykae v 20 Statoch sveta za&wje
reprezentativna’sprieskumu. Wté negativa vidime v spésobe zberu dat, ktoryajezeny
na online oslovovani respondentatim sa vylduje vdka ¢ag dospelého obyvatstva.
Aj ked’ GfK Roper Public Affairs & Media poukazuje na sitriog’, Zze medzi uvedenymi 20
Statmi sU rozvinuté irozvojové Staty fadvyznamu ich pdsobenia v medzinarodnych
vztahoch, index NBI hodnoti len niektoré aspekty vyych ukazovatov vybranych
respondentov. Pre priblizné porovnanie imidzu $tgeoprinosom, ale spoliehaa len na
jeho vysledky by bolo zo strany zodpovedného masim a politickych predstavitev
kratkozrake.

Za problematické pri vyuziti indexu NBI na hodnaeemidzu Statu ako clevého miesta
cestovného ruchu pokladame prave obmedzenyetpandikatorov. Ak vychadzame
z uvedenych indikatorov prirodné atraktivity, bisgtké pamiatky a monumenty, mestsky
cestovny ruch apulzujici mestsky Zivot, ako aj tgtlivog’ krajiny v pripade
neobmedzenych fingnych zdrojov respondenta, povazujeme za potrebmqénidodalSie
indikatory na skimanie imidZu v cestovnom ruchuchydiskom by mohli by indikatory
vyuzité vindexe konkurencieschopnosti cestovnébohu WTTC. Napriek uvedenym
obmedzeniam povazujeme za vyznamnu sidg’, Ze subindexy indexu NBI pri skimani
imidZzu Statu zatihaju cestovny ruch¢im posihuju postavenie konkrétneho Statu na trhu
medzinarodného cestovného ruchu. Je délezité zaidraz NBI sa netyka vytine dopytu
v cestovhom ruchu, ale cestovny ruch je len jedreymdikatorov, ktory sa sleduje. Pre
skimanie imidZu ci®mvého miesta cestovného ruchu ma iba obmedzenivegipd hodnotu,

preto je potrebné vyuZij iné atributy skimania podstatné z faitu navstevnika.

1.3.4. Osobitosti imidZzu Statu ako k@ého miesta cestovného ruchu

ImidZ v cestovnom ruchu sa vyznge viacerymi osobitaami. KelZe venujeme
pozornog skumaniu imidZu Statu ako €mvého miesta cestovného ruchu, objasnime dva
zakladné aspekty. Po prvétah imidZzu a zn&y v cestovnom ruchu a po druhé osobitosti

imidZu Statu ako fiag” makromarketingu.

a) Znaka a imidz ciéového miesta cestovného ruchu
Znaka a imidz ciéoveho miesta tvoria neoddelitel s&as’ marketingovej komunikacie

cielového miesta. Konecnik (2004) tvrdi, Ze hodnotémielZu cie€’lového miesta predstavuje
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délezitd sdag analyzy na ceste k tvorbe &na Oba pojmy spolu Uzko savisia
apri

definovani zn&ky do popredia neustale vystupuje imidZl'oého miesta, ptfom spojivom
medzi oboma pojmami sa stavaju predstavy, ktospairebitelia spajaju s ditym cielovym
miestom (Tasci, Kozak, 2006, s. 304). V mnohychpamtoch dochadza ik zamaniu
uvedenych pojmov. Ini autori chapu imidz laoeého miesta ako dimenziu tvorby zkg
(Saraniemi, 2011). V sasnosti je predmetom skimania viacerych Studilalvzimidzu
a zn&ky cielového miesta, pretoze dochadza k itdstej zamene. V gasnej literatare
previada nejednotnéss nazoregi imidz cid’ového miesta je $ag’ou jeho znéky, pripadne
je to naopak. Je vSak evidentné, Ze sa vzijomndéywupu a formuju. Problematike
vzajomného wahu zn&ky a imidZzu cidového miesta sa venuju viaceri autori (Cai, 2002;
Kotler a Gertner, 2002; Morgan, Pritchard, Pig@t02; Hankinsson, 2005; Hosany, Ekinci,
Uysal, 2005; Tasci a Kozak, 2006; Konecnik 2004n&mik a Ruzzier, 2009; Marakova,
2011; Munar, 2011).

NajcitovanejSou definiciou ztlay cielového miesta je definicia Americkej marketingovej
asociacie, ktorédou rozumie nazov, nadpis, dizajn alebo akirk inu charakteristiku, ktora
definuje produkt alebo sluzbuditého predajcu v porovnani s ostatnymi. Pravnaitestagia
definuje zn&ku ako ochrannd znamku (American Marketing Assamiat
www.marketingpower.com). Milligan (1995) zdétage, Ze je to prave ztka, ktora robi
produkt vynim@nym. V tomto bode sa oba pojmy prekryvaja,lom@ tvorby imidzu je
odliSenie a jednoducha identifikacim je spolény cid’ s tvorbou znéky cielového miesta.
Kotler a Gertner (2002) poukazali na skinog’, Ze l'udia si automaticky vytvaraju &ita
predstavu Statu, to znamena, Ze si ho spdjajditymrimidZzom uz len pri spomenuti jeho
mena aj v pripade, Ze nema vytvorenu viastnédkanéotler, Gertner 2002, In Tasci, Kozak,
2006, s. 304).

Pov&Sine sa zn&ka chape ako produkt d¢dmvedomého pbsobenia marketingovych
organizacii. Je vysledkom ¢evedomej ¢innosti, &elne vytvorena na zaklade
predchadzajucich marketingovych prieskumov. Videal pripade presne a adresne
odpoveda na potreby a motivy navstevnikov. Tastmzak (2006, s. 307) tvrdia, Ze zha
cielového miesta reflektuje identitu E@/ého miesta, sklada sa z viacerych komponentov, ku
ktorym patri nédzov, silny a pozitivny imidz, logovystizny slogan. Prostrednictvom
marketingovej komunikacie vytvara v navstevnikocBocécie stability, jedinmosti,

podnecuje lojalitu spotrebite a déveru. Imidz predstavuje obrazl'oeho miesta, ide o
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mentalnu konstrukciu, zati&@o identita predstavuje komplexny systém a vyjadpgdstatu
cie’ového miesta.

Pri hodnoteni vzdjomného fiehu znaky a imidZzu ci€ového miesta sa imidZz chipe ako
produkt vnimania navstevnika, zditi®o znaka je produktom marketingu (Tasci, Kozak,
2006, s. 311). Pozitivny imidZz d¢ievého miesta pritom podmigje Uspesnas znaky
cie’ového miesta na trhu cestovného ruchu.

Domnievame sa, Ze rozdiel v tvorbe imidZzu’cig&ho miesta a ztiRy cielového miesta je
vo vyuzivani marketingovych nastrojov. Prikdéne sa k ndzoru Tasciho a Kozaka (2006)
a za dominantné rozdiely medzi tvorbou imidZzu altea zngky cielového miesta
cestovného ruchu povazujemeéasovy horizont, existenciu a pdsobenie manazérskej
organizacie ciBového miesta cestovného ruchu, marketingové aktigtibjektivny prvok

a kontrolu obsahu oboch pojmov (tdka 2).

Tabuka 2 Rozdiely tvorby imidZu a ztlay cielového miesta cestovného ruchu

Rozdiely imidZu a znky Podstata rozdielov

tvorba pozitivneho imidZzu cievého miesta cestovného ruchu
presahuje tvorbu ziky z dlhodobéh@asového Padiska
tvorbu znaky cie’'ového miesta cestovného ruchu podmje
existencia a pésobenie DMO | existencia a pdsobenie manaZérskej organizacie

imidZ v cestovnom ruchu sa tvori aj bez cielenyenkatingovych
marketingoveé aktivity aktivit (organicky imidzZ), zng&a predpoklada vyuzivanie
marketingovych néstrojov

vyznamny v pripade vnimaného imidZzuloeeho miesta
cestovného ruchu

kontrola obsahu imidZ jéaZSie kontrolovat#y ako znéka

Prame: Vlastné spracovanie, 2014.

¢asovy horizont

subjektivny prvok

Pri vysvetleni vzajomného ¥ahu znaky a imidZu ci€ového miesta je potrebné odfisi
pojem imidz ciéového miesta (destination image) aimidZz ckya cieflového miesta
(destination brand image). ImidZz Bowvého miesta cestovného ruchu je mozné ahapa
Ciastaine ako organicky imidz vytvoreny prirodzenou cestéazdé ciBové miesto ma ity
imidz, ktory nemusi b/ len vysledkom marketingovej komunikécie, ale jelgviovany
nepriamymi imidZotvornymi zlozkami (Marakova In &k 2011, s. 169). Zatfaco pojem
imidZ znaky cielového miesta predpoklada ta@edomé marketingové aktivity zamerané na
budovanie zn&ky cie’ového miesta. Tym si kladie za Glohu vytvoadresny obraz, ako je to
v pripade indukovaného imidzu. FadPalatkovej (2006, s. 113) sa imidZ dnapouziva ako
synonymum pojmu ,osobntsznaky” (brand personality) alebo ako ozieaie vSeobecnej

znamosti zneky.
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Anholt (2007) definuje zriku ako produkt, sluZzbu alebo organizaciu chapasawslosti
s jej menom, identitou a reputdciou. Imidz &na vysvetuje prostrednictvom vnimania
znaky, ktora sa vytvara v mysliach spotrelide a adresatov komunikovanej spravy. V
podstate chape imidZz areputaciu ako synonyma,éksar skladaju zo Skaly asociacii,
spomienok, ®akavani a pocitov spajanych <itym produktom (Anholt, 2007, s. 5).
Rovnako ako White (2004) zdbrage vyznam pocitov ako dolezity faktor ovphjuci
ludské spravanie. Pri definovani vzdjomnéhgalim oboch konceptov zachadbaej a imidz
znaky chape ako kontext, v ktorom adresat prijima wpr@ricom zdéra#uje, Ze imidz nie
je totozny so spravou. Hoci sprava vysielana dvooabcnymi znakami méze by identicka,
reakcia trhu sa bude IfSiod kontextu, v ktorom je prijata. Anholt (2007, %) uvadza
ilustrativny priklad, k& sa dve letecké spdlposti - Aeroflot aVirgin Atlantic ako dve
rozdielne vnimané zgky, rozhodnu zavies na dlhSich letoch dvojléZkové sedadla
v obchodnej triede, aby pary mohli tra¢as pd@as letu spoléne. V pripade prvej spalnosti
by uvedeny krok kritizovali média a verejitioa stretol by sa s nepochopenim, v druhom
pripade by iSlo o pozitivnu reakciu zo strany sgmtd’ov. Sprava bola v obidvoch pripadoch
identicka, kontext jej prijatia areakcia trhu Gdié. Dévodom je pdd Anholta (2007)
rozdielny imidZ uvedenych zdiak.

Uvedené vysvetlenie z8ley ajej vzahu kimidZzu je ¢iastane aplikovaténé aj
v cestovhom ruchu. Objasje, pr&o napriek podobnej ponuke Boeych miest davaju
navstevnici prednds konkrétnym ciovym miestam. Ide o pridand hodnotu, ktoru
navstevnikom cigové miesta Ribujl, pocit satisfakcie a naplnenia. Ich vysvéttene
existujuci imidz ciéového miesta ako ptigb splnenia ®akavani a potvrdenia postojov
navstevnikov. Uvedomujeme si, Ze nie je mozné ahbselstotoova’ znaku produktu
a zna&ku cid’ového miesta vAladom na osobitosti, ako je pésobenie manazérsgaenmacie
cielového miesta, réznorododspotrieb uspokojovanych v cestovnom ruchu a produkt
cielového miesta.

Je mozné tvrdi Ze imidZz uéitym spdsobom predchadza vytvoreniu &nacielového
miesta. V pripade, Ze d¢i®vé miesto ma vytvoreny pozitivny imidz, je rozpatdiné
v mysliach potencialnych a existujucich navstevailgri jeho nazve si vybavuju pozitivne
asociacie, zavedenie zfky bude jednoduchSie. Predchadzajuci negativnyZnpid tvorbe
znaky cie’ového miesta bude zvySavaaranos’ na zmenu pozitivnym smerom. Rozpor

medzi vnimanim zriky jej tvorcami a verejna®u (adresatmi) méze byatd’ko markantny,
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Ze verejnos (potencialni a stasni navstevnici) odmieta ptijaytvorent zn&ku cid’'ového
miesta. M6Ze dochadg& jej nerozpoznaniu a negativnym asociaciam.

Ako uvadza Bur (www.eprogress.sk, 2009), komurikas ci€#ovym adresatom je
rozhodujaca pri tvorbe zgky cielového miesta a vyZaduje si dibésové obdobie. Okrem
toho sa doraz kladie na spravnetasovanie, kvalitu a vyber spravnych komuiikgh
posolstiev v komuniktnom mixe a kooperaciu vSetkych zainteresovanych jektdy
podid’ajucich sa na tvorbe imidzu tmvého miesta.

b) Imidz Statu ako stag’ makromarketingu

ImidZ Statu ako ci®mvého miesta cestovného ruchu ovplyni vybrané faktory tvorby
imidZzu cidového miesta intenzivnejSie a atlom na osobitosti objektu (Statu). Vablom
na to, Ze imidz je otvoreny systém, ktory definu@ah navstevnika a dievého miesta,
posobia na jeho formovanie faktory, ktoré nie siarmpp spojené s cestovnym ruchom.
Vyznamné postavenie prinalezi politickej situaengdzinarodnej spolupraci Statu a jeho
pdsobeniu v medzinarodnych organizaciach a zoskagienOblags medzinarodnych wahov
patri k najreflektovanej§im v médiackiim aj najsilneSie pdsobi na formovanie nazoru
potencialneho navstevnika. Okrem uvedenej oblastirdaya doéleziti ulohu situacia
v domacom politickom prostredi, politicka kultirg ako tvrdi Gdik (2007, s. 197),
bezp€nog’, socialna politika, arovezdravotnej starostlivosti, ochrana Zivotného pexta
ainé. Negativha zmena v ktorefkek z oblasti ovplyvni budovany imidz Statu ako
cestovného ci@ a vnimanie zo strany navstevnika.

Na tvorbe imidzu Statu ako €mvého miesta cestovného ruchu sa pa&@roké spektrum
subjektov verejného, sukromného a mimovladnehmsakPritom je nevyhnutné koordinécia
aktivit na vSetkych Urovniach (narodnej, regionplagokalnej) a uznanie primarneho

postavenia narodnej marketingovej organizacie @ikd).

Narodna marketingova organizagia
+ ostatné subjekty Patet subjektov

zapojenych do

1 DMO + tvorby imidzu

Region ostatné subjekty statu a,ko ,

cielového miesta

A \ cestovného

) DMO + ostatne subjekty ruchu
Strediski
v \V4

Obrazok 7 Hierarchick& pyramida imidZu Statu akbového miesta cestovného ruchu
Prame: Vlastné spracovanie, 2013.
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Autori v zahraninej (Leisen, 2001) a v doméce] (& 2007) literature zdoranju
potrebu segmentacie trhu &emia zdrojovych trhov cestovného ruchu pri tvoréizu Statu
ako cidoveého miesta.

Tvorbe imidZu Statu ako dievého miesta cestovného ruchu musia zodpavpdmerané
nastroje, ako je praca sverejtims a publicita, propagacia a multimédia, internet,
organizovanie medzinarodnych podujati, zastlpearedmych organizacii cestovného ruchu
v zahranti, (kag’ na vé'trhoch a vystavach, osobny predajadi miestneho obyvatstva na
tvorbe imidZzu, existencia narodnej marektingovejerdagry pre cestovny ruch ako
koordinatora imidzu Statu ako cestovnéhdzigs&ik, 2007, s. 198).

Suhlasime s autormi Molina, Gomez a Martin-Consau€g010, s. 722), Ze imidz kazdého
cielového miesta, a Statu predovSetkym, je délezitypeld®m manazmentu a marketingu
cielového miesta. V siasnosti sa vyzdvihuje jeho schoptiosllist’ Stat ako cestovny dievd
jeho konkurentov a nespochybiiité@ tloha v marketingovej komunikacii bie’ého miesta.

Za zakladnu ulohu narodnej marketingovej agenpoiladame odstigvanie rozdielov,
ktoré existuju medzi vysielanym a vnimanym imidzétatu ako cestovného e (obrazok

8).

Navstevnik Narodna marketingova agentura

Umiestnenie
na trht

Vysielany

N
$ @' imidz

Tvorba
znaky

Vyber cid’lového miesta Marketing Produkt
Obrazok 8 Model umiestnenie na trhu- imidz- tvorbaky (Positioning- Image-
Branding)

Prame: Spracované pdd Morrisson, 2013, s. 89.
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Za aplikovatény v danej suavislosti pokladame Morrisonov (2013, 80) model
umiestnenie na trhu- imidz- tvorba zkg. V uvedenom modeli ndvstevnik vnimaloeé
miesto predovSetkym na zaklade marketingovych #ktiv

Na to, aby celkovy imidz Statu zodpovedal imidZat$ ako ciového miesta cestovného
ruchu, je potrebné vypracava implementovia marketingovu stratégiu cestovného ruchu,
ktora bude odraZarealne poziadavky dopytu, vylirahodnu stratégiu marketingového mixu
(produktu, komunikéacie, distribacie¢im sa naplnia marketingové ciele cestovného ruchu
Statu (Tvrdaova, In Giik, 2007, s. 137). Marketingova stratégidwe zakladné smerovanie
veduce k splneniu diev, stanovuje spbsob, ako konkurtivaa cid¢ovych trhoch alebo
trhovych segmentoch (Horakova, 2003). RodPalatkovej (2011, s. 33) mdzeme medzi
faktory ovplywviujuce podobu marektingovej stratégie zatgudiziciu cidového miesta (Statu)
na trhu, prislusna fazu Zzivotného cyklu, faktoryspibiace z medzinarodného prostredia
(ekonomické, politicke, legislativne, technologicle&ologicke), veahy medzi jednotlivymi
segmentmi (rodiny s dmi, mladez, seniori) a iné faktory.

Formuléacii naplnittnych marketingovych cfev musi predchadZaldkladna analyza trhu
a identifikacia silnych a slabych stranok. Staresft® o pozitivny imidZz Slovenska
v zahranti ako krajiny cestovného ruchu sa dlhodobo povazsejeden zo zakladnych
marektingovych cikov cestovného ruchu na Slovensku.

Ciastkovy ci¢ C3, t. j. objasni taxonémiu  imidzu v cestovnom ruchu, jeho
klasifikaciu, hodnotenie a osobitosti jeho tvorbg Urovni Statu ako dievého miesta

cestovného ruchu, sme naplnili spracovanim subdg.3.

Zhrnutie

Ciel'ové miesto sa so svojim prirodnym a antropogénngtangialom nachadza v centre
pozornosti navstevnikov. Pri vymedzeniloého miesta zdéramju autori domacej (Giik,
2007, 2010; Pompurova, 2011) azahtmej literatury (Buhalis, 2000; Howie, 2003;
Palatkova, 2011) geograficky a ekonomicky aspekel'dvé miesto je vymedzené ako
geograficky priestor a zarorge vyzdvihovana jeho schopnosdpovedd na poziadavky
trhu produkciou nadvazujicich sluzieb.

Z poi’adu hierarchického usporiadania diferencujemelogi miesto na lokalnej,
regionalnej, narodnej a nadnarodnej Urovni. Stkedisegion a Stat (pripadne kontinent) sa
odliSuju jednak vEkos'ou Uzemia, ako aj mnozstvom subjektov pdsobiacideliovom

mieste.
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Stat ako ciBové miesto cestovného ruchu pdsobi vo vysoko karknom prostredi a je
determinovany predovSetkym trhom, prisp6sobuje s@&repam a poziadavkdm dopytu
(navstevnikov).

KedZe cidové miesto povazujeme za dynamicky systém, ktornesastale vyvija, je
mozné odvodi prislusné fazy jeho Zivotného cyklu. Okrem klasiot pristupu Butlera
(1980) utuju viaceri autori (Buhalis, 2000; Howie, 2003; Agalova, 2006, Butler, 2011)
Specifické fazy Zzivotného cyklu ako preorientovanigoststagnaciu, oZivenie. Model
Zivotného cyklu je mozné povazavaa &inny nastroj strategického planovania. Model
Zivotného cyklu ciBového miesta nachadza svoje opodstatnenie vo \gavevyvoja
produktu ci€ového miesta, ako aj v usmerneni pri tvorbe stiekggh rozhodnuti (Buhalis,
2000, s. 9), pretoze dimvé miesto predstavuje na trhu cestovného ruchdugio

Zdorazujeme, Ze v nadvéaznosti na prislusnu fazu Zivotrgfktu cid’ového miesta
manaZzérska organizacia ka@ého miesta (DMO) musi prispostlsivoje aktivity skuténosti,
Ze kazdy produkt dosiahne fazu upadku. Vyberu vhpdnarketingovej stratégie musi
predchadz& uvedomenie si, ako rychlo produkt starne (KotBowen, Makens, 2002).
Prepracovana marketingova komunikaciala@ho miesta, ktora ma vyznamny vplyv na
navstevnos aciastane pomaha zmiaova® sezonne vykyvy v dopyte, je vyzhnamnou
podmienkou upevnenia trhovej pozicie. Komugiiié posolstva, ako aj pouzivané nastroje
marketingovej komunikécie jednotlivych subjektovrzeresovanych na rozvoji cestovného
ruchu na dzemi, je potrebné integrovaci€om dosiahnti synergicky efekt. Pouzité
inStrumentarium marketingovej komunikacie Toeymi miestami by malo zdadioval
nielen tradiny pristup afinatné obmedzenia, ale predovSetkym potreby prijemcov
komunika&ného posolstva (trhy B2B, B2C a C2C), ako aj nomgnhdy v marketingovej
komunikacii,¢oraz intenzivnejSie vyuzivanie virtualneho prosagilarcekova, Brndiarova,
2015) a v neposlednom rade aj fazu vyvoja Zivotr@tktu cid’lového miesta.

Uspedné posobenie na trhu cestovného ruchu jeipndné pochopenim navstevnikovych
(spotrebitéovych) potrieb a procesu jeho rozhodovania, ktoay mejavuje vo vybere
konkrétneho produktu, zulay, sprostredkovat@a, ¢asu a mnozstva nakupu. \fagdom na
obmedzené zdroje informaciasovu tiese a faktory ovplywiujice osobnas navstevnika
pIini dblezita orientenud ulohu v jeho rozhodovani a vybere imidzl'ci&ho miesta. Ide
o dlhodoby a nakmy proces, ktory vyZaduje integraciu pouzivanycstimmgov marketingovej
komunikéacie a prezentaciu t@/ého miesta pod spaloou (zastreSujucou) zékou. Zna&nu
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tlohu pri tom zohrava emocionalny apel a budovadi®vych vazieb s existujucimi
a potencialnymi navstevnikmi.

Napriek stupajucemu z&ujmu o problematiku imidZzgestovnom ruchu v odbornej
literatdry v poslednych rokoch sa domaci {&2004; StraSik, Pompurova, 2007; Marakova,
2011) ani zahranni autori (Crompton, 1979; Echtner a Ritchie, 1998cner, 1993; Leisen,
2001; White, 2004; Tasci a Kozak, 2006; Munar, 20idzhoduju na jednotnom vymedzeni
tohto pojmu. Existujuce pristupy ku skimaniu imidind6zeme rozdeli pod’a toho, ¢i
akcentuju existenciu imidzu Z'ddiska systémoveho pristupu ako subor mentalnyedthspav,
celkovl predstavu, alebo zdotapl jeho Struktdru a jednotlivé prvky €mvého miesta,
pripadne poukazuju na afektivnhe a kognitivnhe faktmmplyviiujace jeho tvorbu. V domécej
literature nachadzame rozdielne chapanie imidéuz z polfadu teritoridlneho marketingu
alebo z pohadu marketingu ci®vého miesta cestovného ruchu. Prva skupina autorov
vysvefuje v prevaznej miere imidZz ¢ievého miesta ako dolezitl &% imidzu Uzemia
(Vanova, 2000, Tajtakova, 2007; Dodecky, 2009), drukdpma zdoraituje jeho funkcie
a vyznam vo wgahu k navstevnikovi a rozhodovaciemu procesu dpitéta (G&ik, 2004;
StraSik, Pompurova, 2007; Marakova 2011).

Z nejednoznénosti  definicie prameni iodliSny pristupcleneniu imidZzu cigoveho
miesta. Péetnd skupina autorov sa prikka k deleniu imidZzu pd@ zdrojov informacii na
primarny a sekundarny (Phelps, 1986; Beerli a Ma2i004; Gdik, 2007; Molina, Goméz
a Martin-Consuegra, 2010; Marakova Indk 2011 a ini), zatia¢o druha skupina autorov
poukazuje na centralnu poziciu jednotlivca (naviitea) a z jeho pdladu vylenuje imidz
afektivny a kognitivny imidz (Baloglu a Brinberd97; White 2004; Lee, 2005; a ini).

Na zéklade syntézy nazorov domécich a zabimgoh autorov sa priki@ame
k zdérazneniu jednotlivca a subjektivneho prvkudimi v cestovnom ruchu. V sulade s
Hauserom a Simmiem (1981, s. 36) vySugme proces vhimania na zaklade Brunswikovho

modelu rozhodovania spotreliiée(obrazok 9).

v |

Fyzické charakteristiky Vnimanie Preferencie » Vyber
Psycho-socialne Obmedzenia /
podnety

Obrazok 9 Zjednoduseny Brunswikov model rozhod@vapotrebitéa

A\ 4

A\ 4

Prame: Hauser, Simmie, 1981, s. 36.
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Zakladnymi vstupmi su fyzické charakteristiky ktgt ktoré prechadzaju filtrom
kognitivneho vnimania a su ovplgvané psychosocialnymi podnetmi vratane reklamy
atlaku okolia. Spotrebitelia si v doésledku nediksta informécii a zjednoduSovania
v informatnom procese modifikuju charakteristiky na ramcok&ré vyjadruju to, ako
spotrebitelia vnimaju statky a ich charakteris{ifimenzie vnimania).

Na zaklade tychto dimenzii vnimania formuje spute® svoje preferencie a prispésobuje
svoj vyber aktudlnym obmedzeniam, ako ¢@s, dostupna’sstatku a finatné moznosti.
V pripade, Ze spotreblteryskisa novy produkt, prehodnoti svoje vnimanpeedierencie, ako
aj spravanie pri vybere produktu.

Pre potrebyfalSieho skiimania problematiky sa zameriame na haysiea vnimany imidz
Statu ako cestovného t#& aich jednotlivé fazy, ako ich definuje Gunn &8 Jenkins
(1999) a Marakova (2010).

ImidZ v cestovhom ruchu pini viaceré funkcie (ot&na, komunik&na, propagéna,
sebautovacia, funkcia ospravedinenia prostrednictvom #mjdfunkcia dojmu z hodnoty
a funkcia prispésobenia sa) ajeho tvorbu oviplytr réznorodé faktory, ktoré mézeme
rozdelt na vnutorné a vonkajSie piiad zdroja,d’alej na afektivne a kognitivne, pripadne na
faktory posobiace na strane dopytu alebo ponukyra imidZu je vysledkom pésobenia
uvedenych faktorov a podniigje ju kooperacia subjektov pdsobiacich Woim mieste.
Hodnotenie imidZzu v cestovnhom ruchu je Vatiom na nejednoztiaos’ definicie pojmu
imidZz nar@né. Viaceri autori (Pike, 2002; Ramkissoon, Nunk@ursoy, 2009; Ritchie
a Crouch, 2011) poukazuju na réznoratloetdéd hodnotenia imidZzu ¢i@veho miesta.

KonsStatujeme, Ze tvorbu imidZzu Statu ako I'eiho miesta cestovného ruchu
charakterizuju viaceré osobitosti, z nich najddkjZia je Uloha a postavenie narodnej
marketingovej organizacie (makromarketing v cestonnruchu), vysoky p&et subjektov
podid’ajucich sa na tvorbe imidZzu Statu, politické zrigide ako i skutdnog’, ze imidz Statu
ako ci¢ového miesta cestovného ruchu jeéastiou celkového imidzu Statu.

Imidz Statu ako ci®vého miesta cestovného ruchu Gzko suvisi s formiavdahko
odliSited’nej a jedinénej zn&ky, ktora predstavuje konkurémi vyhodu na trhu

medzinarodného cestovného ruchu.
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2. IMIDZ SLOVENSKA AKO CIE IOVEHO MIESTA CESTOVNEHO
RUCHU

V predchadzajucej kapitole sme identifikovali rmdy pristup k chdpaniu imidzu v
dielach doméacich a zahr&niych autorov. Domaci autori imidz vysvVeji vo vz’ahu k tvorbe
lahko odliSiténej zna&ky, zatid ¢o pristup zahratihych autorov poukazuje na SirSie
chapanie skimanej problematiky. Nazeranie vybrachacich autorov na imidz vo tahu
k marketingu Uzemia sleduje/kopiruje aktualny trermbstovnom ruchu s dérazom na tvorbu
znaky. Uvedeny pristup povaZujeme Zasovo obmedzeny awvddom na neexistenciu
jedingnej predajnej vyhody aj n&foy na uplatnenie v podmienkach Slovenska. Podstatou
by malo by zameranie sa na tvorbu pozitivneho imidzu, ktogsahuje zn&ku v éasovom
i priestorovom chapani.

Na vymedzenie imidZu v cestovhom ruchu z domaeiatorov pokladame za relevantny
pristup StraSika a Pompurovej (2007, s. 62). Donmode ich chapanie imidzu ako
viacrozmerného a Struktarovaného systému, ktorypgt@xa z objektivnych a subjektivnych
predstav, postojov a skusenosti. Na rozdiel od ewgch autorov pokladame za délezité
doplni’, Ze imidZz nemusi hyvysledkom predstav a postojov skupifiydi, ale mbze sa
vyrazne odliSovéa u jednotlivcov v zavislosti od socialno-demogrkfich faktorov,
preferovanych zdrojov informécii a predchadzaj@sgjsenosti. Do popredia sa tak v@atau
ku skimaniu imidZzu v cestovnom ruchu dostava subjek prvok, narény na meranie
a hodnotenie.

Systematické skiumanie imidZu Slovenska akdosi€ého miesta cestovného ruchu vyrazne
absentuje. Nedostatod pozornos venovana tejto tematike sa odréaza tak v teoreticko
rozpracovani, ako aj v praxi. Dostupné Studie wemajzornos imidzu Statu bez zdladnenia
Specifik dopytu v cestovnom ruchu.

VyraznejSia pozorngshodnoteniu imidZzu Slovenska sa venuje od roku 204 Gtrany
Ministerstva zahragnych veci a europskych zalezitosti Slovenskej riéfyly savislosti so
snahami o tvorbu zgky Slovenska, ktoré sa prejavili vo vytvoreni Prawgj skupiny pre
koordinovanu prezentaciu Slovenska v zaliani

Dodavame, Ze, ako uvadza aj Morrisson (2013), ayenplanovania ako sag’
marketingovych aktivit manazérskej organizacielmiého miesta je potrebné doplni
vyskumom a situmou analyzou trhu, implementaciou marketingovéhocumispatnou

kontrolou a celkovym hodnotenim.
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ImidZ Statu ako ciového miesta cestovného ruchu charakterizuje vypokgt subjektov
podig’ajucich sa na jeho tvorbe. Ztoho dbévodu kladienglé@nie jednotlivych aktivit
a kooperacia danych subjektov vySSie naroky na dmiromarketingovi agenturu (ako
nositd’a imidZu v cestovnom ruchu).

V pripade subjektov Statnej spravy a Slovensken@mg pre cestovny ruch ako narodnej
marketingovej agentury Slovenska pokladame planevararketingovych aktivit za ztiae
problematické. Odrazom nekon¢egho pristupu bolo v minulostasté menenie
marketingovych stratégii. V skimanom obdobi posfeln piatich rokov sa postupne
uplatiovali aZ tri marketingové stratégie s roznoizkdu platnosti (2007 — 2013, 2010 —
2013, pripadne 2011 — 2013 a 2014 — 2020). Nevgnivdlhodobého planovania sa
prejavilo aj v neschopnosti primerane vyuiiedialnu pozornassuvisiacu s organizovanim
podujati medzinarodného vyznamu.

V procese skumania vnimania Slovenska sa vSetklizogané prieskumy, ktorych
zadavatéom je Ministerstvo zahragmych veci a eurdpskych zalezitosti Slovenskej riéyb
zamerali na tvorbtliahko identifikovaténej zn&ky Slovensko.

Analyticka spravdmidz Slovenska z ptddu zahrantia (Gyarfasova a kol., 2012) hodnoti
celkovy imidZ Slovenska z ptadu zahrarnych expertov, vyznamnych zahramych médii
a navrhuje odpokania na tvorbdahko identifikovaténej zn&ky Slovenska. Panel expertov
(GyarfaSova akol., 2012, s. 17) povaZzuje za slsivanku imidZu Slovenska regionalne
disparity, problémy s narodnostnymi menSinami aigoiu. Problematike tvorby imidZu
v cestovnom ruchu sa venuje len okrajovo. Napslekainosti, Ze zatha expertov zo Statov,
ktoré predstavuju aj nami skimané hlavné zdrojovg testovného ruchu Slovenska, je pre
potreby naSej prace len malo vyufitg. Dévodom je skuttnod’, Ze experti su z oblasti
politolégie, sociologie, Zurnalistiky a diplomaciani jeden z opytovanych expertov nie je
odbornikom v cestovnom ruchu. Pre tvorfahko identifikovaténej zn&ky Slovensko to
povazujeme za limitujlce, pretoze prave cestovrgh rpredstavuje obldskonkurerinej
vyhody Slovenska.

Stadia Slovensko — krajina s potencidlom. Ideovy konceptzemtacie Slovenska
(MZVakEZ SR, 2011) vSak poukazuje na vyznam cestownéichu v tvorbe pozitivneho
imidZzu Statu. Potvrdzuje, Ze imidz Statu je mozméemt’ len systematickou stratégiou,
zameranou na vytvaranie suborov inovativnych aifigegch produktov, sluZieb, politik a
iniciativ vo vSetkych sektoroch aich komunikécioavonok vo forme pribehu o torip
krajina robi a¢im sa stava (MZVakEZ SR, 2011, s. 5). Uvedena Stédizcky hodnoti
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zauzivané stereotypy vo vnimani Slovenska a Slovaktovaci sami seba hodnotia ako
pracovitych, pohostinnych, pridgkych a Uprimnych. Negativne vlastnosti si obyvatel
Slovenska pokh autorov pripi&ju len v obmedzenej miere, gom nagastejSie menuju
slabu narodnu hrdészavis’ a nadmerna konzumaciu alkoholu.

Slovensko — krajina s potencialom. ldeovy koncegzgntacie SlovenskdZVaEZ SR,
2011) definuje aj atributy Slovenska v sulade smyai vizualnym zobrazenim zéley
Slovensko ako stromu, pdm jeho korene tvori svojraznbsa korunu rozmanita's
vynachadzavasa vitalita, ktora smeruje k potencialu (priloha $judia nasledne uvedené
atributy rozvija a pontuka mozné komuniké pribehy: (1) Slovensko — krajina vo vyvoji, (2)
Slovensko ako svojrazna krajina, (3) Slovensko ajitka paradoxov, (4) Slovensko ako
koncentrovana stredna Eurdpa, (5) Slovensko aljmérmovacii, (6) Slovensko ako krajina
schopna adaptéacie, (7) Slovensko ako krajina naakwanej energie, (8) Slovensko ako
krajina zaujimavychiudi a (9) Slovensko ako krajina pozitivnych preledp(MZVaEZ SR,
2011, s. 28). Implikdcie pre cestovny ruch zachgtéden povrchne. V suvislosti
s rozpracovanymi atributmi zélky Slovensko poukazuje Stuadia na nepreskimané
a zachované prirodné bohatstvo a obmedzuje sa natadtovanie, Ze ponuka moznosti
rozvoja novych foriem cestovného ruchu.

Stadia pripravovanej ziky SlovenskoBranding Slovenska. Od ideového konceptu ku
komunikacii(Timoracky a kol., 2013) je zaloZzena na metodduwdinych skupin. Pozitivhe
hodnotime, Ze jednu z diskusnych skupin tvoriliadiici z praxe cestovného ruchu (priloha
2). Na zaklade rozpracovanych Styroch atribGtovradktarizujucich Slovensko navrhuje
komunikané posolstva tvorby ziky Slovensko (priloha 3).

Akokol'vek sa projekt snazi zachitsvojraznos, rozmanitos, vynachadzavasa vitalitu
Slovenska a Slovakov, povazujeme niektoré navripedsyv za mylné. Projekt poukazuje na
skutatnog’, Ze Slovensko nie je krajina na dlhodoby poby, @ kratkodobé pobyty a na
predzeny vikend (Timoracky a kol., 2013, s. 47). Stihess tvrdenim, Ze Bratislava nie je
atraktivnym cestovnym diem na dihodoby pobyt. Na jednej strane jeljaodas diskutabilny
navrh propagoua skor regiony ako Slovensko na makrodrovnié@m vzorom ma by
Rakusko. InSpiraciu Rakuskom povazujeme za dobi¥lgal, ale dodavame, Ze historicky
Vvyvoj a podpora cestovného ruchu bola dex#a na odliSnej arovni ako na Slovensku.
Jednotlivé rakuske regiony disponuju silnou vlastmoakou, ¢o povazujeme za chybajluce
v pripade slovenskych regiénov a vyrazne obmedeujinoznosti propagacie. Na druhej

strane m6zeme len suhlass tvrdeniami, Ze je potrebné zamersa na odstigvanie
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negativnych javov, na segmentéaciu trhu, v marketregkomunikacii sa spolieliana emocie
avyuzivad pribehy na vytvaranie pozitivneho tahu navstevnikov a Slovenska ako
cestovného cia.

V suvislosti s prebiehajucimi aktivitami tvorby zkg Slovenska a s preferovanym
postupom Pracovnej skupiny pre koordinovanu preémémt Slovenska v zahrdi
zdéraziujeme, Ze v dlhodobom horizonte je pre Slovensko cild’ové miesto cestovného
ruchu délezité zamefasa na pozitivny #ahko odliSitény imidZz. Nepopierame, Ze ztka
predstavuje uspesny prostriedok prepdjajuci jedmotiastroje marketingovej komunikacie,
ktoré v konénom dosledku posilnia imidZz Slovenska. V porovnsuthiavnymi konkurentmi
na trhu medzinarodného cestovného ruchu su vséikaeané aktivity vyrazne oneskorené.
Vyhodou konkuretnych trhov je, Ze vyuZili moznésby’ prvym a by origindlnym.
Naratnog tvorby imidZzu Slovenska spiva aj v neschopnosti adekvatne reflektova
zvysujuce sa konkuréné prostredie a flexibilne reagavaa vyzvy trhu.

KedZe sa v stasnosti kladie déraz na tvorbu Zkg Slovenska, zdoramjeme vyznam
domaceho obyvaletva, ktoré sa so z8leou musi stotoziii a aktivne participovana jej
formovani. Ako poukazuju Konecnik Ruzzier a Nus@l@), obyvatelia Statu predstavuju
internd aj externu zaujmovu skupinu v procese tyorbhko identifikovaténej zna&ky.
StotoZneniu obyvatstva s vytvorenou zikou Slovensko musi predchadzaerejna
diskusia.

2.1. Metodika skimania

V kontexte objasnenia vzajomnych vazieb marketieg@emunikécie a imidzu cfevého
miesta s akcentom na makrourtvame preskimali vysielany a vnimany imidZ na damac
trhu a vCesku, Ptisku a Nemecku, s adom na ich vyznam v prichodovom cestovnom
ruchu Slovenska. Pre potreby skimania sme zveidivg/berové subory.

Prvy vyberovy subor tvorili obyvatelia vybranychakn predstavujucich hlavné zdrojové
trhy cestovného ruchu Slovenska (Slovenskesko, Ptisko a Nemecko). I3lo o domacich
a zahraninych existujacich a potencialnych navstevnikov Stmka. Domaci navstevnici
predstavuju az 59,5 % navstevnikov v ubytovacichadaniach cestovného ruchu na
Slovensku (SACR, Marketingova stratégia SACR naobim 2014 — 2020, s. 11). Na
dosiahnutie reprezentativnosti vyberového subormasich respondentov uskdtdme
stratifikovany kvotny vyber. Vychadzame zo zdroj&tatistického Gradu Slovenskej

republiky o péte a vekovej Struktire obyvdistva (tablika 3).
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Tabuka 3 Pdaet obyvatéov Slovenskej republiky k 31. 12. 2012

Patet obyvatéov spolu 5410 836
Poet obyvatéov starSich ako 15 rokov 4 580 260
z toho:

-Zenyv% 51,7

- muzZiv % 48,3

Poznamka: Udaje uvadzame za rok 2012, pretoze adajek 2014 neboli k 15.6.2015 dostupné
Prame: Statisticky Urad Slovenskej republiky, www.possédtistics.sk, 2015.

Vyberovy subor domécich respondentov dodrzal svagjiofenim Struktaru zakladného
suboru potla veku. Na ufenie reprezentativnosti vyberového stuboru domé&eispondentov
sme vyuzili Chi kvadrat test dobrej zhody (tBkau4).

Tabuka 4 Test chi kvadrat, reprezentatithegberového siuboru domacich respondentov

pod’a veku
vek
Chi-square 1,192
df 5
Asymp. Sig. ,946

Prame: Vlastné spracovanie, 2014.

P- hodnota (0,946) potvrdila reprezentatithegerového suboru (p a) z Wadiska veku.
Struktaru vyberového stboru pad veku dokumentuje tabke 5. Respondentov sme
rozdelili do Siestich vekovych skupin. Z celkovabhatu 207 slovenskych respondentov je

68,3 % zien a 31,7 % muzov.

Tabuka5 Reprezentativnbsyberového suboru doméacich navstevnikovlpogeku

. . Predpokladany piet .
Vekova skupina R®t respondentov repspon den}[/or\l/m Rozdiel
15— 24 rokov 33 31,4 1,6
25— 34 rokov 44 39,7 4,3
35— 44 rokov 37 37,6 -6
45— 54 rokov 33 33,5 -5
55— 64 rokov 33 33,5 -5
65 a viac rokov 27 31,4 4.4
Spolu 207 - -

Prame: Vlastné spracovanie, 2014.

Pre potreby vyhodnotenia primarneho prieskumu semotiiadnili rozdiely vo vnimani
medzi pohlaviami.DalSie sociodemografické charakteristiky sme rovngid skimani

vnimaného imidZu Slovenska akol@eého miesta cestovného ruchu nebrali do Gvahy.
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Vyber zahraninych respondentov zdévisjeme umiestnenirfeska, Ptiska a Nemecka
na prvych troch poziciach v siedmich po sebe iduicakoch 2008 az 2014 Z'ddiska poétu
ubytovanych hosti na Slovensku (tékea 6).

Tabuka 6 Poradie krajin pdd patu ubytovanych hosti v ubytovacich zariadeniach
cestovného ruchu na Slovensku

chsg'e/ 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
1 cz cz cz cz CZ cz cZ
2. PL PL PL PL PL PL PL
3. DE DE DE DE DE DE DE
4. HU HU T HU HU HU AT
5 UK T AT AT AT AT HU

Pramé: Slovenska agentura pre cestovny ruch, www.sa2&kb

Vysvetlivky: CZ — Ceska republika, PL — Pska republika, DE — Nemecka spolkovéa
republika, HU — Mdarska republika, IT — Talianska republika, A+ Rakuska
republika, UK — Spojené kifavstvo Vékej Britanie a Severného Irska

Celkovy podiel uvedenych troch Statov na zahiaeji navStevnosti Slovenska je 54,7 %
(SACR, Marketingova stratégia SACR na obdobie 202020).

Ceski navstevnici predstavuju dlhodobo najdéleZitggraniny zdrojovy trh cestovného
ruchu Slovenska (talflia 7). V predkrizovom roku 2008 bol ich @ v slovenskych
ubytovacich zariadeniach na Slovensku 537 180u&le nasledujucom roku prudko klesol
(az 020,9 %). Porovndil klesajucu tendenciu, ktora poéwaala aj vroku 2010,
pozorujeme v pripade druhého a tretieho najdoiSiteo zahraného zdrojového trhu

cestovného ruchu Slovenska [Bka a Nemecka).

Tabuka 7 Pdetceskych, pskych a nemeckych hosti v ubytovacich zariadeniach
cestovného ruchu na Slovensku

Rok/ Krajina Cesko Pésko Nemecko

2008 537 180 308 437 164 694
2009 425 414 164 712 133 989
2010 433 321 161 851 131674
2011 477 159 172 001 133431
2012 491 136 163 754 135 897
2013 492 713 167 751 153 814
2014 436 699 158 250 138 444

Prame: Slovenska agentura pre cestovny ruch, www.sg2&ks.

Od roku 2011 zml paet ¢eskych, ptiskych a nemeckych navstevnikov v ubytovacich
zariadeniach cestovného ruchu na Slovensku stupke ani v roku 2013 nedosiahol
predkrizové hodnoty z roku 2008. ZaravkonStatujeme, Ze v roku 2014 doSlo opatovne

k vidite’nému poklesu piu ¢eskych, ptiskych a nemeckych navstevnikov.

63



Uvedené tri zdrojové trhy cestovného ruchu Slovarmledstavovali v roku 2012 az 54,7
% ubytovanych zahragnych hosti v ubytovacich zariadeniach cestovnéhohuuna
Slovensku (tabiika 8). Vzitadom na vyznamieského, piského a nemeckého trhu v
prichodovom cestovnom ruchu Slovenska povazujemel&tezité preskimana danych

trhoch vysielany a vnimany imidz Slovenska akomastho ciéa.

Tabuka 8 Podielceského, ptského a nemeckého trhu na celkovongtpazahraninych
hosti v ubytovacich zariadeniach cestovného rueh8lavensku v rokoch 2012

a 2014
Podiel na celkovom pite Podiel na celkovom pite
Krajina ubytovanych zahra&mych ubytovanych zahra&mnych
névstevnikov v % za rok 2012 navstevnikov v % za rok 2014
Cesko 32,00 29,60
Pd’'sko 13,20 10,72
Nemecko 9,50 9,38
Spolu 54,70 49,70

Pramé: Slovenska agentura pre cestovny ruch, www.sg@2G&ks.

Struktara vyberového stboru zahgamjich respondentov dodrzi svojim zlozenim Struktdru
zékladného suboru pta narodnosti. Reprezentativiiogyberového suboru zahrgnich

respondentov pdd narodnosti sme overili testom chi-kvadrat (f&bw).

Tabu’ka 9 Test chi-kvadrat, reprezentativhegberoveho suboru zahrgniych
respondentov pdd narodnosti

narodnos
Chi-square ,339
df 2
Asymp. Sig. 0,844

Prame: Vlastné spracovanie, 2014.

Na zaklade p-hodnoty (0,844) sme potvrdili repréagvwnos vyberového suboru
zahrantnych navstevnikov z Iadiska narodnosti. Z celkového gw 342 zahragnych
respondentov je 208 respondento¥’eska, 75 z Fiska a 59 z Nemecka (tdlia 10).

Vyberovy subor zahraémych respondentov tvori 55,8 % Zien a 44,2 % muZov.

Tabuka 10 Reprezentativnbsyberového suboru péid narodnosti

Predpokladany pet

Krajina Pa@et respondentov Rozdiel
respondentov
Cesko 208 212.4 —4.4
Pd’sko 75 70,8 4,2
Nemecko 59 58,7 0,3
Spolu 342

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vystupov z SP&BL.2
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Druhy vyberovy subor tvoria predstavitelia subjekt&toré si zainteresované na tvorbe
vysielaného imidZzu Slovenska ako Iweého miesta cestovného ruchu na skimanych
zdrojovych trhoch. Do prieskumu sme zahrnuli zastwpzahraninych zastlipeni Slovenskej
agentury pre cestovny ruch, zastufstgich Uradov Ministerstva zahranych veci
a europskych zalezitosti Slovenskej republiky, eimkych instititov, obchodnych
a ekonomickych oddeleni Ministerstva hospodarstvavediskej republiky v uvedenych
Statoch. So zamerom uskémit' hibkov( analyzu vysielaného imidZu Slovenské&esku,
Pd’'sku a Nemecku sme oslovili &ienov Pracovnej skupiny pre koordinovanu prezentaci
Slovenska v zahratii Z paitu 23 oslovenych zastupcov ndm na naSe otazky lemel
odpovedalo len paz nich (21,7 %). Napriek malému rozsahu vyberoveliboru verime, Ze
odpovede oslovenych subjektov hodnoverne demodstrigtanoviska institdcii
zainteresovanych na tvorbe vysielaného imidzu Siska ako cibového miesta cestovného
ruchu.

Informacie potrebné na spracovanie rieSenej praodtiégn sme ziskali zo sekundarnych
a primarnych ddajov. Zo sekundarnych zdrojov smazilly dokumenty Odboru verejnej
diplomacie Ministerstva zahramych veci a europskych zalezitosti Slovenskej rijoub
(Branding Slovenska. Od ideového konceptu k pasoisia komunikacii, Slovensko krajina
s potencialom, ImidZ Slovenska z faatu zahrantia). Pracovali sme s materidlmi Slovenskej
agentury pre cestovny ruch, predovSetkym s Margetinu stratégiou Slovenskej agentury
pre cestovny ruch na obdobie 2014 — 2020, Marketiog stratégiou Slovenskej agentury pre
cestovny ruch (SACR) 2011 — 2013, Stratégiou razwastovného ruchu do roku 2020, ako
aj s analyzami zdrojovych trhaveska, Ptska a Nemecka. Na skiimanie vnimaného imidZu
vyuzZivame spravy Indexu narodnych &e& Anholt- GfK Roper Nation Brands Index za
roky 2009, 2010 a 2011. Zaradenie krajiny do hoelmat indexu NBI je pre narodné
marketingové agentdry findane nargné, ¢o v kon€nom dosledku poznamenava aj
dostupnog vysledkov hodnotenia. Vychadzame z Udajov Stekiétio Gradu Slovenskej
republiky o péte a Struktire zahramiych névStevnikov v ubytovacich zariadeniach
cestovného ruchu na Slovensku. Pri spracovani emudtiky vyuZivame aj vyskumy
narodnych marketingovych organizacii cestovnéhdiuuwo vybranych cigvych krajinach
(VnimaniCeské republiky z pohledu evropskych névatka a jejich cestovatelské zvyklosti.
2010 ainé).

Primarne Udaje sme ziskali metddou sociologickghgavania. Technikou zberu Gdajov

bol Struktarovany rozhovor a dotaznik. Uvedené néghsme vyuzivali v zavislosti od toho,
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¢i sme skumali vysielany alebo vnimany imidz Slowe@nako ciéoveho miesta cestovného
ruchu. Pre potreby skimania vysielaného imidZw&iska ako ci®mveého miesta cestovného
ruchu sme vyuzili Struktarované rozhovory. Otdzkyes zamerali na skdmanie imidzu
Slovenska ako cievého miesta cestovného ruchu, celkového imidzueBiska a na tvorbu
konkurencieschopnej zéley Slovensko. Struktdrované rozhovory sme realiiov@bdobi

jul — august 2013. Oslovili sme vybrané subjek8trigj spravy, ktoré su zainteresované na
tvorbe imidzu Slovenska ako €@/ého miesta cestovného ruchu. Yatiom na nizku ochotu
spoluprace sme vybrané subjekty oslovili opakovédegriek tomu sa nam do vyberového
suboru nepodarilo zahrtir&Si paet respondentov.

Dotaznik sme vyuZili na skimanie vnimaného imidiovénska ako ci®mvého miesta
cestovného ruchu. Zdmerom dotaznikového prieskupia biska relevantné informacie
o vnimani a hodnoteni imidZzu Slovenska akdaiého miesta cestovného ruchu z jfamtu
existujucich a potencialnych navstevnikov. Na vgwem subore slovenskycleskych,
pol'skych a nemeckych respondentov smetaxiali zmenu vnimania v zavislosti od
predchadzajiucej navstevy Slovenka. Vnimany imidbv&iska sme skumali jednak
u existujucich navstevnikov, ktori ho uz navstigilnaju utité vazby k Slovensku, a zarave
u potencialnych navstevnikov, ktori nemaju nijalsdlini skisen6ss navstevou Slovenska.
Zamerom bolo ziskarelevantné informacie o vnimani Slovenska akdosi€ého miesta
cestovného ruchu. Dotaznik obsahoval uzavreté ptdzkiacerymi moznaami vyberu,
otvorené asoctmé otazky a kvalitativne otazky s metddou Skalavdsivyuzitim Likertovej
Skaly). V danom pripade sme primarny prieskum zeshli nepretrzite v obdobi april —
december 2013. Dotaznik bol respondentom k dispozigazykovych mutéaciach
jednotlivych zdrojovych trhov cestovného ruchu,o0auw slovenskom,éeskom, ptiskom
a nemeckom jazyku. Dotaznik sme distribuovali etektky a osobne vo vybranych
strediskach cestovného ruchu na Slovensku, vysizié aj moznasdistribdcie na socialnych
siefach. Vyberovy subor predstavoval 549 existujuciclponcidlnych navstevnikov
Slovenska. Pracovali sme so vzorkou 207 responderdoSlovenska a 342 respondentov
z hlavnych zahrasnych zdrojovych trhov cestovného ruchu Slovenskaska, Piska
a Nemecka).

Pri spracovani Udajov ziskanych primarnym a sekumyd prieskumom sme vyuZzili
vybrané teoretické metddy poznania a matematickiisitké metédy. Data dotaznikového
prieskumu sme spracovali v tdlkovom procesore Excel a nasledne v Statistickortvéof
SPSS, verzia 18.00.
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Vyuzili sme metody explotaej Statistiky na wenie absolutnych a relativnychgabnosti
skimanych znakov a metddy deskriptivnej Statisfdejtmeticky priemer, modus a median).
Z d’alSich Statistickych metdéd sme pouZili binomickystieFriedmanov test na zistenie
rozdielnosti a Wilcoxonov W-test nacenie poradia skimanych znakov. Reprezentattvnos
vyberového suboru sme overili Chi—kvadrat testorbrejozhody. Na overenie zavislosti
skumanych znakov sme vyuZzili Cramerov kontinfggnkoeficient V na skimanie zavislosti
medzi dvoma nominalnymi znakmi a Spearmanov koéngi&koeficient v pripade zavislosti
medzi dvoma ordinalnymi znakmi. Statistické testyesvyhodnocovali s 95-percentnou
spd’ahlivog’ou, t. j. na hladine vyznamnosti=0,05. Pouzili sme faktorova analyzu na
redukciu pdtu charakteristik imidZzu Slovenska ako l'oeého miesta cestovného ruchu.
Stadiom zahragnej literatdry (Leisen, 2001; White, 2004; RamkimsoNunkoo, Gursoy,
2009; Nowacki a Zm§jony, 2011) sme dospeli k zaveru, Ze faktorova ymaabatri medzi
nagastejSie pouzivané metddy pri skimani imidzliasiého miesta, zatiato na Slovensku
sa jej vo viahu k danej problematike nevenuje dostafopozornas Faktorova analyza sa
zaraluje medzi viacrozmerné Statistické metddy, ktoréo#mju vytvorenie novych
premennych zo suboru existujucich (vstupnych) premieh. Uvedenym sp6sobom dochadza
k redukcii dat, pri zachovarb najva@sieho rozsahu informacii. Faktorova analyza vychadz
z predpokladu, Ze existuju skryté latentnécipsi, ktoré vytvaraju zavislosti medzi
sledovanymi premennymi (K& kol, 2009, s. 112). Ozéavané su ako linearna kombinacia
povodnych vellin. Faktorova analyza skima suvislosmedzi pozorovat@ymi
(meraté&nymi) pricinami a novymi premennymi (faktormi). Pri vyuZithktorovej analyzy
sme dodrzali Kaiserovo pravidlo. Faktory, ktoré ingastnécislo v&sie ako 1, sa povazuju
za vyznamneé faktory. Kritérium vlastnéhitsla je mozné povazovaa spdéahlivé, ak poet
vstupnych premennych je od 20 do 50¢&ovstupnych premennych, ktory je mensi alebo
vacSi ako uvedeny pet, vedie k chybnému &eniu pdtu faktorov. Péet vstupnych
premennych v nami realizovanej faktorovej analyaka®, ¢im mézeme kritérium vlastného
Cisla povazovéza spdahlivé.

Kritickym zhodnotenim existujucich metodologickygiostupov a navrhnutim vlastnej
metodologie skimania imidZzu t@vého miesta cestovného ruchu, ktorl naslednejeasty
sme naplnili ciastkovy ci€# C4: Na zaklade kritického posudenia existujucich
metodologickych postupov navrhthia otestové vlastni metodolégiu skimania imidzu

cielového miesta cestovného ruchu.
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2.2. Vysielany imidZ Slovenska ako d®vého miesta cestovného ruchu na vybranych
zdrojovych trhoch cestovného ruchu

Slovensko sa nachadza vo vysoko konkémem geografickom prostredi strednej Europy,
ked paradoxne jeho hlavné zdrojové trhy cestovnéhdurugredstavuju jeho najgsich
konkurentov v boji o navstevnikov. Uloha imidzut&tako cestovného dia preto spéiva v
jeho odliseni od konkurencie a vo vytvoreni pomiith asociacii, ktoré podporia rast jeho
navstevnosti.

Skimame vybrané aspekty vysielaného imidZu Slowvensko cigového miesta
cestovného ruchu na hlavnych zdrojovych trhochosestho ruchu Slovenska. Vladom na
to, Ze nebolo mozné zigkgporovnaténé primarne zdroje Udajov zéesko, Ptsko a
Nemecko, vychadzame v prv&gsti zo Stadia sekundarnych dat. Zameriavame daanbu
pozitivneho imidZu Slovenska ako keého miesta cestovného ruchu zo strany narodnej
marketingovej agentdry. V druhejasti skimania vysielaného imidZzu Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu prezentujeme nazoypranych subjektov
zainteresovanych na tvorbe vysielaného imidZzu Siska na prieskumy vnimania,
predpoklady spoluprace atah imidZzu a zn&y. Analyzujeme primarne zdroje Udajov
ziskané metddou sociologického opytovania s vymzigichniky Struktarovaného rozhovoru

2.2.1. Sekundéarna analyza aktivit narodnej margetiej agentury pri tvorbe imidzu

Slovenska ako cifevého miesta cestovného ruchu

Pri tvorbe vysielaného imidZzu Statu ako l'oeeho miesta cestovného ruchu ma
nezastupittni  Ulohu narodna marketingova organizacia cestavnélichu. V pripade
Slovenska ide o Slovenskd agentlru pre cestovnfi (8ACR) ako Statnu prispevkovu
organizaciu Specializovanu na marketing a Statopagaciu cestovného ruchu. Medzi svoje
hlavné dlohy zarduje: (1) poskytovanie informacii o moznostiach cesého ruchu na
Slovensku, (2) propagéaciu Slovenska ako atraktivnelestovného cha, (3) tvorbu
pozitivneho obrazu Slovenska v zahtdni(4) podporu tvorby a predaja produktov
cestovného ruchu Slovenska, (5) plnenie Uloh naijooliganizacie destiiaého manazmentu
(SACR, Marketingova stratégia SACR na obdobie 2012020). PretoZze imidZz Slovenska
ako cidového miesta cestovného ruchu j&aslou celkového imidzu krajiny, ovplywja
jeho tvorbu aj iné subjekty. Slovenskad agentura eestovny ruch preto pbsobi ako

koordinator zaujmov institucii verejneho sektoika aj Sirokej verejnosti.
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Predpokladom tvorby pozitivneho imidZzu a zafovgeho UspeSnosti na trhu
medzinarodného cestovného ruchu je pritom vyberdmfich nastrojov marketingovej
komunikéacie Slovenska. V danej suvislosti poukangiena vyznam vyuzivania integrovanej
marketingovej komunikacie, ktora koordinovane pesp k tvorbe konzistentného imidzu.
Pri tvorbe imidZzu Slovenska ako cestovnéholaieryuziva SACR vybrané nastroje

marketingovej komunikacie (tatka 11) s ofiadom na obmedzené finaré zdroje.

Tabuka 11 Nastroje marketingove] komunikacie vyuzivaBvenskou agentdrou pre
cestovny ruch pri tvorbe imidZzu Slovenska ako'@&ho miesta cestovného

ruchu

Nastroj mark(,etl_ngove Komunikainy prostriedok

komunikacie
reklama tlasené materialy, audiovizualna tvorba, medialne kamapimzercia
praca s verejnosu infocesty zahratimych novinarov a touroperatorov
publicita tla&ove spravy a tkove konferencie
podpora predaja prezentacie a workshopy
priamy marketing internet, narodny portal cestowngithu, newsletter, socialne siete

Prame: Spracované na zaklade dostupnych tdajov na wwensga 2014.

Tvorba imidZu Statu ako dievého miesta cestovného ruchu je dlhodoby procesp p
skimame marketingové aktivity SACR na vybranychoparych trhoch cestovného ruchu
Slovenska za obdobie poslednych 5 rokov (2009 4R0dvedomujeme si, Ze vo tahu
k dlhodobému procesu tvorby imidZu ide o kratke aild, avSakcéasové a rozsahove
moznosti skimania su v danej suvislosti obmedzé&eaZzujeme za relevantné blizSie
poukazé na skuténog’, Ze v uvedenom obdobi sa uptatali aZ tri marketingové stratégie.
Konkrétne iSlo o Marketingovu stratégiu Slovenskaroky 2010 — 2013 (v neskorSom zneni
doplnenu ako Marketingova stratégia SACR na roky120 2013) a Marketingovu stratégiu
SACR na obdobie 2014 — 2020.

Ako vyplyva z Marketingovej stratégie Slovenskaroky 2010 — 2013 (SACR, 2010, s.
60), vskimanom obdobi 2009 - 2014 boli navrhnutgri Szakladné propagaé
a komunik&né stratégie v zavislosti od tevej skupiny: (1) stratégia propagacie zamerana
na jednu ciBova skupinu, (2) intenzivna stratégia propagacimerana na viaceré ¢mve
skupiny, (3) celkova stratégia propagacie, ktorlarypma vsetky segmenty daného trhu a (4)
nediferencovana stratégia propagacie, ktord’amiuje rozdiely medzi segmentmi trhu, ale
priklana sa k spokknym znakom danych segmentov. Pre potreby propag@csovenskom

aceskom trhu bola v Marketingovej stratégii Slovenskaroky 2010 — 2013 navrhovana
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celkova stratégia propagéacie av pripadel'skm a Nemecka nediferencovana stratégia
propagacie.

V skimanom obdobi upkavala SACR pri posilovani imidZzu Slovenska tak na
doméacom, ako aj na zahranom trhu cestovného ruchu (s dérazom na prioritmg esko,
Pd’'sko a Nemecko) vybrané nastroje, ato predovSetkyaw’ na vétrhoch cestovného
ruchu, infocesty zahratnych novinarov a touroperatorov, prezentacie a slusgy (tabika
12). P@et (tasti na vEtrhoch a vystavach cestovného ruchu v porovnarow@009 a 2012
klesol takmer o jednu tretinu (44 v roku 2009 avr30ku 2012). Klesajuci trend pokiaval aj

v roku 2013, k&' sa SACR z&astnila len na 18 ¥&hoch a vystavach cestovného ruchu.

Tabuka 12 P¢etnos vybranych marketingovych aktivit podporujucich Mye imidzu
Slovenska ako cfevého miesta cestovného ruchu

Marketingova aktivita/ Rok 2009 2010 2011 2012 2013
Gcag na,vé’trhoch 44 42 34 30 20
cestovného ruchu

infocesty 27 47 65 53 34
prezentacie a workshopy 90 82 50 80 100

Prame: Spracované na zaklade udajov \imgch sprav SACR za rok 2009, 2010, 2011, 2012 a
2013 dostupné na www.sacr.sk, 2014.

Naopak, zvysSila sa propagacia Slovenska prostredmic infociest zahragnych
novinarov a touroperatov (z 27 v roku 2009 na 58kwu 2012). Jednym z dévodov mohla
byt aj finartna nargnog’ prezentacie na Vehoch a vystavach, ktord bola posilnena
prebiehajucou ekonomickou krizou. KonsStatujemepddd’ je vystupom z takejto infocesty
¢lanok v masovokomunikaych prostriedkoch s dosahom na Sirokd vergjngs mozné
poklada infocesty za délezity nastroj tvorby a podpory dii Slovenska ako cestovného
ciela.

Okrem uvedenych aktivit Zala SACR v roku 2011 aktivne vyuZzivaj moderné nastroje
marketingovej komunikacie. Webova stranka www.s&cr.(dostupna v slovenskom
a anglickom jazyku), ako aj narodny portal cesttwnéuchu www.slovakia.travel (dostupny
v slovenskom, nemeckom, jjgkom, mdarskom, anglickom a od roku 2012 aj v ruskom
jazyku), boli v danom roku priebeZne prepracovambpiané. Sezénndssa prejavuje iv
navstevnosti oboch webovych stranok, ktora stupaane kazdy rok p@s mesiacov jul
a august.

V roku 2011 SACR zalozZila svoj kanél SlovakTB nauYube a vlastny profil na
socialnej sieti Twitter s ciem orientovd sa na cudzojazpé trhy formou anglickych sprav

a odkazov, ptiom vdanom roku ziskala 69 odbefate noviniek. Na socialnej sieti
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Facebook spustila SACR dve fanuSikovské strankgasoeranim na rézne tevé skupiny.
Stranka (fan page) Slovenské agentura pre cestoamwww.facebook/sacr sa zameriava na
odbornu verejnasa prezentuj€innog’ agentury, organizované podujatigad’ na vétrhoch

a vystavach a v neposlednom rade propaguje eBshwo ako atraktivhe dievé miesto.

V prvom roku spustenia ziskala stranka 1 800 f&odSa v prvej tretine roku 2014 mala 4
144 fandSikov. Stranka (fan pag&lovakia.travel www.facebook/slovakiatourism bola
zaloZzena priamo na posilnenie imidZzu Slovenska adzmarodnom trhu cestovného ruchu.
Jej cidom je informovd doméacich pouzivalev a zahrarinych navstevnikov o aktualnych
podujatiach vo vSetkych regiénoch Slovenska, z@pah do stiazi, diskusii, ako aj
propagové dobré meno Slovenska. Ku koncu roka 2011 zskatinka Slovakia.travel
(dostupné v slovenskom a anglickom jazyku) 1 40@i$&kov a do prvej tretiny roku 2014
stupol ich pdet len na 5 151. Komunikacia prostrednictvom wepatgénky SACR bola
vroku 2011 doplnena aktivnym bannerovym systémornprepojena na socialne siete
Facebook, YouTube a Twitter (SACR, Vyr& sprava za rok 2011, s. 52). Uvedené
prostriedky marketingovej komunikacie vyuziva SAGR posilnenie imidZzu Slovenska ako
cestovného ci@a tak na domacom, ako aj na zahtaom trhu cestovného ruchu. V zavislosti
od komunikovanej témy a dievého trhu aktivne realizuje aj medialne kampane

v masovokomunikénych prostriedkoch.

a) Nastroje tvorby imidzu Slovenska vyuzivané na damatrhu cestovného ruchu

Na podporu imidZzu Slovenska ako lmeého miesta cestovného ruchu na domacom trhu
SACR vyuZziva pravidelne marketingové aktivity ptadvnou letnou a zimnou sezénou. Za
vyznamné povazujeme aktivity realizované predovwgetks rokoch 2012 a 2013, lebo na
propagaciu vyuZzivali nastroje integrovanej markgivej komunikacie. Imidz Slovenska ako
cestovného cia komplexne podporila kamfpa/o Stvorici po Slovenskzamerana na letnu
ponuku cestovného ruchu. Okrem televizie bola kainmpalizovand na narodnom portali
cestovného ruchu, internetovej videodatabaze YoeTama DVD nosoch. Kampa
prezentovala Slovensko ako réznorodu krajinu s tmmhgponukou pre vSetky vekové
kategorie navstevnikov.

V zimnej sezéne 2012 sa SACR zamerala na kariBade dobre, na Slovensku najlepSie!
Kampai prebiehala v printovych a rozhlasovych médiachpordali www.slovakia.travel a na
socialnej sieti Facebook. Zamerala sa na prezentddiarskych stredisk a zariadeni
cestovného ruchu, organizovanych podujati, ako isaané trhy a Silvester. Clevymi
skupinami kampane boli mladudia, rodiny s dé&ni a l'udia nad 45 rokov. Ponuka bola
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rozdelend na Styri zakladné produktové skupiNg hory za snehom, Do kiipe a
akvaparkov, Za pamiatkami a kultirou do mesta, diana Silvester.

V priebehu oktébra 2013 sa na podporu domacehoweso ruchu vyuzival reklamny
spot Slovensko. Krajina priatev v slovenskom jazyku. Bol doddtme pripojeny
k vysielanému programu Milujem Slovensko na RTVSda¢embri 2013 sa ¢ala medialna
kampa Zima na Slovenskuktora podnecovala domacich navstevnikov sfraximnu

dovolenku na Slovensku.

b) Nastroje tvorby imidZu Slovenska vyuzivané na zaikireom trhu cestovného ruchu

V zmysle realizacie celkovej stratégie propagékiera pokryva vsSetky segmenty daného
trhu, propaguje SACR Slovensko ngeskom trhu intenzivnejSie ako na nemeckom
a pd’skom. Za vyznamnu pre tvorbu imidZu Slovenska akaktivneho cestovného €& na
c¢eskom trhu povazujeme spolupracu SACReskej televizie na gdielnom programe
Toulava kamera vychutnava Slovensklvedena relacia ako jedna z mala prezentovala
nawno- zabavnou formou regiény Slovenska. Priemeredosianos jedného dielu bola 720
000 c¢eskych divadkov. Na filmovom festivale Tourfilm skal projekt osobitni cenu
ministra pre miestny rozv@jR za systematicki podporu cestovného ruchskej republiky
a Slovenskej republiky. Okrem uvedenej spolupraceppruje imidz Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu vhodného na straaktiisej dovolenky v zime aj v lete
prezentacia na festivale Expé&dii kamera a na Filmovom festivale zimnych Sportide
mestsky cestovny ruch sa zameriava prezentaci@rstych pamiatok UNESCO v ramci
putovnej vystavy po hradoch a zamkaoCR Poznej sétové didicstvi UNESCO.

Medialne kampane V roku 2012 sa okrem vSeobecnej propagacie Skikaenako
atraktivneho cestovného Et#&e zameriavali medialne kampane na dve vyznamnéjgtiaiu
Prvym bola organizacia letnych olympijskych hietoandyne 2012 a druhym KoSice —
Eurdpske hlavné mesto kultdry 2013. Na letnych @iyskych hrach v Londyngystupovalo
Slovensko pod sloganorhhis is SlovakialKoSice ako hlavné mesto kultiry sa prezentovali
predovSetkym na nemeckom trhu s vyuZitim reklamriyadmerov v berlinskom metre.

Vyuzivanie medialnych kampani akeéiiného prostriedku propagéacie Slovenska v porovnani
s rokom 2012 rastlo v roku 2013. So zmenou’'adh na imidZ Slovenska ako cestovnéhdecie
sa spaja odklon od slogarlovensko. Mala vk4 krajina na Slovensko. Krajina priafev.
Zarover doSlo ajk zmene vyuzivanych medialnych kanalov toadicnych televiznych
a rozhlasovych v jednotlivych Statoch k sociélnigtisFacebook a internetovej videodatabaze

YouTube. V septembri az decembri 2013 sa uskiiid medialna kampaSlovakia. Best friends
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forever na Sportovom kanali EUROSPORT. Dosah medialnej peara predstavoval az
p&’desiatstyri krajin vratan€eska, Nemecka a Pska, s celkovym pitom vySe 3Selesiat
milionov divdkov (www.sacr.sk). Za pozitivnu preotbu vysielaného imidzu Slovenska
povaZzujeme skutmog’, Ze tridsdsekundovy reklamny spot sa vysielal ¢pe organizacie
vyznamnych Sportovych podujati, napnajstrovstiev sveta vo vodnom slalome, WTA tour
v tenise,¢i pocas prenosov zapasov vo futbale, subojov v boxe kdistigkych pretekov.
Obraz Slovenska v danom pripade opéatovnermzaahprirodu, histériu, dobrodruzstvo
(golf, rafting a free ride lyZovanie), prirodné &ya(Lomnicky Stit) a relax s doplnenym
textom, Ze na Slovensku navstevnik najde vSetkekdidek pojde,cokol’vek bude rohi,
vSade najde priafev.

V priebehu oktébra 2013 sa uskénida kampa na internetovej videodatabaze YouTube,
ktorej cidlom bolo zvy& navstevnod webovej stranky narodného portalu cestovného ruchu
www.slovakia.travel. Kampa sa realizovala v gskom a anglickom jazyku a zo strany
narodnej marketingovej organizacie boli pozitivnedmotené predovSetkym dopozerania
celého videa (435 000 dopozerani W$kw). V druhej polovici decembra 2013 saata
kampa Zima na Slovensky slovenskej piskej, ma’arskej a ruskej jazykovej mutacii.
V danom pripade bol obraz Slovenska vykresleny zuwgm materidlom a hovorenym
slovom poukazujucim na fakt, Ze zima na Slovensgkako z rozpravky. Text bol doplneny
priubom skvelej lyzowky, adrenalinu, zabavy, rodinnej pohody a vytuZenédlaxu.
Kampail subuje, Ze kamkivek navstevnik péjde, vSade najde piiate Nasledne bola
kampa Zima na Slovensku realizovana nalsgiom trhu v kinosalach a formou spotovej
reklamnej kampane v mestskej hromadnej doprave/icanych mestach.

Vetrhy a vystavy cestovného ruchWo vztahu ku skiamanym trhom cestovného ruchu boli
prispdsobené prezegt#& témy a poziadavky na partnerskych vystavdeatezo Slovenska.
Z hradiska tvorby pozitivneho imidzu Slovenska ako @astho ciéa naceskom trhu mali
vyznam dva vErhy cestovného ruchu. ISlo o GO Regiontour Bpracom identifikovany dopyt
navstevnikov bol zo strany SACR po letnej dovoleniebytoch na horach, termalnych
kupaliskach a moznostiach pre vidiecky cestovnyrid@lsim dolezitym bol vigrh Holiday
World Praha, ktory charakterizuje dopyt navStevmikm pobytoch na horach a pri vode,
termalnych kuapaliskach a akvaparkoch a moznostiadieckeho cestovného ruchu. SACR
odportala spoluvystavovafem zameré sa na obraz Slovenska ako atraktivneho cestovného
ciela formou wellness, akvaparkov, miest, kultirnehst@eného ruchu, letného cestovného

ruchu, pobytov pri vode a zimy.
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Z hradiska podpory pozitivneho imidZu Slovenska akéosiého miesta cestovného ruchu na
nemeckom trhu vyuZiva SACR:@R’ na vyznamnych \#rhoch a vystavach cestovného ruchu
CMT Stuttgart, ITB Berlin, IMEX Frankfurt nad Moham, RDA Kolin nad Rynom, Touristik &
Caravaning Lipsko a ,f.re.e. Mnichov. Medzi dommti@€ prvky imidZzu Slovenska sa v tejto
suvislosti zarduju moznosti liéebnych kupkov a mestského cestovného ruchu s dérazom na
pamiatky UNESCO, doplnené ukazkami vinarskych tiadiV nadvaznosti na pripravu
organizovanych podujati sa sprievodné aktivity zate roku 2011 na MS Yadovom hokeji a
v roku 2012 na organizaciu podujatia KoSice — EHRKL3.

V ramci (Easti na vétrhoch a vystavach na fgkom trhu sa Slovensko ako krajina cestovného
ruchu predstavuje prostrednictvom moznosti lyZ@varrelaxu v termalnych vodach. DélezZité su
najma GLOB Katovice, GTT Gdansk a TT VarSava, maykth sa okrem vybranych produktov
cestovného ruchu zdoiage aj letecké spojenie z Fgkych miest a slovenské vino
z Malokarpatskej vinohradnickej oblasti.

Tlacené propagané materialy Dostupnos tlatenych propagaych materialov v jazykovych
mutéciach jednotlivych skimanych zdrojovych trh@stovného ruchu Slovenska (s vynimkou
ceského trhu) mdéZzeme povazévza dostaténl. V priebehu roku 2013 vydalo SACR novu ediciu
propagénych materialov, ktoré obrazovou aj pisomnou fornmredstavuju Slovensko ako
atraktivnu krajinu cestovného ruchu. V slovenskar@meckom a diskom jazyku je dostupna
brozura (1) Vitajte v KoSiciach. Oficialny spriewcal mestom, (2) Pamiatky UNESCO, (3)
Slovensko, (4) Slovenské kupele a wellness a (Byediské vino. StarSie dostupnécdiae
propagé&né materialy su z roku 2008 a tematicky sa zamajliana Top Slovensko, zimu, hrady
a zamky, pamiatky UNESCO, aktivnu dovolenku a k&jmesta Slovenska.

BlizSie sme skumali obrazovy material vyuzity v biice Slovensko. Na titulnej strane sa
nachadza fotografia Bratislavského hradu s nadpistat& krajina vékych zazitkov, ktory ma
evokova' r6znorodos ponuky cestovného ruchu. Skénog’, Ze tl&ené materialy boli vydané
v roku 2013 a obsahovo vychadzaju z progagho hesl&lovensko. Mala vkéa krajing pricom
v druhej polovici daného roku doSlo k zmene heslaZzivaného v medialnych kampaniach na
Slovensko. Krajina priafev, hodnotime negativne. Dévodom je mozhpgepojenia tléenych
materialov a obrazu prezentovaného v meédiach, akohanasledné vyuzitie &alSich rokoch.
Dopiiame, Ze propagay material dalej uvadza doleZité administrativno-geografickéajéd
o Slovensku a na jednotlivych stranach predstaiugislavu ako malé v&é mesto, kultdrne
dedistvo, klenoty minulosti, pamiatky so ztk@u UNESCO, pamiatky'udovej architektary
(fotografia Ci¢mian), jedinény folklor aludové tradicie, &rujlcu prirodu, skvosty podzemia,
relax a zdbavu pri vode, zdravie z prirody, nakligyo Slovensku, aktivny oddych (turistika,
golf), raj zimnych Sportov, zaujimavé podujatiaadicnu chu’ Slovenska.
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2.2.2. Primarny prieskum tvorby pozitivneho imidZzu Slovemsako ciéového miesta

cestovného ruchu z ptéddu vybranych subjektov

V nadvaznosti na skumanie vysielaného imidZzu Slekanako ciBového miesta
cestovného ruchu sme oslovili najdélezitejSie skilgjektoré sa podi@ju na jeho tvorbe.
Oslovili sme reprezentantov zahrémych zastupeni Slovenskej agentury pre cestovnly, ruc
zastupitéskych Gradov a konzularnych Uradov Slovenskej rigpybslovenskych institutov
v Cesku, Ptsku a Nemecku &enov Pracovnej skupiny pre koordinovan( prezentaci
Slovenska v zahra&ii Koneny vyberovy subor pozostava z piatich respondentowych
odpovede pokladame za relevantné pre skumanie umgldvenska ako dievého miesta
cielového miesta cestovného ruchu. Identifikujeme rdamedostatky tvorby vysielaného
imidZu Slovenska ako dievého miesta cestovného ruchu na vybranych zdrofowshoch
cestovného ruchu.

Paradoxne, subjekty, ktoré povazujeme za rozhedujbblasti tvorby imidZzu Slovenska
ako ci¢ového miesta cestovného ruchu, na vybranych zdyojovtrhoch (zahratné
zastUpenia Slovenskej agentury pre cestovny ruahhp&n s vynimkou Heka do naSej
analyzy zahrntl nepodarilo. Na zaklade rozhovoru so zastupcanwvedleke] agentury pre
cestovny ruch vyplynulo, Ze na nami poloZzené otégkycovnici zahratnych zastupeni
SACR nie su opravneni samostatne odpowedi&priek tomu ndm na otazky odpovedal
pracovnik zahratného zastlUpenia Slovenskej agentury pre cestovioh mnPd'sku.
Na poloZzené otazky boli ochotni reagbvaybrani ¢lenovia Pracovnej skupiny pre
koordinovanu prezentaciu Slovenska v zaltiankonkrétne zastupcovia odboru verejnej
diplomacie Ministerstva zahramych veci a eurépskych zalezitosti Slovenskej rkoub
sekcie cestovného ruchu Ministerstva dopravy, wWstaa regionalneho rozvoja Slovenskej
republiky, zastupca United Consultants (konzuléa spolénogs’ pre oblas marketingu
s dérazom na tvorbu z&ky a marketingovd komunikaciu) a reprezentant akadeej obce
z Fakulty socialnych a ekonomickych vied Univerzitilomenského. Ciastatne sa
k problematike tvorby pozitivneho imidZzu Slovenskgjadril prezident Slovenského
olympijského vyboru. S riadifem Slovenského instittu vo VarSave, ktory do fuekc
nastupil v jali 2013 a necitil sa kompetentny odpaa’ na vSetky otazky, sme komunikovali
telefonicky. Poukazal na uzku spolupracu so zabingm zastapenim SACR pri podujatiach,
ako su napriklad Slovenské dni viBku. Vzitadom naciastkové vyjadrenia poslednych
dvoch respondentov sme ich odpovede nezahrnulielzeptovanych zisteni.
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Skdamali sme realizaciu prieskumov vnimania Slokans vyuzivanie nastrojov
marketingovej komunikacie, spoluprdcu so strategiuk subjektmi na tvorbe imidZu
Slovenska a vychodiska tvorby konkurencieschopnajky Slovensko.

a) Prieskumy vnimania Slovenska akoloeého miesta cestovného ruchu
Zistovali sme,¢i respondenti realizuju prieskumy vnimania Slovensiko ciéoveho

miesta cestovného ruchu a alesto (tabika 13).

Tabuka 13 Realizacia prieskumov vnimania Slovenska @éitového miesta cestovného

ruchu
Subjekt Realizacia prieskumov AKasto
ZZ SACR v Pdisku ano raz e
Sekcia CR MDVRR SR nie -
OVDI MZVaEZ SR nie -
FSEV UK ano* poth potreby
United Consultants ano* ptal potreby

Poznamka: ZZ SACR v Psku — zahratné zastlpenie Slovenskej agentiry pre cestovnyvirdisku, sekcia
CR MDVRR SR - Sekcia cestovného ruchu Ministerstopravy, vystavby a regionalneho rozvoja Slovenskej
republiky, OVDI MZVaEZ SR — odbor verejnej diplonia a sluzby obanom Ministerstva zahramych veci

a eurdpskych zalezitosti Slovenskej republiky, FSBX/— Fakulta socidlnych a ekonomickych vied Unair
Komenského.

*FSEV UK a United Consultants realizuji prieskuogtkového vnimania Slovenska

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primt@m@ieskumu, 2013.

Pravidelne raz rme realizuje prieskum vnimania Slovenska akolosiého miesta
cestovného ruchu zahr&né zastupenie SACR v Bxku. MDVRR SR samostatne prieskumy
nerealizuje. Uveden&innog’, ktord vyplyva zo zridiovacej listiny SACR ako Statnej
prispevkovej organizcie Specializovanej na mankeé Statnu propagaciu cestovného ruchu
Slovenskej republiky, prenechava jej. MZVaEZ SR gaye cestovny ruch za vyl
kompetenciu SACR pripadne jej zfiavatda MDVRR SR. Zameriava sa skor na celkovy
imidZ Slovenska v zahratiia prostrednictvom verejnej diplomacie pigjé tvorbu znéky
Slovenska. V stasnosti MZVaEZ SR vychadza z prieskumov vnimaniavehska v
zahranti, ktoré boli realizované v minulych rokoch. Sup@dovsetkynGfK-Anholt Nation
Brands Index — Slovaki@adavate SACR),Imidz Slovenska z ptddu zahrantia (zadavatg
MZVaEZ SR) a Analyza silnych a slabych strdnok prezentacie wvyjch subjektov
Slovenskaprieskum vnimania krajiny v zahr&n{interny material MZVaEZ SR). FSEV UK
a United Consultants Uzko spolupracujd na projdktogykajucich sa tvorby
konkurencieschopnej zély Slovenska. United Consultants sa aktualne za@opssjektom
Branding SR: od ideového konceptu k posolstvanmauhkikacii ktory zastreSuje FSEV UK
a ktorého zadavdtem je MzZVaEZ SR. Uvedeny prieskum nadvéazuje na skétizovanu

StudiuSlovensko: krajina s potencialof2011).
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Zistenu skuténog’ povaZzujeme za negativnu Palddiska tvorby pozitivneho imidZzu Statu
ako ci¢ového miesta cestovného ruchu, ako aj v stviskmsgnahou organov Statnej spravy
o budovanie konkurencieschopnej &aSlovensko. Konstatujeme, Ze je nemozné pratova
na tvorbelahko odliSiténe] a identifikovaténej zna&ky, pokid’ nie je vopred dostatae
preskimany existujuci imidz Slovenska. Zanbwveloraziujeme, Ze tvorba pozitivneho imidzu
presahuje tvorbu ziky Slovensko.

Nasledne sme zisvali, aké metddy vyuzivajua subjekty na skimaniégdim Slovenska.

V pripade ZZ SACR v Hsku je najpouzivanejSou metdda opytovania prostcedm
dotaznika na J#rhoch cestovného ruchu. FSEV UK a United Constdtaguzivaju metodu
kvalitativneho vyskumu formou diskusnych skupfac(s groups analyzu sekundarnych
Udajov (predovsetkym zahr&ngj tl&e a prieskumov zadavanych SACR a SARIO), analyzu
SWOT a panel expertov v zavislosti od jednotlivipehjektov.

Dalej sme skimali¢i je mozné povazovarealizované prieskumy za dost&ié v ramci
ich vyuzitia na formovanie konkurencieschopnejckyaSlovenska. V danej slvislosti sme
zistovali odpor@ania reprezentantov jednotlivych instittcii a oiiganii (tabuika 14).

Tabu’ka 14 Vz'ah realizovanych prieskumov vnimania atvorba koakcieschopnej
znaky Slovensko

. Prieskumy povaZzuj
Subjekt za dostaténé

D

Odpor&ania na zlepSenie

zvySenie frekvencie prieskumov, rozSirenie
skimanej vzorky obyvakstva,

zahrnutiefalSich miest a regionov do prieskumd
Sekcia CR MDVRR SR nie zvySenie fir@aych zdrojov
. lepSie vyhodnocovanie vysledkov realizovanych

ZZ SACR v Pdisku nie

OVDI MZVaEZ SR ano prieskumov a ich nasledné vyuzitie

. opatovné zaradenie Slovenska do merani indexu
FSEV UK nie NBI, preskimé samostatne imidZ Bratislavy
United Consultants nie -

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primtém@ieskumu, 2013.

Paradoxne za dosté&tme povaZuje realizované prieskumy OVDI MZVaEZ SRtami
zastupcovia nepovaZzuju realizované prieskumy vnianaa dostéujuce. Za najvésie
obmedzenie rozSirenia prieskumov pritom povazu@oettok finatnych zdrojov, ktoré boli
okrem iného aj dévodom neopakovaného zaradeniaeBéa do merani indexu NBI
v rokoch 2012, 2013 a 2014.

Pri skimani Piska ako zdrojového trhu cestovného ruchu Sloversi@azuje ZZ
SACR potrebu vysSej frekvencie prieskumov (¢asinosti sa realizuju razame), rozSirenie

oslovovanej vzorky obyvakstva, ktora sa obmedzuje na navstevnikaditriiev cestovného
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ruchu alen na vybrané mesta aregionyl'sRa. S danou skuinog’ou suhlasime.
Domnievame sa, Ze realiziciou prieskumov vnimar@edska ako cestovného ke
obmedzenou na dotaznikové opytovanie raz za rokenimozné adekvatne zachytimeny
imidzu Slovenska ako dievého miesta cestovného ruchu.

Za rozhodujaci prieskum pri tvorbe konkurenciesat@pznaky Slovensko povazuju
zastupcovia FSEV UK a United Consultants meran@dexn NBI. Poukazuju pritom na
potrebu opakovaného zaradenia Slovenska do meralgixu NBI, ako aj na potrebu
preskimé samostatne imidZz jeho hlavného mesta. ZaraderaéisBrvy do merani indexu
City Brand Indexmé6ze by pod’a nasho nazoru prinosné latiska porovnania imidzu
hlavného mesta s konkugarymi hlavnymi mestami. Za pozitivny priklad povaguge Prahu,
ktora bola v uvedenom indexe hodnotena aj v roki820

Pri skimani odliSnosti imidZzu Slovenska v zavislast jednotlivych zdrojovych trhov
cestovného ruchu sme #awali, aky je celkovy imidZz Slovenska ako cestowméid’a a aké
existuju rozdiely vjeho vnimani na zdrojovych ttho VzH'adom na obmedzeny et
respondentov nie je mozné odpovede generalizovgchodiskom pri skamani odliSnosti
jednotlivych zdrojovych trhov su prieskumy realia& SACR, konkrétne Analyza
zdrojovych trhov SACR (2010). Uvedenou otazkou gisgpvali, ¢i si ostatné subjekty, ktoré
sa podi€éaju na tvorbe imidZu Slovenska akolceého miesta cestovného ruchu, uvedomuju
potrebu vyuZitia odliSnych néstrojov marketingovéjomunikacie v zavislosti od
prijimajuceho trhu. Zarove to, ¢i reflektuji existujuce rozdiely podmienené kultoun

ekonomickou a socialnou urbeu na jednotlivych trhoch.

b) Hodnotenie imidZu Slovenska ako lm&ého miesta cestovného ruchu a jeho problémy
ImidZz Slovenska ako dlevého miesta cestovného ruchu je Uzko previazarelkevym
imidZzom krajiny, imidZ v cestovhom ruchu je podnmeagy dianim v medzinarodnych
vztahoch. Imidz Slovenska ako Bowého miesta cestovného ruchu bol hodnoteny ako
negativny, jednotlivi reprezentanti vybranych i&tii a organizécii si uvedomuju, Ze
Slovensko je malo zndma krajina a rozdiely vo vminglovenska su zavislé od geografickej
vzdialenosti a podmienené politickymi suaviglamsi, ako je ¢lenstvo v Eurépskej unii.
Rozdiely vo vnimani Slovenska existuj@&asto chyba celkova informovanos Slovensku
ako samostatnom State, Slovensko vnimaju negatajneiaceré blizkeclenské Staty

Eurdpskej tnie.
Z po’adu susedného Pska je imidZ Slovenska pbta zastupcu ZZ SACR pozitivny.
Najvasi vplyv na vnimanie Slovenska ako krajiny cesttwnéichu, a tym aj na prichodovy
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cestovny ruch z Rska, malo zavedenie eura na Slovensku a vyrazaéerske ptskej meny
oproti euru od roku 2009. Dovolenka na Slovenslaolayty sa tak stali pre Poliakov menej
atraktivnymi z tiadiska ceny, ale nie primarnej a sekundarnej pofabyl’ka 15).

Tabu’ka 15 Imidz Slovenska ako t@ého miesta cestovného ruchu arozdiely v jeho
vnimani v zavislosti od zdrojovych trhov cestovnéinchu

Subjekt Celkovy imidz Existujuce rozdiely vo vnimani
Slovenska

ZZ SACR v Pdéisku pozitivny

Sekcia CR MDVRR SR problematicky| v zavislosti odgefickej vzdialenosti

OVDI MzZVaEZ SR neutralny

FSEV UK negativny v zavislosti od geografickej \&ddnosti

United Consultants negativny vV zav '.SlOSt' od gquraflckej v _zdla_lenostl,_ od

situacie v medzinarodnopolitickej oblasti

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primf@meieskumu, 2013.

Tvorbu pozitivneho imidzu Slovenska chape ako dithm problematicki MDVRR SR.
Ta sa vEahuje nielen navzdialené krajiny nachadzajuce asangich kontinentoch, ale aj
na europske Staty. Uvedend skutog’ nasledne ovplywje aj vnimanie krajiny ako
cestovného cia. Poda riadité’ky sekcie cestovného ruchu MDVRR SR je Uplne presa,
Ze okolité Staty vidia Slovensko z iného uhla, nedialenejSie krajiny. Poukazuje na fakt, Zze
stagnujuce pay prichodov z okolitych krajin su dékazom tohe,, byt znamym* nest& na
zvySenie dopytu v cestovnom ruchu. RieSenim bywvigptofilovany a konkurencieschopny
produkt pri vyuziti cielenej prezentacie na vybramydrojovych trhoch.

OVDI MzZVaEZ SR sa odvolava na zdroje SACR. Existanuritych rozdielov vo
nezname. NajkritickejSim k celkovému imidZu Slovendol zastupca United Consultants,
povazuje ho za zly. Poukdzal na viaceré negatiwiglaptky spojené so Slovenskom.
VSeobecna vedomtiso Slovensku je pda zastupcu United ConsultantsTne nizka,

v mnohych pripadoch je existencia Slovenska zati@natraktivno®ou susednych Statov.
Slovensko ma pd@ neho slaby medzinarodny imidasto v&mi negativny. Z geografického
hradiska je povazované za krajinu nachadzajlcu shizkosti Cernobyu, pricom nafalej
pretrvava postsovietsky imidZ Slovenska.

Zaznamenali sme rozdiely v chapani imidZu Sloveradi@ ci€ového miesta cestovného

ruchu v zavislosti od typu subjektu pokhgiceho sa na jeho tvorbe. Pozitivne hodnotenie
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celkového imidZzu Slovenska sme zaznamenali ZgubnZZ SACR v Pisku, ktoré pdsobi na
jednom z hlavnych zdrojovych trhov cestovného rucBlovenska. Ako ¢iastane
problematicky, pripadne neutralny hodnotia imidavehska zastupcovia ministerstiev, za zly
a negativny povazuju imidZz Slovenska reprezentakdéidemickej obce a sukromnej sféry.
Hodnotenie zastupcov ministerstiev pokladame zeorkétické vo vz'ahu k existujucemu
imidzu Slovenska ako dievého miesta cestovného ruchu.

Zistovali sme, ¢i sa jednotlivym subjektom dari prekaharozdiely vnimaného
a vysielaného imidZzu Slovenska. Ani jeden zo subjekneuviedol, Ze sa mu uvedené
rozdiely dari prekona¥a MDVRR SR poukazuje na problematiku skiamania imidzvrdi,

Ze nie je Ziadnym prieskumom potvrder®, je vnimané. S danym tvrdenim je mozné
polemizov&. Predpokladdme, Ze pri dokladnejSom skumani imidovenska ako
cestovného cia vnimanom domacimi a zahramymi navStevnikmi je mozné odhali
jednotiace charakteristické prvky. Uvedomujeme ysinam subjektivneho prvku, na ktory
MDVRR SR poukazuje, apreto zdownajeme potrebu pravidelného skimania imidzu
Slovenska ako clevého miesta cestovného ruchu.

Za podstatné na prekonanie existujucich rozdielowmaného a vysielaného imidzu
Slovenska povazuje MDVRR SR budovanie korektnyctingaskych véahov s rezortnymi
ministerstvami v zahradi, ktoré su zakladom budovania pozitivneho imidzu.

OVDI MzZVaEZ SR si uvedomuje, Ze pripravovana & Slovensko musi Ioy
doveryhodna a legitimna a zaraveusi reflektové ocakavania verejnosti aj institucii, ktoré
sa na prezentacii Slovenska pddi@. Prekadzkou pri zdadneni rozdielov vnimaného
a vysielaného imidzu, a tym aj v tvorbe Zkya Slovensko, je pdé United Consultants jej
nespravne chapanie, chybajlca kontinuita prezeyth aktivit a jedingnog’.

c) Koordinaciacinnosti pri tvorbe imidZu Slovenska v zahgani

V nadvaznosti na identifikované rozdiely vo vnirmame zigovali, ¢i existuje jednotny
koordinovany postup subjektov Statnej averejnejawp pri prezentacii Slovenska
v zahranti. Op& sme zaznamenali rozdiely v zavislosti od totioSlo o zastupcov Statne;
spravy alebo akademickej obce a sukromnej sfergtcdvV$espondenti si uvedomuju potrebu
koordinacie pri prezentacii Slovenska v zahtgnile pripugaju neexistenciu takéhoto
postupu.

MDVRR SR poukazuje na skutoog’, Ze problematikou koordinovanej prezentacie
Slovenska sa Ustredné organy Statnej spravy zgabdhaodobo od vzniku Slovenskej
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republiky. Viaceré modely stroskotali néazkopadnej administrative a nejednazrea
stanovenych nosifech uloh, zodpovednosti za ich plnenie, ako afilcancovani.

OVDI MZVaEZ SR dopia, Ze novela tzv. kompet&mého zakona s ¢innog’ou od
1.oktébra 2012 vymedzila priestor ti@nos MZVaEZ SR v oblasti jednotnej prezentacie
Slovenska v zahratii Pracovna skupina pre koordinovanu prezenta@uediska v zahradii
bola vytvorend tia 25. marca 2013 z iniciativy MZVaEZ SR a p6sobamci Rady vliady SR
na podporu exportu a investicitlenmi Pracovnej skupiny pre koordinovanu prezeotaci
Slovenska v zahratii su zastupcovialkicovych rezortov podi@jucich sa na prezentacii SR
(MH SR, MK SR, MDVRR SR, MSVVS SR a MZVaEZ SR), #fscovia SARIO a SACR,
zastupca Slovenského olympijského vyboru, ako dpoatici na pracu s verejndmsi,
marketing a predstavitelia akademickej obce.

Cinnog’ Pracovnej skupiny pre koordinovan( prezentacavé&iska v zahraii ma dve
hlavné ambicie. Prvou je zdrdziasilie, skusenosti a prostriedky, ktorymi v obilast
prezentacie Slovenska disponuju jednotlivé minsstgr a ich agentary. Qiem je dosiahnti
efektivne vynakladanie Statnych prostriedkokgd®” prienik potrieb a zdrojov zastnenych
aktérov, ako aj predchadzduplicite ich¢innosti. Druhou ambiciou je ponukhjednotlivym
ministerstvam priestor na ich aktivnhu participa@u tvorbe prfazlivej a déveryhodnej
prezenténej identity Slovenska (zgly Slovenska). KonStatujeme, Ze je opatovne Midie
ako sa doraz v makromarketingu kladie na tvorbiékana nezobadihuje potreby formovania
pozitivneho imidZu Slovenska ako im&ého miesta cestovného ruchu.

DoterajSi postup aktérov Statnej a verejnej spranyprezentacii Slovenska v zahréni
hodnotia FSEV UK a United Consulting ako nekoorgiaroy s prevliadajucim rezortizmom.
Zastupca ZZ SACR v Beku pripu$a, Ze koordinovany jednotny postup pri prezentécii
chyba, zarove vSak zdoraituje, Ze do prezentaych aktivit SACR zapaja Slovensky institat
sidliaci vo VarSave. Uzku spolupracu medzi obomajeddmi nam potvrdil i riadite

Slovenského institutu.

d) Spolupraca subjektov zainteresovanych na tvorbaely®ho imidZzu Slovenska ako

cielového miesta cestovného ruchu

Respondentov sme nasledne poziadali o identifikaatrategickych subjektov
podid’ajucich sa na tvorbe pozitivneho imidZu Slovens&bu’ka 16).

V centre pozornosti sa ptal nich nachddza MZVaEZ SR ako koordinator procesu
prezentécie v zahratii Pod’a Sekcie CR MDVRR SR méZe uvedenu kompetenciu MZ/aE
SR vykonavé len v pripade jasného stanovenia priorit a pralidre ostatné subjekty. Tie
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svojim konanim formuju pozitivny, pripadne negagivimidZz krajiny v réznej miere

a intenzite.

Tabuka 16 Kucoveé subjekty, ktoré sa podiegl na tvorbe pozitivneho imidZu Slovenska

Subjekt Za strategické subjekty povazuje

podnikatelia v cestovnom ruchu,
ZZ SACR v Pdisku politicki predstavitelia,
pracovnici v sluzbach cestovného ruchu

Sekcia CR MDVRR SR MZVaEZ SR

¢lenovia Pracovnej skupiny pre koordinovanu prezsata
Slovenska v zahragii

OVDI MzZVaEZ SR zastupitéské urady SR,

honorarne konzulaty SR,

jednotlivci

ministerstva SR,
prezident SR

FSEV UK SOV, SACR, SARIO a iné

United Consultants minister zahramych veci SR
Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primtéom@ieskumu, 2013.

OVDI MzZVaEZ povazuje za lKicové vSetky subjekty zainteresované na prezestd
aktivitach Slovenska v zahr&ii predovSetkyntlenov Pracovnej skupiny pre koordinovanu
prezentaciu Slovenska v zahrédnzastupitéské arady SR a honorarne konzulaty SR. Dodava
tiez, Ze imidz krajiny formuju aj jednotlivci v kamikécii so zahradnym obyvatéstvom pri
plneni svojich pracovnych dloh.

Respondentov sme poZziadali o ohodnotenie spolapréaedzi jednotlivymi subjektmi
podig’ajucimi sa na tvorbe imidZzu Slovenska. Mali ju ohoti’ na pd@stupiovej Skale (1 —
vyborna, 2 — vimi dobra, 3 — dobra, 4 — dost&td, 5 — nedostatad). Uvedenu spolupracu
ohodnotili vSetci opytani ako nevyhovujiucu FPatliska tvorbylahko identifikovaténého
imidZu Slovenska. OVDI MZVaEZ SR povaZuje za reldwé subjektyclenov Pracovnej
skupiny pre koordinovanu prezentaciu Slovenskahvar&i a poukazuje na skutnog’, Ze
spolupraca v ramci uvedeného zoskupenia sa realienjod aprila 20130 znemo#uje jej
objektivne hodnotenie. Ide o novu formu partnerskal’ sa odc¢lenskych subjektov a
rezortov @akava spolupraca vo forme poskytovania informaciicho prioritach,
prezenténych aktivitdch a poziadavkach. Znamkou 3 — dolmdnbti spolupracu subjektov
zastupca ZZ SACR v Psku. FSEV UK hodnoti spolupracu ako dostato a pridelilo jej
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znadmku 4. Sekcia CR MDVRR SR arovnako aj Unitechsbitants pridelili spolupraci
znamku 5. Priemerna znamka spoluprace je 4,25d¢sjatona.

Skumali sme spolupracu opytovanych subjektov sagymymi osobna@mmi z oblasti
Sportu, kultirneho, pripadne spt¢oského Zivota, ktoré by mohli pom@ari Sireni dobrého
mena Slovenska v zahrdhia zosobovali by Slovensko v ®ach zahrarinej verejnosti
(tabu’ka 17).

Tabuka 17 Spolupraca subjektov s osohiamsi Slovenska

Spolupraca
Subjekt S vyznamnymi Osobnosg Oblag’ pésobenia
osobnosgami
ZZ SACR v Pd&isku ano— v minulosti Jan Mucha, <port
a v buducnosti DuSan Kuciak* P
Sekcia CR MDVRR SR nie
Danka Bartekova, Sport,
Marian Mark Stolarik, akademicka oblas
OVDI MZVaEZ SR 40 Monika Qullgrova, veda a vyskum,
Matej Krén, umenie,
Jan T. Vikek, veda a vyskum,
Jaroslav Fabian veda a vyskum
FSEV UK nie
United Consultants nie

Poznamka: * ide o buducu spolupracu ZZ SACR 1sRo a uvedenej osobnosti
Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primtém@ieskumu, 2013.

ZZ SACR v Pdisku aktualne nespolupracuje so Ziadnou znamou rsééee osobna®u.

V minulosti spolupracovali s brankarom Janom Muchpatas jeho pbsobenia v Legii
VarSava a v buducnosti chcu oskbwrankara slovenskej futbalovej reprezentacie DaiSan
Kuciaka.

Sekcia CR MDVRR SR cielene nespolupracuje so Ziadslmvenskou osobntisu
znamou Sirokej verejnosti. Naopak, OVDI MZVaEZ $R(to cielend spolupracu intenzivne
vyuziva, lebo si uvedomuje potencial vyznamnychngglivcov oslovi’ Siroku verejnog
a tym zvyst zaujem o Slovensko. V ramci prezemigch podujati rezortu Uzko spolupracuju
so Sportovkiiou Dankou Bartekovou, ktord UspeSne pdsobi v blipsrtovej diplomacie.
Okrem toho MZVaEZ SR prilezitostne ddge ocenenie Vyslanec dobrej vol&dqodwill
Envoy osobnostiam, ktoré sa v zahrdnizaslUzili svojou pracou alebo vysledkami o

vyznamnu prezentaciu Slovenska.
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Oceneni v roku 2010 boli prof. Jan T. &k a prof. Jaroslav Fabian (veda a vyskum)
a Tomas ValaSek (zahr&na politika a bezpmog’). V roku 2013 boli oceneni prof. Marian
Mark Stolarik (akademicka oblgs Dr. Monika Gullerovd (veda avyskum) a slovensky
vytvarnik Matej Krén, vroku 2014 Dr. Andrea Rakova (medicina), Anton Zajac
(spolanog’ ESET) a Peter Bak (grafika, dizajn). Ocenenie Vyslanec dobrej valeoku
2015 dostali Barbora Boboava (kultara), prof. Juraj Hromkaviveda a vyskum) a Jan Mojto
(Betafilm). Zarové v buduicnosti nevykuja uzSiu spolupracu éalSimi osobnagmi, ktoré
svojimi aktivitami prispeli k tvorbe pozitivneho idzu Slovenska v zahratii

FSEV UK a United Consultants povazuju za vyznamgébnosti¢lenov Pracovnej
skupiny pre koordinovani prezentaciu SR a spolumm@ikov v ramci konkrétnych
vyskumnych projektov a nie v zmysle prezeénggch aktivit, ako je to v pripade uvedenych
subjektov. V danej suvislosti aogu spolupracu s ministrom zahramych veci a eurépskych
zélezitosti SR, spolupracovnikov SARIO, SACR, SOwyah.

e) Imidz a zna&ka Slovenska ako dievého miesta cestovného ruchu

Skamali sme aj wah imidZu a zn&y Slovenska ako cfevého miesta cestovného ruchu.
Zamerali sme sa na silné stranky Slovenskatozai sme, ¢i su poda opytovanych
subjektov zahrnuté do z&ky Slovenska (tadika 18).

Tabu’ka 18 Silné stranky Slovenska akol'oeeho miesta cestovného ruchu

Subjekt Silné stranky

pekné hory,

zamky,

ZZ SACR v Pdisku jaskyne,

kultarne a prirodné pamiatky UNESCO,

pokoj a niZsi p&et navstevnikov

prirodny a kultdrno-historicky potencial krajiny,

vyhodné geograficka poloha Slovenska,

existencia termalnych zdrojov adieych mineralnych prammv,
existencia nadnarodnych hotelovych sieti,

Sekcia CR MDVRR SRzachovany narodny folklor a jedieree 'udové umenie,

rastici pdet zrekonStruovanych zariadeni cestovného ruchu,
rastuca kvalita vinarstva,

priaznivy pomer ceny a kvality,

¢lenstvo v EU a Schengene

Silné stranky definované v Marketingovej strat&MNCR na roky 2014 —
2020

FSEV UK zn@ku Slovensko nepovaZzuje za definovanu

rozmanitog na takom malom Uzemi,

United Consultants unikatny dynamicky folklér v kombinacii s modertios,
"pohanské zvyky" — zabify, doméace palenice, drobni vinari
Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primt@om@ieskumu, 2013.

OVDI MZVaEZ SR
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Priklahame sa k nazoru sekcie CR MDVRR SR a FSEV UK, lsarghoduju v tvrdeni, Ze
do dnedSného ith sa nepodarilo vytvati l'ahko identifikovaténi zn&ku Slovenska.
Zakladnym prvkom znky je poda vSetkych opytanych rozmanitosprimarnej
a sekundarnej ponuky. Zaravpoukazali na priaznivy ¥ah ceny a kvality sluzieb, vyhodnu
geografickd polohu a infrastruktirnu vybavetos

Okrem uvedenych prvkov povaZuje sekcia CR MDVRRz&Rilné stranky Slovenska ako
cestovného ci@a zachovany narodny folklor a nenapoddbigel'udové umenie, rastlcu
kvalitu vinarstvaglenstvo v EU a schengenskom priestore.

ZZ SACR v Pdisku identifikuje pekné hory, zamky, jaskyne, kulia prirodné pamiatky
UNESCO, pokoj anizSi get navstevnikov. United Consultants poukazuje natristy
spajané so Slovenskom akoloeym miestom cestovného ruchu: (1) rozmanitos takom
malom Gzemi), (2) unikatny dynamicky folklér v komécii s moderna®u, (3) ,pohanské
zvyky" — zabij&ky, domace palenice, drobni vinari, (4) mnoho v§etinveci, ktoré su
atraktivne pre’udi z metropol (varenie slivkového lekv&tuzemiaky peéené v pahrebe a
iné).

Pytali sme sa aj na hodnotenie loga a sloganu atass znaky Slovensko. Zaznamenali
sme rozdiely v ich chapani medzi predstdwteStatnej spravy (sekcia CR MDVRR SR) na
jednej strane a akademickou obcou (FSEV UK) a sdkou sférou (United Consultants) na
druhej strane.

V prvom pripade sa logo aj slogan hodnotia relaipozitivne. Prevlada presvetie
o ich postupnom prijati zo strany odbornej aj lajckerejnosti. Logo ,mot§a“ povazuju
subjekty za praktické Bahko vyuZiténé z Wadiska dizajnu a grafického spracovaniacitér
pochybnosti vyvolava slogan &aajuci sa slovom little, ¢o pripomina nigo malé
a bezvyznamné. Sekcia CR MDVRR SR ktomu len kdomg&ta Zze ni lepSie doteraz
definované nebolo. Okrem toho si uvedomuje, Zetrategyického Padiska nie je vhodné
¢asto meni logo, pripadne slogan ako ¢a& znaky cielového miesta. Aj ZZ SACR
v Pd’sku uvadza, Ze obyvatelialR&a si uz postupne na logo a slogan zvykli a rigaga ne
pozitivne. Naopak, FSEV UK a United Consultants avaguju logo a slogan zBahko
rozpoznaténé zahrarinym obyvatéstvom.

Overovali smegi subjekty vyuZivaju nastroje marketingovej komuadie. Z opytanych
subjektov len ZZ SACR v Heku aktivne vyuZiva nastroje marketingovej komucigaa to
predovsetkym infocesty zahr&niich novinarov a zastupcov cestovnych kancelasiatbé

subjekty podla vlastnych slov marketingovi komunikaciu nevykajay
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Rozhodujuce nastroje marketingovej komunikacieyétby prispeli k zlepSeniu imidzu

Slovenska ako clevého miesta cestovného ruchu, dokumentujeltablio.

Tabuka 19 Navrhované nastroje marketingovej komunikacie

. VyuZiva marketingovu Navrhované néstroje marketingovej
Subjekt o AR
komunikaciu komunikacie

ZZ SACR v Pdisku ano reklama
Sekcia CR MDVRR SR nie -
OVDI MZVaEZ SR nie -
FSEV UK nie zastreSujuca ztia
United Consultants nie praca s verejims tvorba znéky

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primtém@ieskumu, 2013.

ZZ SACR v Pdéisku navrhuje zintenzivhireklamnu kamp@ v masovokomunikanych
prostriedkoch. MDVRR SR poklada vyber konkrétneldstroja marketingovej komunikacie
za podmieneny vecnym a korektnym obsahom komurekaci

United Consultants povaZzuje z&lkové spravne chapanie tvorby 2kg a stotoZnenie sa
Sirokej verejnosti s prezentovanymi ideami, tedailpenie prace s verejnémi. Zaroveé
poukazuje na délezita ulohu lidra pri vytvarani ifgneho vzahu verejnosti k vytvorenej
znake Slovensko. Pdd FSEV UK je Kuc¢ovou konzistentna zastreSujuca & Slovensko.

Zistovali sme, ako jednotlivé subjekty chaputata tvorby znaky a imidzu Statu ako
cielového miesta cestovného ruchu. VSetci poukazalilmku prepojenas a zavislos
obidvoch pojmov. Sekcia CR MDVRR SR si uvedomup j& jednoduchSie budatamidz
atraktivneho cestovného t#éepre krajinu, ktord povazuju doma a v zahtamia stabilna,
bezpeénu, modernu, ekonomicky vyspeld.

OVDI MZVaEZ SR predpoklada, Ze imidz krajiny je lggden a cestovny ruch je jeho
sitag’ou. V mnohych krajinach je cestovny ruch najsilogj$itag’ou prezenténej identity
krajiny. Dolezité je, aby krajina nevysielala rogidie ,signaly* do zahratia, ked’ napriklad
v cestovnhom ruchu sa prezentuje ako plna tradietipvého folkléru a zvyklosti a v ramci
podpory investicii a exportu ako in@ve, moderna a technologicky vyspela. Vysledna &orb
znaky by mala odpovedaaj na to,¢i chce by krajina rozpoznat®a cez cestovny ruch,
automobilovy priemysel, kulttru, spésob vladnutaoalobne.

Priklahame sa k nazoru United Consultants, ktoré kritic&gnoti, Ze na Slovenskutiah
tvorby zn&ky aimidzu zatif absentuje. ImidZ krajiny ako cestovnéhorlaige zatid
bezobsazny, nekonkurencieschopnyaato odtrhnuty od reality. Jeho zhmotnenim je nizka
kvalita sluzieb cestovného ruchu a neochotni zamest, zatifi ¢co Slovensko sa prezentuje

ako pohostinna krajina plna milych a ochotnych altgtov.
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Moznogs’ uvieg’ dophujuce postrehy k problematike imidZzu Slovenska ak&ového
miesta cestovného ruchu vyuZili len niektori regpeorti. Sekcia CR MDVRR SR povaZuje za
prectasné venouasa vyli&ne tvorbe pozitivneho imidzu krajiny, ten chape agétoechu na
dome“. Na takom dome, ktory ma pevné zaklady, zadienu funkcionalitu, nemennu
fasadu. ESte \fa prace zostava na dome, kym budeme schopnf' gastio stavby strechy.

Ciastkovy ci# C5: Preskima a zhodnoti vysielany imidZ Slovenska ako tého
miesta cestovného ruchu zfiadu ponuky sme naplnili realizaciou primarneho

a sekundarneho vyskumu.

2.3.Vnimany imidZz Slovenska ako ckového miesta cestovného ruchu na trhu
medzinarodného cestovného ruchu

Pri skimani vnimaného imidZu Slovenska akd’aiého miesta cestovného ruchu na
vybranych zdrojovych trhoch vychadzame najprv Zkusdarnych a nasledne z primarnych
zdrojov udajov. Ako vychodisko na porovnanie vnitam imidZu Slovenska ako €@ého
miesta cestovného ruchu s jeho né$iéni konkurentmi sme vyuzili index NBI.

Nasledne identifikujeme hlavné atribaty vnimanéhudéu Slovenska ako dievého
miesta cestovného ruchu, g@m vychadzame z primarnych zdrojov Udajov ziskanych
metddou sociologického opytovania. Predpokladame;nimany imidz Statu ako cestovného
ciela je vyrazne pozmreany subjektivnym prvkom. Subjektivne a objektivneedstavy
existujucich a potencialnych navstevnikov neodraz&n realne postavenie Statu na
medzinarodnom trhu cestovného ruchu. Su z&rawplyvnené viacerymi stimulmi, ktoré

navstevnik spractva a vyhodnocuje v procese rozfamia o0 navsteve dievého miesta.

2.3.1. Komparécia imidZu Slovenska a vybranych krajin &ldade indexu NBI

Index NBI predstavuje jeden z najpouzivanejSicktrofov na hodnotenie imidzu Statov.
Indikatory indexu NBI tvori export, spravovanie,ltéwa, T'udia, cestovny ruch, imigracia
a investicie.

V nadvéaznosti na skor definované spdsoby hodrnatamalyzujeme umiestnenie Slovenska
a vybranych krajin v celkovom hodnoteni indexu, @fandexu cestovného ruchu. Vyber
krajin odbvodiujeme vyznamom zladiska hlavnych zdrojovych trhov cestovného ruchu
Slovenska. Zakujeme sem SlovenskGesko, Ptisko, Nemecko, ako aj Marsko pre jeho
prislusnosg k skupine V4 a umiestnenie na poprednych poziciapbradi najdélezitejSich

zdrojovych trhov Slovenska (tatka 6, uvedena na s. 63). Napriek spok) prezentacii
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krajin V4 na vzdialenych trhoch predstavuju susedtéty pre Slovensko naj&ich
konkurentov, a preto je potrebné bliZzSie poukama ich imidZ z pofadu zahrarkného
obyvatdstva. Nemecko porovnavame s uvedenymi Statmi, peetpatri medzi hlavné
zdrojoveé trhy cestovného ruchu Slovenska a svojitklglom moéze UspesSne poskifri
tvorbe imidZu Slovenska ako cestovnéhd’a@idndex NBI prefadnym spésobom zachytava
vnimanie uvedenych krajin.

Dlhodobo sa na prvych miestach indexu NBI uniigigt v roznom poradi Nemecko,
Francuzsko, Kanada, USA, Spojenélkréstvo, Japonsko a Taliansko. Od roku 2010 bolo
medzi skimané krajiny zaradené aj Slovensko a wmiliessa na tridsiatej Siestej pozicii
z p&desiatich hodnotenych Statov (téika 20). V celkovom hodnoteni ziskalo Slovensko
v roku 2011 tridsiatu dsmu pifeu (za Malajziou na tridsiatom siedmom miest€ila na
tridsiatom deviatom)¢o je o sedem miest horSie akesko. Pri porovnani so susednymi
Statmi V4 je na tom Slovensko najhorSie.ddasko sa umiestnilo na 29. mieste]'sku patri

26. miesto.

Tabu’ka 20 Umiestnenie vybranych Statov v hodnoteniddaBrand Index

Stat/Rok 2008 2009 2010 2011
Cesko 31 30 32 31
Mad’arsko 28 29 29 29
Nemecko 1 3 2 2
Pd’sko 30 27 26 26
Slovensko - 36 38

Prame: Spracované na zaklade sprav GfK Roper Publicissfi&@ Media, 2008, 2009, 2010
a 2011, www.etrend.sk, (29. 4. 2012).

Poda Sibylu (2012) ziskalo Slovensko najpozitivnejBigdnotenie v spravovani (26.
priecka) a najhorSie v cestovnom ruchu (42. k& v porovnani pélesiatich krajin sveta.
Obraz krajiny v medzinarodnom porovnani je negativiespaja sa s nijakymi vyniréroymi
charakteristikami.

NajpozitivnejSie vnimaju Slovensko spomedzi howwath krajin Poliaci a Rusi, najhorsie
obyvatelia Spojeného Kidvstva, Spojenych Statov americkych, Brazilie adnd/yznam
poslednych dvoch krajin bude do roku 2020 ll@o®VTTC v medzinarodnom cestovnom
ruchu narasta Z uvedeného dévodu povazujeme zaradenie Brazilieie (krajin BRIC)
medzi hodnotiace krajiny indexu NBI za relevantpéaposudenie imidZzu Slovenska, ktoré
sa snhazi presatia trhu medzindrodného cestovného ruchu ako kenkigschopné.
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Pri porovnani umiestnenia vybranych Statov hodngile indexom NBI mdéZzeme
konStatové, Ze ani jeden z nich nedosiahol v poslednych rbkpodstatné zlepSenie
umiestnenia. Vynimkou je Nemecko, ktoré sa dihodobmestiuje medzi desiatimi najlepSie
hodnotenymi krajinami a vyraznejSi posun v jehipguie ani nie je mozny. V roku 2008 bolo
hodnotené najpozitivnejSie spomedzi vSetkych Statolisadilo prva prigku, nasledne v roku
2009 si pohorSilo o dve miesta a stabilné druhétmiebhdjilo Styri roky po sebe v rokoch
2010 — 2013. V pripadéeska sa hodnotenie meni len minimalne po zleps@drm miesto
v roku 2009 doslo k naslednému poklesu o dveckyie roku 2010. Hodnotenie za rok 2011
uz bolo o jedno miesto pozitivnejSie. Ani v jednamipade nebol vnimany imidz krajiny
nastrbeny negativnym politickym vyvojom ani nebplevadzany vyraznejSimi negativnymi
informéaciami v médiéach, ktoré by masovo zhorsilbdomeno obidvoch krajii.esko bojuje
dlhodobo s neznalésu a nedostatmou informovano®u zahraninej verejnosti, ¢o
dokazuju i prieskumy vnimania vypracované IpsosKéting pre CzechTourism (2010). Ide
o spol@ny problém so Slovenskom, ktory predstavujesitirSancu pre obidve krajiny.

NajlepSie zo skimanych susednych Statov Slovesakaindexe NBI umiestje Pd’sko.
Oproti roku 2008, ké& obsadilo tridsiate miesto, si v nasledujucom rglalepSilo o tri
priecky a vd'alSich rokoch svoje umiestnenie zlepSilo o jednesta, t. j. na dvadsiate Sieste
miesto.

Mad’'arsko sa za tri po sebe iduce roky umiestnilo naddiatom deviatom mieste, po
poklese o jedno miesto oproti roku 2008. Dévodonzunby’ nacionalisticky orientované
kroky mal’arskej vlady, ktoré negativne prezentovali predikyde europske média. Okrem
toho mohlo by vnimanie pozngené i dlhodobo pretrvavajucou zlou hospodarskaésibu.

Dévodom umiestnenia skimanych krajin v druhej yiolandexu méze by nedostaténa
znalog respondentov z hodnotiacich krajin o hodnotenyaiajindch. Vziiadom na
predchadzajuci politicky rezim, vyznam v medzindraoh meradle a vyskyt v médiach
nepredstavuju krajiny V4 dominantny geopoliticky bgkt. Informacie o umiestneni
vybranych Statov v hodnoteni indexu NBI v rokochl2G 2013 neuvadzame v tdkéch,
pretoze spravy GfK Roper Public Affairs & Media 1si& verejne pristupné.

Cestovny ruch predstavuje pre vSetky vybrané rkyajiratane Slovenska obtastora je
najhorSie hodnotenou v ramci merani indexu NBlv8itsko sa v roku 2011 umiestnilo len
na 43. avroku 2012 na 42. pike (tabwka 21). NajpozitivnejSie hodnotenie v indexe
cestovného ruchu pridelili Slovensku Poliaci a R(&. miesto) a najhorSie Nemci (46.
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miesto). Napriek aktivnejSej marketingovej kampsatiesko umiestuje len o pé miest pred

Slovenskom.

Tabuka 21 Umiestnenie vybranych Statov v indexe cestborruchu NBI

Stat/Rok 2008 2009 2010 2011

Cesko 35 34 37 37

Mad’arsko 33 32 34 32

Nemecko 10 9 9 8

Pad’sko 36 35 32 33

Slovensko - - 43 42

Prame: Spracované na zaklade sprav GfK Roper Publicisfi& Media, 2008, 2009, 2010,

2011.

Pozitivnu 34. prigku, ktor Cesko obsadilo v roku 2009, neobhdjilo a v nasleshijii
hodnoteni v rokoch 2010 a 2011 si pohorSilo a &lesl 37. miesto. Umiestnenie Warska
v indexe cestovného ruchu NBI je relativne vyrovingo@as celého skimaného obdobia.
V roku 2008 sa umiestnilo na 33. mieste av na§leith troch rokoch sa jeho pozicia
menila len o jedno miesto smerom nadol, pripadrneomaMalé variacie v umiestneni sa
spdjaju aj s Nemeckom, ktoré si od roku 20081 ka umiestnilo na 10. ptike, postupne
zlepSovalo svoje postavenie a v roku 2011 dosipolnitivne 8. miesto. V pripade Bka
pozorujeme opmy vyvoj ako vCesku. Z pévodného 36. miesta sa postupne posuauB®.n
v roku 2010 a nasledne na 33. v roku 2011.

KedZe Slovensko nebolo vrokoch 2008 — 2009 hodnotene, je mozné vyvodi
zovSeobegujuce zavery. Zo ziskanych udajov o Slovensku waly Ze si oproti
predchadzajucemu roku vroku 2011 polepSilo o jedmiesto. Predpokladame, ZzZe
primerane rastucej informovanosti zahtaej verejnosti o Slovensku a propagacii Slovenska
ako atraktivneho cestovného ldesa zvysSi povedomie a pozitivne hodnotenie Sldwgens
v indexe cestovného ruchu NBI. Voti@hu k hodnotiacim krajinam (priloha 4) zdGraggme
ich slabu informovanaso Slovensku, ktora je predpokladom nielen formawvamidZzu Statu
ako ci¢oveho miesta cestovného ruchu, ale aj jeho cellkopélitivneho imidzu.

Pripominame, Ze od roku 2012 a v nasledujlciclocbkSlovensko nebolo zaradené do
merani indexu NBI, ptiom jednym z dblezitych faktorov jeho vyradenia adinartna
naranog’ tohto projektu. Z uvedeného dévodu nie je moznatikaalne hodnofti imidz
Slovenska a aktualne ho porovnévaimidzom susednych krajin g@dindexu NBI. Tuto
skutanog’ hodnotime ako negativhu Pdudiska moznosti hodnotenia vnimaného imidzu

Slovenska ako clevého miesta cestovného ruchu, ktoré je uz beziskrdra@né.
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2.3.2. Vnimany imidz Slovenska ako ¢mvého miesta cestovného ruchu Tladiska

hlavnych zdrojovych trhov cestovného ruchu

Vzhradom na obmedzeny rozsah informéacii ol@®m mieste, ktorymi disponuje
navstevnik, ako aj relativne zimy ¢asovy predstih, v ktorom sa o navsteve rozhodafijer
vyznam imidZu v cestovnom ruchu.

Cielom primérneho prieskumu bolo porovnamidZz Slovenska z pdadu domécich
a zahraninych navstevnikov a identifikovarozdiely v jeho vnimani. V prieskume sme
oslovovali tak existujucich navstevnikov, ktori @asko navstivili minimalne raz, ako aj
potencialnych navstevnikov, ktori ho eSte nenawiStRespondentom sme vysvetliko je
cielom prieskumu a Ze pojmom imidZ rozumieme obraz,télen konStrukciu.

Skumali sme najdblezitejSie zdroje informécii ov&lasku ako cestovnom cieli, vyznam
predchadzajucej navstevy na tvorbu imidZzu Slovensavné charakteristiky z ptédu
domacich a zahratnych respondentov, dominantné atribity vnimanéhiolam Slovenska
ako ci¢oveho miesta cestovného ruchu. Imidz Slovenskacaktovného cia sme skdmali
v kontexte celkového imidZu Slovenska.

VSetci domaci respondenti uskatdi viac ako Styri navstevy Slovenska. Az 11,7 %
zahrantnych respondentov neuskdtdlo ani jednu navStevu Slovenska a 88,3 % (301
respondentov) Slovensko navstivilo. Z danéhaitypoexistujucich navstevnikov pétina
navstivila Slovensko iba raz (20,9 %), pribliznerraky p@et respondentov (19,2 %) uviedol
dve navstevy Slovenska, trikrat ho navstivilo 3,3a%tyrikrat 7,9 % opytanych. Viac ako
Styri navstevy Slovenska uviedlo az 48,7 % respotwle Priemerne uskutaili respondenti
3,6 navstev Slovenska a &agtejSie ho navstivili viac ako Styrikrat.

Dalej sme skumali n&pstejSie zdroje informacii o Slovensku ako cestavnoieli
(tabd’ka 22). Na otazku odpovedalo 207 slovenskych redgraov a zarove vSetkych 342
zahrantnych respondentov, t. . aj ti, ktori Slovenskceea#navstivili. Nasim zamerom bolo
zistit’, ¢i o Slovensku péuli aj respondenti, ktori ho eSte nenavstivili, preské zdroje
inform@cii priral’uju Slovensku ako cestovnému lzie Odpovede domacich a zahgaryich

respondentov sa v prvych troch najdolezitejSiclojpdh informacii lisili lerciastane.
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Tabuka 22 NajdolezitejSie zdroje informacii o Slovensku

Podiel respondentov v %
Zdroje informacii domaci zahragni
odpor&anie rodiny a znamych 32,9 37,1
vlastna sklsen@s 27,5 29,5
internet 33,8 26,6
televizia 0,5 2,0
tlatené propagmé materialy 2,9 1,2
turisticka inform&na kancelaria 1,0 0,9
vystava/ vétrh cestovného ruchu - 0,9
iné 1,4 0,9
tlag¢ - 0,6
cestovnd kancelaria/ cestovna agenturp - 0,3
Spolu 100,0 100,0

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primf@meieskumu, 2014.

Ako najddlezitejSi zdroj informacii pred cestovanipo Slovensku uviedli domaci
respondenti internet (33,8 %). Takmer tretina ddafacespondentov (32,9 %) povazuje za
najdélezitejSi zdroj informacii odpatanie rodiny a znamych. Na tkam mieste sa umiestnila
vlastna skusends c¢o suvisi jednak s priemernym ggom navstev (viac ako 4) a zarave
s dobrou znala®u Slovenska ako cestovnéholaie

Viac ako tretina zahragmych respondentov (37,1 %) uviedla ako najdéleZitedroj
informacii o Slovensku odpatanie rodiny a znamych. Druhou #agtejSou odpovkou bola
vlastna skusends(29,5 %),c¢o suvisi s priemernym gtom navstev Slovenska (3,6). Viac
ako jedna Stvrtina zahramiych respondentov (26,6 %) povaZuje internet zaadajuci zdroj
informacii o Slovensku ako cestovnom ciglg je v sulade s trendmi rozvoja cestovného
ruchu vo svete, kB sa internet stdva najdostupnejSim a ndjsglavanejSim zdrojom
informacii pred planovanou navstevou vybranéhbosiého miesta.

Za zaujimavl povaZzujeme skutmg’, Ze ani jeden zrespondentov ne@idnaa
rozhodujdci zdroj pri vyhadavani informacii o Slovensku Slovenskl agentiéieucgstovny
ruch ako narodnd marketingova organizaciu. Naprgknamnym udloham v marketingu
Slovenska na medzinarodnom trhu cestovného ruchienbd dévodom nestotoZznenie
uvedenej organizacie s narodnym portalom cestovrélcbu ako relevantnym zdrojom
informécii pri planovani d&asti na cestovhom ruchu. Okrem toho moézé dgvodom aj
skutatnod’, Ze aktivity Slovenskej agentury pre cestovny realzameriavaju predovsetkym
na odbornu verejn@gB2B a nie na B2C).

Moznog’ ,iné“ spomedzi uvedenych dvanastich zdrojov infaomzvolilo 1,4 %
domécich alen 0,9 % zahranych respondentov. PoZiadali sme ich preto o sprésriného

zdroja informacii. Domaci respondenti ¢egtejSie menovali turisticky oddiel, exkurzie,
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pripadne kombinaciu skér uvedenych moznosti intarndastnych skisenosti a odpéai
rodiny a znamych. Odpovede zahtayich respondentov sa liSili v zavislosti od krajiny
pévodu. Kymcéeski respondenti uvadzali ako iny zdroj inform&dilu, pripadne Studijny
pobyt, nemecki respondenti poukazali na vyznamesgpdcu cestovného ruchu ako
dolezitého zdroja informacii o Slovensku. Naopatisgi respondenti doplnili mozntsze
necerpaju nijaké informacie o Slovensku.

Zistovali sme,¢i doSlo k zmene vnimania Slovenska zo strany redguiov v dosledku
jeho navstevy (takika 23). Vyraznu zmenu vnimania Slovenska akdosi€ho miesta
cestovného ruchu zaznamenalo 41,1 % slovenskycpomdsntov, ptiom ich osobna

skusenosbola lepSia nezdakavania.

Tabuka 23 Zmena vnimania Slovenska akd@ieho miesta cestovného ruchu v doésledku

navstevy
Podiel respondentov v %

Zmena vnimania Slovenska domaci zahragni
Pozitivna: 84,1 96,3
z toho
- osobna skusentgpotvrdila dakavania 43,0 48,0
- osobna skusenbtepsia ako takavania 41,1 48,3
Negativna: 16,0 3,7
z toho
- osobna skusentgpotvrdila dakavania 9,7 1,0
- 0sobna skisenbborsia ako dakavania 6,3 2,7
Spolu 100,0 100,0

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primtém@ieskumu, 2014.

Porovnatény patet slovenskych respondentov (43 %) uviedol, Zews$isti s §ag’ou na
doméacom cestovnom ruchu nezaznamenali nijakl zraéclu osobna skasertogotvrdila ich
pozitivne @akavania.

Naopak az 6,3 % slovenskych respondentov uviedtojch vnimanie Slovenska ako
cestovného ci@a sa zmenilo negativnym smeromdke nedosSlo k naplneniu iclakavani
a osobna skusenb$ola vyrazne horSia. Zarove®,7 % domacich respondentov uviedlo, Ze
ich negativne éakévania sa potvrdili aj osobnou skuseioos Uvedené negativne hodnotenie
pod’a nas suvisi s @om navstev Slovenska ako kn@ého miesta cestovnéeho ruchu, ale aj
lepSou informovana®u slovenskych respondentov.

V porovnani so slovenskymi respondentmi hodnatdihranéni respondenti zmenu
vnimania v dosledku navstevy Slovenska pozitiveejgz 48,3 % respondentov uviedlo, Ze
sa ich vnimanie Slovenska zmenilo pozitiviie,znamena, Ze ich osobna skusénosla

lepSia ako Gakavania. Zarowe48,0 % respondentov nezaznamenalo Ziadnu zmemanid
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Slovenska a osobna skusethgmtvrdila ich pozitivhe ¢éakavania. Z celkového pm 301
zahranénych respondentov, ktori Slovensko navstivilidalej negativne vnima Slovensko
2,7 %, ktorych osobna skusetiobola horSia ako d@kavania. Ibal % respondentov
uskut@nilo navstevu Slovenska napriek predchadzajacinatiegym @akavaniam, ktoré sa
nezlepSili ani v dosledku vlastnej skisenosti. Katgeme, Ze pozitivne vnimanie, ktoré
suvisi s navstevou respondentov na Slovensku, jenaninym predpokladom tvorby
pozitivneho imidZu Slovenska ako k@ého miesta cestovného ruchu. Napriek nizkemu
poctu zahraninych respondentov, u ktorych ani navsteva nezmenggativny obraz
o Slovensku, zdoramjeme, Ze je potrebné predchatizakymto hodnoteniam primeranou
kvalitou poskytovanych sluzieb a pritékym postojom obyvalstva k navstevnikom.
V pripade negativnej osobnej skusenosti, ktora #mpozitivne ¢akavania navstevnikov, je
mozné bada rozdiel vo vnimani domacich a zahramnjch respondentov. Okrem toho je
potrebné pripomentl Ze takmer 10 % slovenskych respondentov pou&azal negativny
obraz Slovenska ako cestovnéholaieDoévody, pr&o sa napriek svojim negativnym
ocakavaniam ztastnili na domacom cestovnom ruchu, moézti\bgceré. Predpokladame, Ze
ide orahku dostupna'sciel’'ovych miest, nedostatok fin&mych prostriedkov na cestovanie do
zahrantia, strach z neznameho, neznélosdzich jazykov a pod.

Na hodnotenie subjektivneho pocitu beamesti respondentov pas navstevy Slovenska
sme vyuzili binomicky test. P- hodnota potvrdila, @inomicky test m& zmysel a viac ako 80
% navstevnikov cestovného ruchu sa na Slovenskbezpeéne (priloha 5). Ako potvrdzuje
stabiln& politickd a ekonomicka situacia, navstevsa pri vybere Slovenska ako cestovného
ciela nemusia obavahrozieb vyplyvajlucich z medzinarodného terorizmmdpozenského
fanatizmu ani prirodnych katastrof podmienenyclasiajucimi klimatickymi zmenami.

Overovali sme zavislds medzi existenciou rodinnych a sptémskych vazieb
zahrantnych respondentov na Slovensku a uskuoim navstevy Slovenska. Vyuzili sme
binomicky test (priloha 5) a Cramerovo V. Pag-hodnoty ma binomicky test zmysel a 64
% opytanych zahragémych hosti ma na Slovensku rodinu, znamych alelatebov. Nasledne
sme skumali,¢i zahranéni respondenti navstivili Slovensko @ tu maju rodinnych
prislusnikov, znamych pripadne priate. Az 195 respondentov Slovensko navstivilo a maju
tu rodinu, znamych alebo pri#ites, 106 respondentov Slovensko navstivilo, ale neinaké
rodinné pripadne spalenské vazby na Slovensku, 23 respondentov Slovereskavstivilo a
ma tu znamych, 18 respondentov krajinu nenavstiaid na Slovensku nema znamych.

Vzhladom na vysoky p@t respondentov, ktori navstivili Slovensko (3G )ysoky pdet
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respondentov, ktori uviedli, Ze maju na Slovenskdinu, znamych alebo pridv (218),
sme skumali zavislgsCramerovym V medzi existenciou rodiny, zndmychriatd’ov na
Slovensku a navstevou Slovenska (priloha 5). Piddgali sme, Ze rodina, znami a priatelia
su nielen vyznamnym doévodom na usKuienie navstevy Slovenska, ale aj zdrojom
informacii pre existujucich a potencialnych navéigev, a tym aj délezitym faktorom, ktory
ovplyviiuje vnimanie cibového miesta navstevnikom.

Na zaklade p-hodnoty sa nepotvrdila zaviglesedzi tym, Ze respondenti maju na
Slovensku rodinu, znamych apritdgg a skutonog’ou, ¢ navstivili  Slovensko.
KonsStatujeme, Ze navstevu Slovenska akbosi€ho miesta cestovného ruchu oviyilyni iné
vyznamnejSie motivy ako navsteva rodiny a znamych.

Zistovali sme, ako vnimaju respondenti prieskumu ingtvenska ako clevého miesta
cestovného ruchu. Respondentov sme poZziadali, atspupnici od 1 do 5 (1 — pozitivny, 2 —
skor pozitivny, 3 — neutralny, 4 — skér negativby; negativny) ohodnotili imidZz Slovenska
ako ci¢ového miesta cestovného ruchu. Vysledky sme ugpalrigamostatne pokKiade o
domécich a zahratnych respondentov a vzajomne porovnali.

Slovenski respondenti hodnotili celkovy imidz Sloska ako cestovného teekritickejSie
ako zahrariini respondenti. Len 6,8 % domacich navstevnikovapoje imidz Slovenska za

pozitivny (tablika 24).

Tabuka 24 Imidz Slovenska ako €@/ého miesta cestovného ruchu zfsalu domacich
navstevnikov

Imidz Slovenska ako cievého miesta cestovného ruchu Podiel responderfiov
pozitivny 6,8
skoér pozitivny 50,7
neutralny 30,4
skér negativny 11,1
negativny 1,1
Spolu 100,0

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primf@meieskumu, 2014.

Moznog’ skor pozitivny zvolilo az 50,7 % respondentov. &@h 30,4 % respondentov
hodnoti imidZz Slovenska ako neutralny. Vyrazné eeta respondentov (11,1 %) sa prilda
k ndzoru, Ze imidZz Slovenska ako lgeého miesta cestovného ruchu je skér negativny.
Kriticky sa vyjadrilo aj 1,1 % slovenskych respontiey.

V pripade nerozliSovania medzi zahtaryimi respondentmi, ktori Slovensko navstivili

alebo nenavstivili, z vysledkov vyplyva, Ze taknpedna Stvrtina (24,9 %) hodnoti imidz
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Slovenska ako pozitivny, polovica respondentov §5%) povazuje imidZz Slovenska ako

cestovného cia za skér pozitivny (talfka 25).

Tabuka 25 Imidz Slovenska ako ¢Emého miesta cestovného ruchu zlaxu
zahraninych navstevnikov

ImidZ Slovenska ako dievého miesta Podiel respondentov v %

cestovného ruchu/ Navsteva Slovenska Navstivili Nenavstivili V&etci respondenti
Pozitivny 27,0 12,0 24,9

Skoér pozitivny 51,4 41,0 50,6
Neutralny 18,0 42,7 20,7

Skér negativny 2,9 4,3 3,3
Negativny 0,7 0,0 0,6

Spolu 100,0 100,0 100,0

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primf@meieskumu, 2014.

Patina zahratnych respondentov (20,7 %) uviedla, Ze celkovy #n#lovenska ako
cestovného ci@ je neutralny. Kriticky hodnotili imidZz Slovensk&o cestovného dia len
necelé 4 % respondentov, gmn 3,3 % z nich ho povazuje za skér negativny 20,8a
negativny.

Z hradiska vyznamu predchadzajucej navstevy a hodreotémidzu Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu je mozné zaznaheadiely vo vnimani. Az 51,4 %
zahranénych respondentov, ktori Slovensko navstivili, hmtgn jeho imidz ako skor
pozitivny. Za pozitivny ho povazuje az 27 % resmntdv, nasleduje hodnotenie neutralny
(18 %). Len 2,9 % zahramych respondentov, ktori Slovensko navstivili, gaja jeho
imidZ za skor negativny a menej ako 1 % za neggtivn

V hodnoteniach respondentov, ktori Slovensko ndnalSprevliada neutralne hodnotenie
imidZzu Slovenska ako dievého miesta cestovného ruchu (42,7 %). PoroVnateercento
respondentov (41 %) povaZuje imidZz Slovenska aktogého miesta cestovného ruchu za
skor pozitivny a moznds,pozitivny” zvolilo 12 % respondentov. Kriticky kooti imidz
Slovenska ako cestovného l@e4,3 % zahratinych respondentov, ktori zvolili moZnos
.SkOr negativny“. Z vysledkov vyplyva vyznam preddzajucej navstevy vo wahu
k pozitivnemu hodnoteniu imidZzu Slovenska akol'@#ho miesta cestovného ruchu.
Prieskum potvrdil prevladajaci neutralny imidz Stogka ako cimvého miesta cestovného
ruchu z pobiadu potencialnych navstevnikov, ktori Slovenske aghavstivili.

Uvedené vnimanie méZeme povazbya pozitivne. KonsStatujeme, Ze domaci respondenti
boli v hodnoteni celkového imidZzu Slovenska akotamaseho ciéa kritickejSi a opatrnejsi

v priradeni moznosti pozitivheho obrazu Sloveng§k@aodom je poth nas vyssia frekvencia
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Gcasti na cestovnom ruchu v ramci geografickych lr&lovenska, ale aj kriticky pristup
v porovnavani Slovenska so zahtam. Predpokladame, Ze dévodom pozitivneho hodnateni
zahranénymi respondentmi mé6ze tyak geografickd blizk@sskimanych zdrojovych trhov
(Cesko, Ptisko), pozitivna skisenvg navstevy Slovenska ésko, Pésko, Nemecko), ako
aj dostatok informacii o Slovensku ako cestovnorali,cikedZze va&Sina respondentov
navstivila Slovensko viac ako Styrikrat.

Vnimany imidZ ovplyviuju viaceré faktory, pom navsteva ci®véeho miesta je jednym
z najdblezitejSich. Na vyznam predchadzajucej méyStvo vz'ahu ktvorbe imidzu
v cestovnhom ruchu poukazali viaceri autori (napaloBlu, McCleary, 1999; Konecnik,
Ruzzier, 2006). Predpokladali sme, Ze existujestdsi medzi hodnotenim imidZu Slovenska
ako ci¢ového miesta cestovného ruchu a uskoemou navstevou, ako aj medzi opakovanou
navstevou a hodnotenim imidZzu Slovenska akdog&ho miesta cestovného ruchu. Dany
predpoklad sme overovali v pripade zahtapch respondentov a na overenie sme vyuZili
Cramerovo V a Spearmanov koraig koeficient (priloha 5).

Predpoklad o zavislosti medzi uskénenim névstevy a pozitivnym hodnotenim imidzu
Slovenska ako clevého miesta cestovného ruchu sme potvrdili. Neihéavyznamnostir =
0,05 sme potvrdili, Ze ide o slabu priamu zavisld¥ovaZovali sme za potrebné presktima
vztah medzi opakovanou navstevou a hodnotenim imiddveBSska ako cestovného ke
Spearmanovym testom sme overovali predpokiadsa so stdpajucim @om navstev
zlepSuje vnimanie Slovenska ako loeeho miesta cestovného ruchu. Na nami zvolenegj
hladine vyznamnosti = 0,05 sa tento predpoklad nepotvrdil. AvSak radinle vyznamnosti
o = 0,1 nezamietame predpoklad o existencii zavisiogdzi stupajucim p&iom navstev
a lepSim vnimanym imidZzom Slovenska akol'ai&ho miesta cestovného ruchu. Potvrdili
sme slabu nepriamu zavisfo¥Konstatujeme, Zéim vysSi pdet navstev krajiny navstevnici
uskut@nia, tym pozitivnejSie hodnotia imidZ Slovenska akie’ového miesta cestovného
ruchu. Potvrdili sme, Ze hodnotenie vnimaného imi&ovenska ako dievého miesta
cestovného ruchu zavisi od predchadzajucej nav8mxenska.

Na vyhodnotenie odpoténia navstevy Slovenska pribuznym a znamym smeilvyuz
binomicky test, ptiom sme ho vyhodnotili spalae pokid ide o doméacich aj zahramiych
respondentov (priloha 5). Na otazku odpovedalo re3pondentov z celkového gto 549.
Pod’a p- hodnoty ma binomicky test zmysel. KonStatujebgeviac ako 80 % navstevnikov
Slovenska by odpotilo navstevu Slovenska pribuznym a zndmym.
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V danej suvislosti sme overovati, existuje zavislos medzi zmenou vnimania Slovenska
ako ci€ového miesta cestovného ruchu a odpanim navStevy Slovenska pribuznym
a znamym. Na overenie predpokladu sme vyuZzili Crapme V (priloha 5). P- hodnota
potvrdila, Ze medzi zmenou vnimania Slovenska aktoeeho miesta cestovného ruchu
a odpordanim navstevy pribuznym a znamym existuje stredné gpriama zavislas Cim
pozitivnejSiu zmenu vnimania Slovenska akd@i¢ho miesta cestovného ruchu zaznamenali
respondenti, tym viac odpafdju navstevu Slovenska svojim pribuznym a znamym.

Pozitivna osobna skusefipktora p@as navstevy potvrdila alebo zlepSildéakavania
respondentov, vedie k zlepSeniu vnimaného imidZzovediska ako cl®vého miesta
cestovného ruchu, ako aj k opakovanej navSteveeBkka. Zarove sa prostrednictvom

odporania pribuznym a znamym stava podnetom na ich eay&Ilovenska.

a) Hodnotenie hlavnych charakteristik imidZzu Slovensklio ci€ového miesta

cestovného ruchu

ImidZz Slovenska ako dievého miesta cestovného ruchu ovplyje viaceré premenné,
preto sme po Studiu zahranych zdrojov v dotazniku wenili 28 vybranych charakteristik.
Respondentov sme poZiadali o hodnotenie uvedenkahakteristik na p&tupovej Skale
(1- dplne suhlasim, 2 — skoér suhlasim, 3 — nemamaweny nazor, 4 — skér nesuhlasim, 5 —
Uplne nesuhlasim). Sme si vedomicit®j miery subjektivity, ktora vyplyva z vyberu
uvedenych charakteristik autorom, preto bolo naSoahou zahrnli medzi hodnotené
charakteristiky ¢co najv&Si paet z cestovného ruchu. Respondentom boli v dotaznik
prezentované ako ich dili Ritchie aCrouch (2011), od najvSeobecnejSiclo p
najkonkrétnejSie spojené s cestovnym ruchom. Madedené charakteristiky ovpliyujace
vnimanie Slovenska ako cestovnéhd’aizard’'ujeme: (1) krajina s mozntimi objavovania
nenarusenej fauny a fléry, (2) krajina s vhodnoimklu na rozvoj cestovného ruchu, (3)
krajina so zaujimavymi mestami, (4) krajina gazilivym vidieckym prostredim, (5) krajina s
bohatou histériou, (6) krajina so zaujimavou asdtiirou, (7) krajina s jedigaymi
folklornymi tradiciami a remeslami, (8) krajina gnimo¢nou narodnou a lokéalnou kuaiou,

(9) krajina s dostatmym mnoZzstvom kvalitnych ubytovacich zariadeni,) (k@ajina s
dostaténym mnoZzstvom kvalitnych pohostinskych zariadedil)(krajina s atraktivnymi
organizovanymi podujatiami (hudobné, divadelnékl@ohe, Sportové, a iné), (12) krajina
vhodna na zabavu a &y zivot (kluby, diskotéky, bary a iné), (13) krai s dobrymi
moznogami nakupov, (14) krajina vhodna na letnu rekreait) krajina vhodna na zimné
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Sporty, (16) krajina s mozntami vysokohorskej turistiky, (17) krajina s vhodnym
potencialom pre kugay cestovny ruch, (18) vhodné miesto na dovolenkdesni, (19)
krajina s priateskym vz’ahom obyvatkstva k navstevnikom, (20) krajina s obyvate
ochotnymi a schopnymi komunikoasr cudzich jazykoch, (21) krajina s upravenymi a
cistymi verejnymi priestranstvami, (22ahko dopravne dostupna krajina, (23) beénge
krajina, (24) krajina, v ktorej sa navstevnici @ifirijemne, (25) krajina ochmajuca Zivotné
prostredie, (26) krajina s vhodnym pomerom cenyaity, (27) krajina s kvalitnymi
sluzbami, (28) krajina plna dobrodruZstiev.
Rozdiely vo vnimani Slovenska akd@ho miesta cestovného ructRredpokladame, Ze
existuje rozdiel vo vnimani charakteristickych pvkmidZu Slovenska ako dievého miesta
cestovného ruchu medzi domacimi a zahiayrini navstevnikmi. Uvedeny predpoklad sme
overovali Friedmanovym testom a nasledne Wilcoxgnotvestom jednotlivo s prihliadnutim
na domacich a zahra&niych respondentov.

Tento predpoklad sme potvrdili v pripade domacetpondentov (priloha 5). P- hodnota
potvrdila, Ze existuje rozdiel v poradi medzi premgni a poradie je nasledujuce (téka
26).

Tabuka 26 Poradie prvkov imidZzu Slovenska akol'eci@&ho miesta cestovného ruchu
z poifadu domécich respondentov

Poradie Charakteristika Priemerné hodnotepie
1. krajina s jedingnymi folklérnymi tradiciami a remeslami 1,32
2. krajina s mozZzna'ami vysokohorskej turistiky 1,33
3. krajina s vhodnym potencialom pre kiime cestovny ruch 1,47
4. krajina so zaujimavymi mestami 1,65
5. krajina vhodna na zimné Sporty 1,68
6. krajina s bohatou histériou 1,73
7. krajina s ptiazlivym vidieckym prostredim 1,78
8. krajina s vhodnou klimou na rozvoj cestovnétahu 1,80
9. vhodné miesto na dovolenku 'iahe 1,88
10. | krajina s moZn@ami objavovania nenarusenej fauny a flory 1,95
11. | krajina s vyniménou narodnou a lokalnou kuaigu 2,08
12. krajina vhodnd& na letnu rekreaciu 2,14
13. | krajina so zaujimavou architekttrou 2,25
14. | bezpeéna krajina 2,27
15. | krajina, v ktorej sa navstevnici citia prijemne 2,38
16. | krajina plna dobrodruZstiev 2,42

krajina s atraktivnymi organizovanymi podujatiaimidobné,
17. : . ) < L

divadelné, folklérne, Sportové a iné) 2,46
18. | krajina s priatiskym vz'ahom obyvatkstva k navstevnikom 2,47
19. |rahko dopravne dostupna krajina 3,02
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krajina vhodnéa na zabavu asng Zivot (kluby, diskotéky, bary
20. iy
ainé) 3,04
21. | krajina s dobrymi moZntami nakupov 3,12
22. | krajina s dostatmym mnoZstvom kvalitnych ubytovacich
zariadeni 3,18
23. | krajina ochraujaca Zivotné prostredie 3,29
24. | krajina s vhodnym pomerom ceny a kvality 3,30
krajina s dostattmym mnoZzstvom kvalitnych pohostinskych
25. : ] 3,34
zariadeni
krajina s obyvatémi ochotnymi a schopnymi komunikat/a
26. L 3,33
v cudzich jazykoch
27. | krajina s kvalitnymi sluzbami 3,53
28. | krajina s upravenymid@stymi verejnymi priestranstvami 3,79

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primt@meieskumu, 2014.

Slovenski respondenti povazuju za najtypickej® pnidZz Slovenska obraz krajiny
s jedin€énymi folklérnymi tradiciami a remeslami. Na druhameste sa umiestnila krajina
s moznogami vysokohorskej turistiky a krajina s vhodnym euatialom pre kuagay
cestovny ruch.

Konstatujeme, Ze z odpovedi vyplyva dominantndgeasie folkléru, tradicii a remesiel
ako vyznamného prvku, ktory odliSuje Slovensko odnKuregnych krajin na trhu
medzinarodného cestovného ruchu. Slovenski resptinde pridelili priemerné hodnotenie
1,32.

Nasledne sme predpoklad o rozdieloch vnimania kyptt prvkov imidZu Slovenska ako
cestovného cia potvrdili aj v pripade zahrammych respondentov (priloha 5). P- hodnota
potvrdila, Ze existuje rozdiel v poradi medzi preamgmi a poradie typickych prvkov imidzu
Slovenska ako cestovnéhol@e poliadu zahragnych respondentov ilustruje tdlia 27.

NajvystiznejSie je pdd zahrarinych respondentov mozné charakterizovabraz
Slovenska ako krajinu s mozZzmasi vysokohorskej turistiky. Nasleduje krajina vhédna

zimné Sporty a moznosti objavovania nenarusenejyfauflory.

Tabuka 27 Poradie prvkov imidZzu Slovenska akol'awho miesta cestovného ruchu
z poi’adu zahrarinych respondentov

Poradie Charakteristika Prlemern_e
hodnotenie
1. krajina s mozZzna'ami vysokohorskej turistiky 1,50
2. krajina vhodn& na zimné Sporty 1,58
3. krajina s moZna'mmi objavovania nenaruSenej fauny a fléry 1,75
4. krajina s vhodnou klimou na rozvoj cestovnétahu 1,78
5. krajina vhodna na letnu rekreaciu 1,82
6. krajina s vhodnym potencidlom pre kiimg cestovny ruchu 1,85
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7. krajina s ptiazlivym vidieckym prostredim 1,90
8. krajina s priatiskym vz’ahom obyvatkéstva k navstevnikom 1,94
0. vhodné miesto na dovolenku S'iahe 1,96
10. krajina s jedinmymi folklérnymi tradiciami a remeslami 1,97
11. krajina, v ktorej sa navstevnici citia prijemne 1,99
12. krajina s vyniménou narodnou a lokalnou kuaigu 2,11
13. 'ahko dopravne dostupna krajina 2,12
14. bezpéné krajina 2,13
15. krajina plna dobrodruZstiev 2,18
16. krajina so zaujimavymi mestami 2,19
17. krajina s bohatou historiou 2,35
18. krajina so zaujimavou architektarou 2,47
19. krajina ochraujica Zivotné prostredie 2,49
20. krajina s vhodnym pomerom ceny a kvality 2,54
21. krajina s upravenymidstymi verejnymi priestranstvami 2,57
22. krajina s kvalitnymi sluzbami 2,61
krajina s obyvatémi ochotnymi a schopnymi komunikat/a
23. L 2,62
v cudzich jazykoch
krajina s dostattmym mnoZzstvom kvalitnych pohostinskych
24. : ) 2,63
zariadeni
krajina s dostattmym mnoZstvom kvalitnych ubytovacich
25. . ) 2,65
zariadeni
krajina s atraktivnymi organizovanymi podujatiaimidobné,
26. : . . N L. 2,7
divadelné, folklérne, Sportove a iné)
27. krajina s dobrymi mozntami nakupov 2,75
28 krajina vhodnéa na zabavu asng Zivot (kluby, diskotéky, bary 577
' ainé) ’

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primtem@ieskumu, 2014.

Priemerné hodnotenie prvkov imidZzu Slovenska aliogiého miesta cestovného ruchu
z poadu domacich respondentov je 2,42 (median 2,43)paiadu zahrarinych
respondentov 3,06 (median 2,46). KonStatujemeozdiely vo vnimani charakteristickych
prvkov imidZzu Slovenska ako d¢®vého miesta cestovného ruchu sa tykaju
predovSetkym vyznamu folklornych tradicii a remksie

Vyuzitie faktorovej analyzy pri hodnoteni imidZuovehska ako cievého miesta
cestovného ruchukaktorovi analyzu sme vyhodnotili spéhe pokid ide o domécich aj
zahrantnych navstevnikov, pretoZe povazujeme za dolealyg, rozhodujuce faktory mali
primerana vypovednu hodnotu a reprezentovali oBilazenska, ktory sa vytvara tak v mysli
domécich, ako aj zahramych navstevnikov.

Vhodnos vstupnych dat na pouZzitie faktorovej analyzy snmodrotili KMO Statistikou
a Bartlettovym testom (priloha 5). Hodnota KMO ist#ty je 0,871, na zakladé€oho

povazujeme adekvatnbsharakteristik (priloha 6) pre faktorova analyza chvalyhodnu

101



(Kaiser a Rice, 1974). Na zaklade kritéria vlasin§isel a vysvetlenej variability sme vybrali
desd vyznamnych komponentov (priloha 5). Uvedenych tiésenponentov je potrebnych
na vysvetlenie zmien v subore vrozsahu 70, 147 P¥b. rotacii faktorov sme vyuZili
ortogonalnu rotaciu VARIMAX (priloha 5). Rotaciou atice sme ziskali jednoduchsSiu
Struktaru oproti nerotovanej matici. Vysledné fakteme pomenovali pdd prislusnosti ku
skimanym charakteristikAm piadtabdky 28. Uvedené dominantné atriblty je padchas
mozné vyuA ako s@ag’ tvorby pozitivheho imidZu Slovenska ako cestovnébla, pretoze

odrazaju reélne vnimanie Slovenska domacimi a namami navstevnikmi.

Tabuka 28 Dominantné atribaty ovplyujuce imidz Slovenska ako &tmvého miesta
cestovného ruchu

Vysvetlenie imidZu
Charakteristiky Vysledny faktor v %

krajina s dostatmym mnozstvom

kvalitnych ubytovacich zariadeni

krajina s dostattmym mnoZzstvom

kvalitnych pohostinskych zariadeni

krajina s upravenymi &stymi verejnymi| Krajina s vhodnou infraStrukttrou

priestranstvami dostupnymi a kvalitnymi sluzbami 24,9

krajina ochréujlca Zivotné prostredie

krajina s vhodnym pomerom ceny

a kvality

krajina s kvalitnymi sluzbami

krajina so zaujimavymi mestami
Krajina s vhodnymi kultirno-
krajina s bohatou historiou historickymi predpokladmi 11,98
krajina so zaujimavou architektirou
krajina vhodn& na zimné Sporty
krajina s moZzna&mi vysokohorskej Krajina s vhodnymi prirodnymi
turistiky predpokladmi 6,39
krajina s vhodnym potencialom pre
kape’ny cestovny ruch

vhodné miesto na dovolenku s’de

l'ahko dopravne dostupna krajina
bezpé&na krajina Dostupna a bezpgra krajina 6,14
krajina, v ktorej sa navstevnici citia
prijemne

krajina s priatéskym vz’ahom
obyvaté'stva k navstevnikom
krajina s obyvatémi ochotnymi

a schopnymi komunikova

v cudzich jazykoch

krajina s vhodnou klimou na rozvoj
cestovného ruchu

krajina s prfaZlivym vidieckym
prostredim

krajina vhodn& na letnu rekreaciu

Krajina s ochotnymi obyvaleni 4.63

Krajina vhodn& na letnd dovolenku 301
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Krajina s moznag&mi nakupov a
krajina vhodna na zabavu asng Zivot zébavy 3,43
krajina s dobrymi moZn@dami nakupov
krajina s jedingnymi folklérnymi
tradiciami a remeslami Krajina s tradiciami 3,22
krajina s vyniménou narodnou
a lokalnou kuchiou

krajina s moZzna&mi objavovania Krajina stvoren& na objavovani
nenarusenej fauny a flory a zazitky 2,81
krajina pln& dobrodruZstiev
krajina s atraktivnymi organizovanymi Krajina ponukajlca atraktivne
podujatiami podujatia 2,67
Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primtem@ieskumu, 2014.

D

Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze takmer 25 % oglho imidZu Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu zavisi od kvalitykpmsanych sluzieb a primeranej
infraStruktury.

Nasledujucich 12 % obrazu vytvara vhodny kultarmstdricky potencial a6,4 %
dotvéaraju vhodné prirodné predpoklady. Vyznam kyadoskytovanych sluzieb v suvislosti

s vnimanym imidZom Slovenska je nepopidhafe

b) Vnimanie domaceho obyvdistva a hodnotenie jeho charakteristik ak@asil imidzu

v cestovnom ruchu

Obyvatdstvo Statu ako clevého miesta cestovného ruchu povaZzujeme za jeden
z rozhodujucich prvkov, ktoré ovpliuju vnimanie navstevnika a jeho hodnoteniéasiého
miesta. Pri poskytovani sluZieb cestovného rucpredovsetkym pri ndpani svojich potrieb
prichadza navstevnik nevyhnutne do kontaktu so garaecami cestovného ruchu.cBe
navstevy ciBového miesta zaroviedochadza k interakciam s domacim obyVsteom, ktore
vedu k uprave navstevnikovych vzitych predstav gpazym, pripadne negativnym smerom.
Z uvedeného dovodu povazujeme za potrebné preskumiimanie obyvativ Slovenska tak
domacimi, ako aj zahratniymi navstevnikmi a pochapivyznam ich vlastnosti Z’adiska
vnimaného imidzu Slovenska akol@eeho miesta cestovného ruchu.

S cid’lom preskumé a zhodnoti vybrané charakteristiky obyvdtas Slovenska hodnotili
doméci respondenti osem vybranych vlastnosti cherigkckych pre Slovakov (pridtski,
pohostinni, Ustretovi, hrdi na svoju krajinu, soyglom pre humor, vzdelani, komunikativni,
skromni). Poziadali sme ich o hodnotenie uvedemyarakteristik na patupovej Skale (1
— Uplne suhlasim, 2 — skér suhlasim, 3 — nemamawgmy nazor, 4 — skoér nesuhlasim, 5 —
uplne nesuhlasim). Uvedomujeme si, Ze vyuZzitie chegebahodnotenia sa spaja s vysokou

mierou subjektivity, kéZe domaci respondenti v tomto pripade hodnotiliysdmseba. Tuto
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skutanos’ zohadiujeme a skimame vSetky rozdiely vo vnimani obyisita Slovenska
doméacimi a zahratinymi névstevnikmi. Z daného doévodu sme respondenpmmukli
moznos formou otvorenej otazky doplthina charakteristiku Slovakov, ktort pokladaju za
typicku. Friedmanovym testom sme overovali predadkdi medzi hodnotenim charakteristik
existuju rozdiely vo vnimani. Tento predpoklad smetvrdili (priloha 5). P-hodnota
potvrdila, Ze medzi premennymi je rozdiel v porada zaklade najvySSich priemernych
hodnét priemerného poradia preto Wilcoxonovym testarujeme typické vlastnosti

Slovakov z poliadu domacich navstevnikov (tdka 29).

Tabu’ka 29 Priemerné hodnotenie charakteristik obyeat&lovenska domacimi

respondentmi
Poradie | Charakteristika obyvéite Slovenska Priemerné hodnotenie
1. Priat&ski 2,01
2. Pohostinni 2,12
3. Komunikativni 2,34
4, so zmyslom pre humor 2,45
5. Vzdelani 2,58
6. Skromni 2,60
7. Ustretovi 2,65
8. hrdi na svoju krajinu 2,98

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primf@meieskumu, 2014.

Obyvatelia Slovenska povazuja samych seba za [slateh, pohostinnych,
komunikativnych aso zmyslom pre humor. Za svojpické vlastnosti nepovazuju
skromnos, ustretovos a vcelku sebakriticky hrdésa viastnu krajinu. Priemerné hodnotenia
vSak neboli vyrazne pozitivne (2,46). Mozhosoplnenia charakteristickej vlastnosti
obyvatdov Slovenska vyuzili viac ako dve tretiny resportden Vo svojich hodnoteniach
boli v porovnani so zahramymi respondentmi vyrazne kritickejSi. Za typickistnosti
Slovakov povaZzuju zaus pokoru a prispésobivésiba 10 % respondentov uviedlo pozitivnu
vlastnos charakteristick pre obyvdiev Slovenska (pracovit6ks

Zahranéni respondenti hodnotili rovnako uvedené viastndsdirakteristické pre Slovakov
na pdstupovej Skale. Friedmanov test potvrdil, Ze medzi penymi je rozdiel v poradi
(priloha 5). Na zaklade najvysSich priemernych l@ébdpriemerného poradia preto
Wilcoxonovym testom na hladine vyznamnosti = 0,05 utujeme typické vlastnosti
Slovakov z poliadu zahrarnych respondentov (tabka 30).

NajvysSie priemerné hodnotenie ziskala prsites’, nasledovala pohostinngs
komunikativnos a Ustretovas Naopak, najhorSie dopadlo hodnotenie zmyslu pradr,

vzdelanosti a skromnosti obyvéte Slovenska.
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Tabu’ka 30 Priemerné hodnotenie charakteristik obyeat&lovenska zahramymi

respondentmi
Poradie | Charakteristika obyvéiter Slovenska Priemerné hodnotenie
1. Priat&ski 1,58
2. Pohostinni 1,63
3. Komunikativni 1,76
4. Ustretovi 1,76
5. hrdi na svoju krajinu 1,93
6. so zmyslom pre humor 2,02
7. Vzdelani 2,32
8. Skromni 2,44

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primf@meieskumu, 2014.

Uvedené charakteristiky nepotvrdzuju vzité predgtavSlovakoch ako o nepohostinnych
a nepriatéskych va@i navstevnikom. MoZnao'sdopini’ inld vlastnog charakteristicki pre
Slovakov vyuzili viaceri zahradi respondenti. NaastejSie menovanymi pozitivnymi
vlastnogsami su spontannésa cidavedomos. Negativne vlastnosti spajané so Slovakmi sa
tykali nepoctivosti v podnikani a povySenosti. Kiatgjeme, Ze ide o vnimanie obyvativa,
ktoré je v suvislosti s tvorbou pozitivneho imid&étu ako cestovného t@emozné pozitivne
vyuzit. Naopak, Uprava negativnych vzitych predstav eienpzna bez zlepSenia spravania

v kontakte s navstevnikmi.

2.4.Komparéacia vnimaného imidzu Slovenska ako cl®mvého miesta cestovného ruchu

v kontexte celkového imidZzu Slovenska

Porovndvame vnimany imidZ Slovenska akd@iého miesta cestovného ruchu z jaatu
domécich a zahratmych navstevnikov vybranych zdrojovych trhov cestgho ruchu ako
sitag’ celkového imidZzu Slovenska. Overujeme predpokiadexistuju rozdiely vo vnimani
Slovenska ako cievého miesta cestovného ruchu zlsmlu domacich a zahr&niych
navstevnikov.

Respondentov sme formou otvorenych otazok podiadatiradenie predstav, farebnych
asociacii a znAmych osobnosti ku Slovensku a zalijimas aj ich osobné postrehy a nazory
na imidZz Slovenska ako d®vého miesta cestovného ruchu. PovaZzujeme za peétreb
poukdaz& na nedostatmu informovanot zahraninej verejnosti o Slovensku, ktora sa
potvrdila aj vdalSich otazkach prieskumu. Caen bolo ukit porovnaténé prvky, ktoré si
domaci a zahratni navstevnici spdjaju so Slovenskom. Predpoklastaleé vysokd mieru
subjektivity, pretoZze kazdy respondent si pod paym&lovensko predstavi @i iné.

Nasledne sme odpovede roztriedili do viacerych Bkop zaklade jednotiacich prvkov.
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a) Asociacie a predstavy respondentov spajané so iskuen

Asociacie spdjané so Slovenskom sa liSia v zavistmb zdrojového trhu cestovného
ruchu. V odpovediach slovenskych respondentov s&ywgvali asociacie domova a hrdos
na vlastnd krajinu (taika 31), dominovali odkazy na rozmanitogrirodného a
antropogénneho potencialu cestovnéeho ruchu, pretigird bohatashor a lesov, termalnych
prameiov a kultarno-historickych pamatihodnosti. Az pi®e% je Slovensko synonymom hér
(pripadne Tatier) a prirody. Okrem uvedeného gokeli respondenti k Slovensku asociacie
domova arodiny (8 %), poukazali na jedines’ narodnej a lokalnej kuchyne (6 %)

a réznorodosfolkloru (5 %).

Tabu’ka 31 Predstavy slovenskych respondentov spajaSésenskom

Bezprostredné asociacie Podiel respondentov v %
priroda (hory, Tatry, lesy, termalne pramene) 67,0
domov (hrdos, rodina, priatelia) 8,0
gastronémia (halusky, pirohy, bryndza,&aa, pivo, horalky) 6,0
folklor (tanec, kroje, tradicie) 5,0
architekttra (drevené kostoly, historické pamatitoxdi, 50
socialistické budovy) ’
Sport (hokej, turistika, rafting) 4,0
obyvatelia (pohostinndsochota, priatéstvo) 3,0
negativne javy (korupcia, neprisposobitzegupin

obyvatd'stva, 1,0
nepomer ceny a kvality, nedostétd Grove infrastruktary)

iné 1,0
Spolu 100,0

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primtem@ieskumu, 2014.

V prieskume sme zaznamenali aj kritické hodnoter@gativnych javov, ktoré povazuju
respondenti za charakteristicky prvok imidZzu Slsken Na jednej strane je to obraz
nadhernej prirody, na druhej strane nepomer kvalitgny poskytovanych sluzieb cestovného
ruchu a snaha o rychle zbohatnutie poskytdeatesluzieb na Ukor navstevnikov. Fad
domacich respondentov je pre Slovensko typickaanimove infrasStruktiry a vysoka miera
korupcie. PovaZzujeme za nédng v danych podmienkach vytvéiaozitivny obraz Slovenska,
pokid’ jeho samotni obyvatelia nedisponuju pozitivnynocciami savisiacimi s vlastnym
Statom a jednoziae vyhranenym nazorom na td9 charakterizuje Slovensko. Prevaha
odpovedi poukazujucich na jedim®s prirodnych zdrojov je vSak vyuZltea pri tvorbe
rahko identifikovaténého obrazu Slovenska, v pripade, Ze nebude vim@zpoozsahom

a kvalitou poskytovanych sluzieb cestovného ruchu.
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V odpovediach zahragnych respondentov sme zaznamenali viaceré jedeotmeky
poukazujice na bezprostredné asociacie so Slovenskeski respondenti ngstejsie
menovali prirodu, ptiom az 55 % z nich si predstavi Tatry alebo iné yrdted sa povie
Slovensko, a v spojitosti s prirodu uvadzaju temagbramene disty vzduch (tabtka 32).
Predstavyceskych respondentov su vyrazne rozptylené a ictively podiel v odpovediach
je zn&ne rozdrobeny. Pre 8 %eskych respondentov je symbolom Slovenska hlavreéane
Bratislava. V porovnani so slovenskymi responderdkniem prirody rovnako poukazuju na
jedingnu narodnu a lokalnu kuchy (predovSetkym na halusky, bryndzu a parenicu).
Nasledovala pribuznésa podobnas oboch Statovgi uz v pozitivnom alebo negativnom

zmysle (7 %).

Tabu’ka 32 Predstav§eskych respondentov spajané so Slovenskom

Bezprostredné asociacie Podiel respondentov v %
priroda (vrchy, Tatry, lesy, termalne pramefisty vzduch) 55,0
Bratislava 8,0
pribuznos krajin (susedia, bratia) 7,0
gastrondmia (halusky, syry, lango3) 7,0
obyvatelia (pohostinndsUstretovos, priatd’stvo) 5,0
Sport (hokej, lyZovanie, turistika, horolezectvo) ,05
negativne javy (nepomer ceny a kvality, problémy

s narodnostnymi menSinami, zanedbané a Spinavé mastici 5,0
nacionalizmus, nezamestnati@siné)

slovensky jazyk (melddia, makkds 3,0
euro 2,0
stereotypnd predstava rozdielov medzi mestamiiakaoh 20
(bata a ovce) '

iné 1,0
Spolu 100,0

Prama: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primf@meieskumu, 2014.

Ceski respondenti si so Slovenskom spéjaji aj polmest Ustretové obyvadstvo (5 %).
Dal3im porovnathym pojmom je 3Sport (hokej, lyZovanie, turistikah@olezectvo) a
vzajomneé supereni€eskych a slovenskych Sportovcov v hokeji (5 %). $éwnici vo
vyraznej miere prirduju Slovensko k vlastnej stravenej zimnej dovolenkelyZiach alebo
letnej dovolenke na horach.

Z negativnych asociactieskych respondentov spojenych so Slovenskom poxaEuga
potrebné spomeiitpredovsetkym nizku kvalitu poskytovanych sluziktntrasty Spinavych
a zanedbanych miest a zeleného vidieka a politick@blémy (respondenti vnimaju ako
problematické spolunazivanie narodnostnych menSiapétie v slovensko-rdarskych

vztahoch). Prekvapilo nas, Ze viaceri respondentiosiSkvenskom spajaju stereotypné
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predstavy salasa, iaa oviec. Uvedeny obraz bol menovany nielen akearticka predstava
vidieka mladymi respondentmi vo veku 25 aZ 34 rokale aj ako obraz malo rozvinutej
krajiny.

Z odpovedi ptskych respondentov vyplyva, Ze si so Slovenskonjagp@redovsetkym
vrchy (57 %), najma Tatry (tabka 33). Pozitivne asociacie sa tykaju aj pfisitého a
pohostinného obyvatstva (20 %) a vynimiej narodnej a lokalnej kuchyne (7 %). Len 5 %
pol'skych respondentov k Slovensku pditge termalne kupaliska a pre 4 % respondentov je

Slovensko synonymom lyZodlay a zimnej dovolenky.

Tabu’ka 33 Predstavy fiskych respondentov spajané so Slovenskom

Bezprostredné asociacie Paodiel respondentov v %
priroda (vrchy, Tatry, pekné viady) 57,0

obyvatelia (pohostinndsochota, priatéstvo) 20,0

gastrondémia (pivo, bryndza, vyprédzany syr) 7,0

termélne kupalisk& 5,0

Sport (lyZe, turistika) 4,0

Bratislava 3,0

negativne javy (kradeze, "romska problematika") 2,0

iné 2,0

Spolu 100,0

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primtém@ieskumu, 2014.

AZ 41 % nemeckych respondentov si predstavi hgsiradu, ke’ sa povie Slovensko,
pricom viaceri menovali priamo Vysoké Tatry (téka 34). Nasleduju mili a Ustretovi
obyvatelia (a zarowe pekné Zeny), Bratislava so svojim historickym oemt (10 %) a
rovnako Sport (10 %). Pre 8 % nemeckych respongget&lovensko synonymom halusSiek
a piva. Nasledovali politické asociacie (7 %) spéjapredovSetkym so socializmom,

vychodnou Eurépou a byvalyfeskoslovenskom.

Tabu’ka 34 Predstavy nemeckych respondentov spajangenSkom

Bezprostredné asociacie Podiel respondentov v %
priroda (hory, Tatry) 45,0

obyvatelia (ochota, priafstvo, pekné Zzeny) 13,0

Bratislava 10,0

Sport (hokej, turistika) 10,0

gastronémia (halusky, pivo) 8,0

socializmus, vychodna Europ@eskoslovensko 7,0

hudba 4,0

iné 3,0

Spolu 100,0

Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primtém@ieskumu, 2014.
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Respondenti uvadzaju politicku transformaciu Sleken na demokratické zriadenie a
zavedenie eura ako priklad pralSie krajiny. Zarovi je Slovensko vnimané ako ,maly brat*
Ceska.

Z vysledkov prieskumu vyplynula vysokad miera subjety vnimania Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu, ktoré je v knom désledku ovplyvnené osobnou
skuseno®ou navstevnikov. Bezprostredné predstavy zatmgoh respondentov o Slovensku
su spojené predovSetkym s horami a prirodou, wmiimaobyvatéstva, hlavného mesta
a narodnej kuchyne. V kazdej skupine zahtayich respondentov sa objavil obraz Slovenska
ako ,malého brataCeska. Zarowve respondenti pomenovali aj negativne predstavyesgoj
so Slovenskom. Ide o nizku kvalitu poskytovanyelZiglb, nepriaznivy pomer ceny a kvality,

ako aj nedostatme rozvinutd dopravnu infrastrukturu.

b) Farebné asociacie spajané so Slovenskom

Predpokladame, Ze na zaklade farebnych asociacimggné odvodi aké pocity
v respondentoch vyvolavaju spomienky na navstevipadne predstavy Slovenska. Okrem
uréenia farieb sme sa respondentov pytali aj na dépdcadenia konkrétnych farieb
Slovensku. Vysledky zigvania dokumentuju talikly 35 a 36.

Az 61 % slovenskych respondentov povazuje zelembufeza charakteristicki pre
Slovensko. Symbolizuje prirodu vo vSeobecnosti rkkétne lesy, na ktoré poukazuju aZz dve
tretiny respondentov. Nasleduje modra (51 %), kiga%) acervena (35 %).

Tabuka 35 Farebné asociacie slovenskych responden&jarsps obrazom Slovenska

Farebna asociacia Paodiel respondentov v %
zelena 61,0

modra 51,0

biela 36,0

dervena 35,0

hneda 7,0

ZIta 6,0

siva 3,0

Ziadna 11,0
najéastejSia farebna kombinacia biela, modeayena

Poznamka: Stet je viac ako 100, pretoze respondenti mali moZoas&it’ viacero moznosti.
Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primf@meieskumu, 2014.

Uvedené tri farby povazuju opytovani doméci resgomid za najcharakteristickejSiu
farebnt kombinaciu Slovenska a zarmov& mnohi tuto farebnd kombinaciu identifikuja

s prezentaciou Slovenska v zahtani
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Tabu’ka 36 Farebné asociacie zahtagch respondentov spajané s obrazom Slovenska

Farebna asociacia ] Podiel respondentov v %
Cesko P&isko Nemecko
biela 44,0 34,0 27,0
modra 51,0 35,0 58,0
cervena 33,0 25,0 31,0
zelena 37,0 40,0 24,0
hneda 3,0 0,0 0,0
siva 0,0 0,0 7,0
ZIt4 3,0 6,0 0,0
Ziadna 20,0 17,0 20,0
najcastejSia farebna kombinéacia biela, modettyena

Poznamka: Siet je viac ako 100, pretoze respondenti mali moZoaa&it’ viacero moznosti.
Prame: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primf@meieskumu, 2014.

Za prekvapivl povazujeme skdtmg’, Ze vyrazny podiel domacich respondentov (11 %)
nevie k Slovensku prirafiziadnu farbu. Len 7 % respondentov pfinge k Slovensku hnedu
farbu, 6 % ZIta (rozkvitnuté polia a luky) a 3 %I

Ceski respondenti uviedli, Ze pri pomysleni na Sheke sa im v mysli vybavi n&jstejSie
modra (51 %) a biela farba (44 %), nasledovalanZe(87 %) a&ervena (33 %). NapastejSou
farebnou kombinaciou, ktort respondenti spometbalia biela, modra &rvena v suvislosti
so Statnou vlajkou Slovenska (23 % respondentovgdpgdkladdme, Ze ide o vysledok
historickej skusenosti vyplyvajucej zo sp@éteého Statneho zriadenia (a tym aj farieb
spolanej vlajky v minulosti). Zhodne po 3 % respondengivSlovensko spéja s hnedou
a Zltou farbou. Zelena farba pri pomysleni na Sieke symbolizuje pdé ceskych
respondentov prirodu, hory, pripadne konkrétne, lédky, Tatry. Modr4 je vyjadrenim
mnoZstva termalnych pratin@v, jazier a jasnej letnej oblohy. Biela farba paja so snehom
a zimou ako dominantnym charakteristickym prvkomraagh Slovenska, je zarave
vyjadrenim pokoja arelaxu na Slovenskiervena charakterizuje temperament Slovéakov
aludové kroje. Hneda farba opatovne odkazuje naquieozlta farba predstavuje leto, ako aj
otvorenu povahu Slovakov. KonStatujeme, Zz&Siréa respondentov si uvedené farebné
asociacie prirdiuje bul’ k Statnej vlajke alebo vlastnej dovolenke strayere Slovensku,

v zavislosti od letnej, pripadne zimnej sezony.rvom pripade dominuje modra farba ako
symbol jazier a zelena farba ako symbol hor, lestwristiky a v druhom pripade biela ako
symbol snehu, pripadne modra ako symbol termalpyameiov.

Pd’ski respondenti ako jedini v porovnani s ostatnyuprednostuju zelenu farbu
v suvislosti so Slovenskom (40 %). Na druhom migstmodra farba (35 % respondentov)
a biela (34 % respondentov). Stvrtina responde(@8v%) uviedla, Ze si pri pomysleni na

Slovensko predstavicervenu farbu. Zarove je, tak ako u ostatnych respondentov,
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nagastejSou farebnou kombinaciou biela, modréeraend s odkazom na Statnu vlajku,
pricom viaceri respondenti poukazali aj na podobrieskej a slovenskej Statnej vlajky. Ani
jeden respondent neuviedol hnedd, pripadne silaiufaraopak, ZItu si so Slovenskom spajaju
3 % pdskych respondentov. Farebné asociacie so Slovension pripade fdskych
respondentov porovndtee sceskymi respondentmi. Dominuje zelena v suvislostommi,
prirodou, lesmi, pripadne si tito farbu so Slovenskspdjaju respondenti intuitivne bez
schopnosti vysvetli dovod. Modr4 symbolizuje pre Poliakov termalne npeae, biela
pripomina hory pokryté snehom a zimu.

Rovnako akoceski, aj nemecki respondenti si SlovenskaasdgjSie spajaju s modrou
farbou (58 %). Nasledujeéervena (31 %) a biela (27 %). Uvedené farby su vairo
nagastejSie menovanou farebnou kombinaciou (25 % relpuov) v spojitosti so
slovenskou Statnou vlajkou. Povazovana je za typislovanska farebni kombinaciu.
Samostatne sa modra farba v mysliach nemeckyclomdsptov spdja hii s vodou, farbou
hokejovych dresov, alebo ju volia intuitivne behdpaby vedeli vysvetlidévod uvedenej
farebnej asociacie. Zelend symbolizuje Slovenskal'go24 % respondentov, poim
poukazuju na prirodu, lesy a Tatry. Ani jeden resjgmt neuviedol hnedu, pripadne ZIta
farbu ako charakteristickl pre Slovensko. Naopamercki respondenti ako jedini uviedli
v suvislosti so Slovenskom sivl farbu. Spéja sasarsivymi mestami, ktoré kontrastuju so
slovenskou prirodou. Zarokrge pre viacerych respondentov Sedéeayena farba symbolom
socializmu, zlej ekonomickej situacie a vychodnejdpy. Az jedna patina respondentov (20
%) nevie priradi k Slovensku Ziadnu farbu.

Uvedené farebné asociacie je mozné uuZpropagacii Slovenska ako atraktivheho
cestovného cia a zahrntl ich do marketingovej komunikacie narodnej marlgivej
agentury. Konkrétne farebné asociacie domacichheaménych respondentov poukazuju

predovSetkym na hory, termalne pramene a zimu.

€) Znamos osobnosti Slovenska

Skumali sme, ktord osobrtbszo spolédenského, kultirneho, pripadne Sportového
prostredia symbolizuje Slovensko. Domacich respotmesme sa pytali priamo, kto gad
nich z uvedenych oblasti najlepSie reprezentujevedisko vo svete. Naopak, zaheanyich
respondentov, u ktorych sme predpokladali mensSierumznamosti slovenskych osobnosti,
sme sa pytali¢i poznaju nejakl osobnbgeprezentujucu Slovensko. Vysledky znamosti
slovenskych osobnosti zahramymi respondentmi porovnavame v tékel 37 a v prilohe 7.
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Tabu’ka 37 Poznanie osobnosti vyznamne reprezentujuctbvensko zahradmymi

respondentmi

R . . Podiel respondentov v %

Oblag’ pdsobenia/ Krajina -
Cesko Pdisko Nemecko

kultara 42,0 6,0 3,0
politika 6,0 7,0 3,0
Sport 23,0 6,0 43,0
historia - 15,0 -
nepozna nikoho 29,0 66,0 51,0
Spolu 100,0 100,0 100,0

Prama: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primf@meieskumu, 2014.

Doméci respondenti pokladaju slovenskych Sportoveav najlepSie reprezentujucich
Slovensko v zahratii (53 %). NafastejSie menovanymi su hokejisti posobiaci v NH& Ze
viaceri respondenti potvrdili, Ze jediné obdobikaokel’ su Slovaci hrdi na svoju krajinu, je
pocas majstrovstiev sveta Padovom hokeji. Medzi obyvatmi Slovenska neexistuje
konsenzus dladom jednej osobnosti, ktorA symbolizuje Slovenskd.29 % domacich
respondentov nevie uvigssobnos, ktora pozitivne reprezentuje Slovensko v zakifani

Zaznamenali sme relativhe vysoké percento nezmnakshokdvek znameho Slovaka zo
strany zahradnych respondentov, gom odpovede zaviseli aj od jednotlivych zdrojovych
trhov cestovného ruchu.

Najviac osobnosti zo spalenského, kultirneho a Sportového prostredia ve&kensku
priradit’ ceski respondenti, ktori uvadzali dgrpavajuce odpovede. Uvedena sknt®’ sa
pod’a nas dala predpoklatdazh’adom na spolmy historicky vyvoj, jazykovu a geograficku
blizkog’ oboch krajin. Az 42 %eskych respondentov uviedlo, Ze pozna osobnodtiasth
kultary. Zarove vSak viaceri respondenti potvrdili, Ze si slovemsk umelcov, konkrétne
hercov, spevakov a moderatorov, vedia pritadSlovensku, az ki za:ni poésoli v Cesku.

Z opytanych respondentov pozna 23 % znameho slkgbosSportovca, pfom previadali
predovSetkym slovenski hokejisti pésobiaci v NHljppdne vodni slalomari. Len 6 %
ceskych respondentov si vie v mysli vyhadlovenskych politikov. Okrem toho az 34 %
uviedlo viaceré osobnosti z viacerych uvedenyctasibl Prekvapivo takmer tretina (29 %)
respondentov nepozna nijaki zndmu slovensku ostbndgedena skutmos’ je o to
zardzajucejSia, Ze v zahréinilochadza&asto k prekryvaniu imidZu oboch krajin.

Napriek geografickej blizkosti a spolej hranici Uzemi Slovenska alBka sme
zaznamenali vysoky podiel respondentov, ktori nelrddSlovensku priradi nijakd znamu

osobnog (66 %). Zaroveé az 15 % respondentov si nepredstavi Zijucu, alenamynu
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historicki osobnal ked sa povie Slovensko (napriklad Juraj JanoSik, Mae#j Cudovit
Star, Alexander Dukek). Dvaja respondenti uviedli Vaclava Havla akavehski osobnds
Uvedena skuttnog’ rovnako poukazuje na neaktualtiaaformacii o Slovensku, ktorymi
disponuju pdéiski navstevnici. Zo zvysSnych respondentov pozna 6l&senski osobnés

z oblasti kultary (DuSan Jurkayi Andy Warhol), pom len jeden respondent uviedol
sttasnl osobnds a to spevédka Rytmusdalej si 6 % respondentov spomenie na
slovenského Sportovca (Marek HamsSik, Peter Saganiela Hantuchova, Martin Sopko) a 7
% pozna slovenskych politikov (Robert Fico, Mikul@&urinda, lvan GaSparayi

Predpokladali sme, Ze nemecki respondenti dispomgjslabSou informovantsu
o Slovensku a v tejto suvislosti budd ich znalestinamych Slovékoch vyrazne obmedzené.
Az 43 % respondentov vSak vedelo k Slovensku priragobnos zo Sportovej oblasti,
previadala Dominika Cibulkova, Peter Sagan, Marekt®d, Marek HamsSik, Veronika
Zuzulova a viaceri slovenski hokejisti (Miroslavt&g Zdeno Chéara dalsi). Len 3 %
respondentov pozna slovensku osolineblasti kultiry (Peter Dvorsky, Juraj Kukura)
a rovnako 3 % z politickej oblasti (Robert Ficoja¥ ako polovica nemeckych respondentov
(51 %) uviedla, Ze nepozna nijaku slovensku osabridgvazujeme preto za dolezité z¢ysi
vSeobecnu informovantso Slovensku prostrednictvolastejSej prezentacie v nemeckych
médiach alebo vyuZizname osobnosti pésobiace v Nemecku (naprikladutimalovych
kluboch) pri prezentéacii Slovenska.

Zahranéni respondenti prikdovali k Slovensku napstejSie zname osobnosti z oblasti
Sportu. Predpokladame, Ze vysledky prieskumu ovplanaj organizacia Sportovych podujati
medzinarodného vyznamucase realizacie primarneho prieskumu (april — deeer2B13).
Pri zbere (dajov sme zaznamenali vySSiu frekvenopakovania mien hokejovych
reprezentantov Slovenska v maji (predpokladameskgiis organizaciou majstrovstiev sveta
v F'adovom hokeji) a Petra Sagana v julid@® konanid our de France

KonsStatujeme, Ze na zlepSenie obrazu Slovenskéaeto zahrariinej verejnosti je mozné
pozitivhe vyuZ zvySeny vyskyt informécii v zahramiych médiach o aktualnych uspechoch
slovenskych Sportovcov. Prispelo by to Kk zvySenioforimovanosti o Slovensku
u potencialnych navstevnikov, ktori Slovensko e$tenavstivili, ako aj k zvySeniu
atraktivnosti Slovenska ako tevého miesta cestovného ruchu pre navstevnikovj kto

u nas pobudli.
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d) Odpor&ania respondentov na zlepSenie imidZu Slovenska
Respondentom sme formou otvorenej otazky ponegir@istor na vyjadrenie vlastnych
postrehov a nazorov na imidZz Slovenska akd'osi€ého miesta cestovného ruchu. Ich
odporitania sa tykali hlavne zlepSenia propagacie cestmvnéuchu a skvalitnenia
poskytovanych sluzieb. Zahr&ni respondenti poukazuju na nedostatky marketirtgtu.s
Propagéaciu Slovenska ako cestovnéhdacipovazuju za jednostranne zameranu na zimnu
dovolenku, pdom déraz by sa pdid nich mal kl&s na moznosti letnej rekreacie v kilipeh
alebo na horachdalej poukazuji na nedostatml kvalitu pohostinskych sluzieb a nepomer
ceny a kvality poskytovanych sluzieb, ktoré pmaich vyrazne zhorSuja vnimanie Slovenska
ako atraktivneho clfevého miesta cestovného ruchu. Zdérad, Ze arové poskytovanych
sluzieb sa liSi v zavislosti od tmvého miesta a od pristupu zamestnancov v podnikoch
cestovného ruchu. V danej suvislosti poukazujemeyzmaml'udského faktora pre tvorbu
pozitivneho imidZu Slovenska ako kn@eho miesta cestovného ruchu. Rodahraninych
respondentov zhorSuje imidz Slovenska akdaiého miesta existencia kontrastov medzi
modernosou adynamikou Slovenska na jednej strane a zac&al v pristupe
k navstevnikovi na druhej strari@alej st to markantné rozdiely medzi vychodom a dépa
krajiny a neprisposobivésomskej mensiny.

Ciastkovy ci¢ C6, t. j. preskimaa zhodnoti vnimany imidZ Slovenska ako t@ého
miesta cestovného ruchu z pabdu dopytu, sme naplnili realizaciou primarneho

a sekundarneho vyskumu.

Zhrnutie

Pri tvorbe vysielaného imidZzu Slovenska akol'ecie&ho miesta cestovného ruchu sa
v prieskume potvrdilo dominantné postavenie Slokenpsgentury pre cestovny ruch ako
narodnej marketingovej agentury. Satiom na jej kompetencie a ulohy v marketingu Statu
sa ostatné subjekty podiglce na tvorbe imidZzu Slovenska nezameriavaju nopggaciu
cestovného ruchu. Vo vahu kl'ahko odliSiténému imidZzu Slovenska ako cestovnéhdaie
pozitivne hodnotime rozhodnutie Slovenskej agenprey cestovny ruch urabizmeny vo
vyuzivani nastrojov marketingove] komunikacie. IgeedovSetkym o zniZzeniecasti na
v poslednych troch rokoch. Dodavame vSak, Ze akéudlyuZivanie online néstrojov
nepovazujeme za dostat® na formovanie pozitivneho imidZzu Slovenska alaioweho
miesta cestovného ruchu.
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Vytvorenie Pracovnej skupiny pre koordinovanu prédeiu Slovenska v zahr&ni
povazujeme za doélezity posun v oblasti tvorby ce#fm pozitivneho imidZzu Slovenska.
Vzhradom na kratkéasoveé trvanie jej posobnosti (od marca 2013) a palgt vystupov nie
je mozné hodnatiefektivnos jej ¢innosti.

Pri porovnani vysledkov realizovanych prieskumostialii, ktorych zadavatem je
Ministerstvo zahradnych veci a eurdpskych zaleZitosti Slovenskej rkyb a nasho
prieskumu nachadzame obmedzenyggbgprienikov. Dévodom je skutood’, Zze uvedené
Studie sa cestovnému ruchu venuju len okrajovollslde so zisteniami v pradmidz
Slovenska z pdadu zahrantia (Gyarfasova a kol., 2012, s. 17) povazuju respomd&sho
prieskumu za slabu stranku imidZu Slovenska redjendisparity, problémy s narodnostnymi
mensinami a korupciu. Na vyznam cestovného ruchvomnbe pozitivneho imidzu Statu
poukazuje Studisglovensko — krajina s potencialom. Ideovy konceprentacie Slovenska
(MZVaEZ SR, 2011). Kriticky vSak pristupuje k hodeniu vlastnosti Slovakov. Paradoxne
v nasom prieskume bola priés&os’, pohostinno$ a komunikativnas hodnotena najlepSie
nielen domécimi (priemernd znamka 2,46), ale préetkym zahragnymi respondentmi
(priemerna znamka 1,93). Poukazujeme aj na skow, Ze slovenski respondenti doplnili
ako typické vlastnosti Slovakov prave negativnestviasti. Prevliadala predovSetkym zdéyis
pokora a prispésobivés Oh’adom nedostatmého sebareflexivneho hodnotenia Slovakov
modZzeme polemizovas uvedenou Stadiou. Na zaklade nasho prieskumdosgopredia
vlastného imidZu obyvakev Slovenska dostava kriticky sebahodnotiaci prvok.

Narodna marketingova agentiura SACR prezentuje dblazenska ako cievého miesta
cestovného ruchu na slovenskateskom a piskom trhu podobnou formou v obdobi pred
hlavnou letnou a zimnou dovolenkovou sezénou. TedrhidZzu Slovenska ako d¢ievého
miesta cestovného ruchu dominujéa® na vétrhoch a vystavach cestovného ruchu,
infocesty zahragnych novinarov a touroperatorov, prezentacie a slowRy. V poslednych
rokoch je mozné pozorov&klesajucu tendenciucésti na vétrhoch a vystavach cestovného
ruchu, ktord hodnotime pozitivne Wadom na dosah na Siroka verej@s potencialnych
navstevnikov cestovného ruchu. Z giatu marketingovych aktivit SACR piad skimanych
cielovych trhov za obdobie 2009-2014 vyplyva aktivizejdodpora imidZzu Slovenska na
c¢eskom trhu (tabiikka 38). SACR vyuZziva porovnditee nastroje marketingovej komunikéacie,

v poslednych rokoch su to predovSetkym medialnedeara s dosahom na Siroku verejhos
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Tabu’ka 38 Prefad marketingovych aktivit SACR pkal cidovych trhov v obdobi 2009 —

2014
Marketingova aktivita/ Stat Cesko Pdsko Nemecko
(cag’ na vétrhoch cestovného ruchu 23 18 32
infocesty 35 31 30
prezentacie a workshopy 89 31 30

Poznamka: Gdaje za rok 2014 su spracované za abghoiiar- maj 2014, get prezentacii a workshopov je
uvadzany za roky 2009 — 2013

Pramé: Spracované na zaklade dostupnych udajov na wwnsga 2014.

Pozitivne hodnotime rasticu tendenciu vyuzivanigermetovych moznosti a konkrétne
socialnych sieti a internetovej videodatabazy YdweluNapriek tomu, Ze v porovnani
s konkureginymi marketingovymi agentdrami zahré&mych trhov ich z&la SACR vyuziva
s¢asovym oneskorenimCésko zaloZilo svoj portdl na YouTube v roku 2008)0Zeme
konStatové, Ze ide o UspesSny krok. Imidz Slovenska ako cestow ciéa je prezentovany
prostrednictvom zimnych pobytov na horach a letngobytov pri vode v akvaparkoah
wellness zariadeniach cestovného ruchu.

V pripade nemeckého trhu sa v tvorbe imidZzu Slokv&rko ci€ového miesta cestovného
ruchu vyuzivaju predovsetkym infocesty nemeckychiméarov a touroperatorov. VyraznejSie
bolo Slovensko prezentované na nemeckom trhu st s organizaciou podujatia KoSice
— EHMK 2013. Vysielany imidZ Slovenska na nemeckdm sa zameriava predovsetkym na
kipd’né a wellness pobyty a pamiatky UNESCO. Dominarmtimibuty vysielaného imidzu
Slovenska vyuZzivané na prezentaciu na domac¢eskom a ptskom trhu sa pri prezentacii
Slovenska ako atraktivneho cestovnéhdeaciea nemeckom trhu nevyuzivaju.

Vo vztahu k tvorbe konkurencieschopnej &wa Slovensko poukazujeme na skirog’,

Ze v skimanom obdobi SACR pri propagéacii Sloverska ci€ového miesta cestovného
ruchu vyuzivala logo mofa spolu so sloganoiSlovensko. Mala vka krajina (od roku
2005), ktoré vystriedalo dovtedy pouzivané srdoémsom Slovakia. Nasledne od druhej
polovice roku 2013 dochadza kodklonu od pouZivard@ebného loga moflg

a predovSetkym slogan8lovensko. Mald vka krajina. Nahradza ho sloga®lovensko.
Krajina priate/ov v slovenskej verzii &lovakia. Best Friends foreveranglickej verzii.

Obdobie druhej polovice roku 2013 povaZzujeme zahwéné obdobie, v ramci ktorého je
planovana zmena v definovani ke Slovensko. Jasne definovani &a Slovensko
povaZzujeme zadinny prostriedok formovania pozitivneho imidZzu Sogka ako cestovného
ciela. Je preto Zeldteé, aby narodna marketingova agentira SAC&ilaas propagaciou
a vyuzivanim nového loga & najkratSomcase. Dbévodom je priprava vyznamnych
organizovanych podujatilahka rozpoznateos’ na medzinarodnom trhu cestovného ruchu,
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v neposlednom rade aj predsednictvo Slovenska e REld v roku 2016. Ako uvadza
Luk&tova (2015),¢oskoro ma dojs k realizacii verejného obstaravania na zabé&apie
obsahovej a vizualnej identity ztkgy Slovensko, zarowema by v roku 2015 zjednotena
vizualna identita Statnej spravy SR. Rovnako buéedlpZeny material na rokovanie vliady SR
o implementéacii zn&ky Slovensko. Ministerstvo zahrg&niych veci a eurépskych zalezitosti
SR predpoklada na rok 2016 implementéciu jej ow@lho a vizualneho stvarnenia rezortmi
a institaciami.

Skumali sme stanoviskd subjektov zainteresovanyah tuvorbe vysielaného imidzu
Slovenska ako clevého miesta cestovného ruchu. Na zaklade realg@bestruktirovanych
rozhovorov identifikujeme hlavné nedostatky tvorbysielaného imidZzu Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu. Zdarfgme sem nizku kompetenttiospytovanych
subjektov zainteresovanych na tvorbe imidzu Slokansoblasti tvorby imidZzu Statu ako
cielového miesta cestovného ruchu. Prejavila sa jedieakhotou vybranych respondentov
spolupracovéina realizovanom prieskume, ako aj nizkou adeksétnoodpovedi vybranych
subjektov na poloZené otazkialej sem zamdujeme nedostatmt spolupréacu subjektov
podid’ajucich sa na tvorbe imidZu Slovenska, zatowejednotnos v ndzore na celkovy
imidZz Slovenska ako cdievého miesta cestovného ruchu, v chapdiikdvych subjektov
podid’ajucich sa na tvorbe pozitivneho imidZzu SlovensMasentujuci sebakriticky postoj
organov Statnej spravy vo fehu ku skumanej problematike av kémem désledku
nespravne chapanie podstaty imidzu Statu akotmglio produktu marketingu. Rozdiely sme
zaznamenali v ndzoroch na existujuce logo a slaggars@¢as’ znatky Slovenska.

V indexe cestovného ruchu Nation Brand Index batlinSlovenska v rokoch 2010 a 2011
hodnoteny najhorSie spomedzi vSetkytdnskych Statov V4. Z celkového §ia p&’desiatich
hodnotenych Statov sa umiestnilo az na 43. a 42stai Paradoxne, najhorSie hodnotili
Slovensko v uvedenom indexe obyvatelia Nemeckarekiredstavuje treti najdolezitejsi
zdrojovy trh cestovného ruchu Slovenska. RovnakoSkavensko umiestnilo najhorSie
spomedzi skamanych Statov aj v celkovom hodnotextioN Brand Index.

Preskimali sme vnimany imidZz Slovenska akolaiého miesta cestovného ruchu.
Dovolime si tvrdf, Ze priaznivy pomer ceny a kvality, ktory povazigubjekty Statnej
a verejnej spravy za pozitivnucs@ vysielaného imidZzu Slovenska ako lgeeho miesta
cestovného ruchu, nie je mozné zovSeohataivsetky poskytovaneé sluzby cestovného ruchu
na Slovensku. Ako preukazali vysledky primarnehdegkumu, uvedena predstava

o infrastruktarnej vybavenosti a priaznivomtahu ceny a kvality je myln4. Respondenti su
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citlivi na kvalitu poskytovanych sluzieb na Slovkemsktora vo vyraznej miere ovpliuje aj
vnimany imidZ Slovenska ako t@ého miesta cestovného ruchu.

Domaci aj zahragini respondenti potvrdili zmenu vnimania Slovenska aid’ového
miesta cestovného ruchu po jeho navsteve. Pozit@menu vnimania Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu zaznamenalo az 84idn8acich a 96,3 % zahrénych
respondentov. Az 50,7 % domacich respondentov pjedinidz Slovenska ako dievého
miesta cestovného ruchu za skor pozitivny a 30,42a%eutralny. Zahragi respondenti,
ktori Slovensko navstivili, hodnotia imidz Sloveaskko ciového miesta cestovného ruchu
pozitivnejSie ako respondenti, ktori Slovensko néftigili. Po navsteve krajiny hodnotia
respondenti imidZ Slovenska akolmeého miesta cestovného ruchu ako skor pozitivayl(5
%), pozitivny (27 %), pripadne neutralny (18 %)sgendenti, ktori Slovensko nenavstivili
zvolili moznog’ ,neutralny* (42,7 %), ,skér pozitivny* (41,0 %) ,pozitivny* (12 %).
Potvrdili sme predpoklad, Ze hodnotenie vnimanéhidiu Slovenska ako dievého miesta
cestovného ruchu zavisi od predchadzajucej navstengskimali sme rozdiely vo vnimani
charakteristickych prvkov imidZzu Slovenska ako l'oieho miesta cestovného ruchu
z po’adu domacich a zahra&niych respondentov. Priemerné hodnotenie 28 prvkauzu
Slovenska ako clevého miesta cestovného ruchu z fsalu domacich respondentov je 2,42
a z poltiadu zahrarinych respondentov 3,06. Na rozdiel od zaliajtch respondentov, ktori
poukazuju na moznosti vysokohorskej turistiky, donréspondenti chapu folklorne tradicie
a remesla ako charakteristické pre obraz Slovenska.

Porovnali sme vybrané aspekty vnimaného imidZzu eiska ako ci®vého miesta
cestovného ruchu v kontexte jeho celkového imidgimali sme predstavy respondentov,
farebné asociacie, figvali sme, ktoré osobnosti su spajané so SlovenskémgtastejSou
predstavou spdjanou so Slovenskom je tak Zgmhh domacich, ako aj zahranych
respondentov priroda a konkrétne Tatry. V priradéiebnych asociacii sa slovenski
respondenti zhoduju s pekymi a za najtypickejSiu pre Slovensko povaZzujierag farbu (61
% doméacich a 40 % [fiskych respondentov). Ptai¢eskych a nemeckych respondentov je
charakteristickou farbou Slovenska modra farba.vettahu k osobnostiam reprezentujicim
Slovensko v zahratii sme zaznamenali vyraznid nazorovu nejednétndsz 29 %
slovenskych respondentov nevie k Slovensku ptiradladnu osobnas ktora by bola
symbolom Slovenska. Zahr&ni respondenti néastejSie prirduju k Slovensku osobnosti
z oblasti Sportu.
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3. MOZNOSTI TVORBY POZITIVNEHO IMIDZU SLOVENSKA AKO

CIEZOVEHO MIESTA CESTOVNEHO RUCHU

Vysielany imidZz Statu ako dievého miesta cestovného ruchu je vysledkom
spolup6sobenia Sirokého spektra subjektov,éopni jeho nositbom zostava narodna
marketingova organizacia. Z danej skunosti prenu vyplyvaju viaceré ulohy a povinnosti.

Vnimany imidz Statu ako dievého miesta cestovného ruchu je vyrazne piEma
subjektivnym prvkom. Subjektivne a objektivhe ptadg existujlucich a potencialnych
navstevnikov nevyjadruju len realne postavenieuSté medzinarodnom trhu cestovného
ruchu. Su zarove ovplyvnené viacerymi stimulmi, ktoré navstevnilpdiebitd) spracuva
a vyhodnocuje v procese rozhodovania o navsStevéow@@o miesta. Vyznamnu ulohu
v procese rozhodovania o vybere Toého miesta pritom zohrava marketingova
komunikécia.

Délezitou ulohou narodnej marketingovej organiedaii tvorbe pozitivneho imidzu Statu
ako ci¢ového miesta cestovného ruchu je preskilmgpochopi vnimanie Slovenska
doméacimi a zahratinymi navsStevnikmi a pribligi vysielany imidZz vnimanému.
KonStatujeme, Ze medzi vnimanym a vysielanym imidzdochadza k neustalej interakcii
a naslednej tprave imidzu Bmého miestati uz z polfadu dopytu alebo ponuky cestovného

ruchu.

3.1. Model tvorby pozitivneho imidZu Slovenska

Na zaklade realizovaného prieskumu sekundarnyctprimarnych zdrojov uUdajov
navrhujeme deskriptivny model tvorby vysielanéhaditu Slovenska ako dievého miesta
cestovného ruchu (schéma 1).

Vychadzame z toho, Ze tvorba pozitivneho imidzuissus prislusnou fazou Zzivotného
cyklu Slovenska ako cdievého miesta cestovného ruchu, pdsobenia a al@ioitenskej
agentury pre cestovny ruch ako narodnej marketiegorganizacie cestovného ruchu a inych
faktorov, predovSetkym politickych ¢lenstvo v medzinarodnych  zoskupeniach
a organizaciach), socialno-ekonomickych, ekologitky kultdrnych, vplyvu nositev
verejnej mienky, médii, globalnej konkurencie nautmedzindrodného cestovného ruchu

ad’alSich faktorov.
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Model vychadza z dominantnych atributov imidZzu V@laska ako cie®veho miesta
cestovného ruchu z ptddu domécich aj zahramych navstevnikov hlavnych zdrojovych
trhov. Z dévodu vysokého ptu subjektov, ktoré vplyvaju na tvorbu imidZzu Slogka ako
cielového miesta cestovného ruchu, rdzgeme ich na subjekty, ktoré su ¢ag’ou
Pracovnej skupiny pre koordinovanu prezentaciu &leia v zahrai, a ostatné subjekty.

Tvorbu pozitivneho imidZzu Slovenska akoloeého miesta cestovného ruchu je ffzod
nasho nazoru mozné ovply¥ninarketingovymi a ostatnymi aktivitami. V prvom pete je
nositéom atym aj zodpovednym subjektom za realizaciuvikharodna marketingova
agentira SACR, v druhom pripade MDVRR SR v Uzkejligpraci s ostatnymi subjektmi
prostrednictvom Pracovnej skupiny pre koordinovamézentaciu Slovenska v zahr&ni
ImidZ Slovenska ako dievého miesta cestovného ruchu nie je ¥§itm vysledkom
posobenia marketingovych aktivit. Z uvedeného davgs prioritne potrebna kooperacia
subjektov na narodnej uUrovni, ktora ovplyvni aj Sz arovne (regionalnu a lokalnu).
Cielenym aktivitdm marketingovej komunikécie zaamim na tvorbu vysielaného imidzu
Slovenska ako cestovnéhol@e musia predchadzaystematické zmeny v cestovhom ruchu
na Slovensku. Za zodpovedné subjekty va@atm k verejnej infrastruktlire povazujeme
vSetky stupne verejnej spravy. Ide predovSetkymepSenie kvality sluzieb, dopravnu
dostupnos a vybavenas cie’ovych miest na Slovensku. Financovanie uvedenyohosti
predpokladdme v pripade marketingovych aktivit ziwoppv SACR av pripade verejnej
infraStruktary zo Statneho rozfta. Vyznamnu Uulohu pri tvorbe pozitivneho imidzu
Slovenska ako cfevého miesta cestovného ruchu zohravaju oblastygnaacie cestovného
ruchu na lokalnej a krajské organizacie cestovimébbu na regionalnej Urovni.

Slovensko ako clevé miesto cestovného ruchu sa nachadza v rozdjastovej) faze
Zivotného cyklugo znamena, Ze v mysliach domacich i zali@yeh navstevnikov by sa jeho
imidZ mal spaja s cestovhym ruchom v désledku predchadzajucichukakacnych aktivit
Slovenskej agentury pre cestovny ruch. Vychodiskonmovania pozitivheho imidzu je
realizacia pravidelnych marketingovych prieskumatrigb ci¢ovych skupin marketingovej
komunikacie. Pozitivne asociacie so Slovenskom npiapori’ usporiadanie vyznamného
podujatia, ktoré ptahuje zaujem médii a zvySuje vedothoscid’'ovom mieste. Hodnotenie
informovanosti o Slovensku a jeho imidzi je potrébealizové na kazdom z potencialnych
trhov a uvedomi si, Ze zmena neutralneho, pripadne negativhehdzimvyzaduje vysSie
Gsilie o prekonanie konkurencie na Igeom trhu. Vychodiskom pri tvorbdahko

odlisite’'ného imidZzu Slovenska ako Bowého miesta cestovného ruchu je poznanie
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konkureriného prostredia. Tvorba pozitivneho imidZzu Slovensiko cestovného die
pozostava z viacerych krokov, ktoré nie su vo vitheg kompetencii Slovenskej agentury pre
cestovny ruch.

Tvorbu imidZu Slovenska ako t@vého miesta cestovného ruchu navrhujeme realizova
v troch fazach. V prvej faze povazujeme za potretdepSenie kooperacie medzi subjektmi
zainteresovanymi na tvorbe vysielaného imidZzu Siska ako ciBového miesta cestovného
ruchu. Aktivity prvej fazy by mali b udrziavané kontinualne aj ¢ms nasledujlcich faz
tvorby pozitivneho imidZzu Slovenska. Okrem doleditykrokov v oblasti marketingu Statu
poukazujeme na skutnog’, Ze organicky imidZ Slovenska ako lmgého miesta cestovného
ruchu sa tvori v spolupdsobeni s inymi obiéami, neZ je cestovny ruch. Predpokladdme, Ze
imidZ Slovenska posilni udrZzanie stabilného pdidico a ekonomického prostredia,
legislativne zmeny v prospech podnikateého prostredia (negativne vtomto kontexte
hodnotime pokles konkurencieschopnosti Slovenststathom obdobi na zaklade vysledkov
hodnotenia indexu globalnej konkurencieschopnostindexu konkurencieschopnosti
cestovného ruchu TTCI pta metodiky Svetového ekonomického fora), aktivnistpp
k spolunazivaniu narodnostnych mensin ak rémskeblematike, zvySena ochrana
Zivotného prostredia a iné. Vyznamnou ulohou v pfage tvorby imidZzu Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu je odsivanie nedostatkov v poskytovani sluzieb
cestovného ruchu, zabezpeie vonkajSej dopravnej dostupnosti (s akcentomrazaoj
leteckej dopravy) a zlepSenie jazykovych kompeigreicovnikov v cestovnom ruchu.

Dal3im nevyhnutnym krokom k formovaniu pozitivnehtodzu Slovenska ako cestovného
ciela je eliminovanie rozdielov medzi vlastnym a cudainidZzom. Vysledky realizovaného
primarneho prieskumu potvrdili rozdiely medzi viagh a cudzim imidzom z péadu
subjektov, ktoré sa podigju na tvorbe imidZzu, a zahranymi navStevnikmi Slovenska.
Prikladom moze kyvztah ceny a kvality poskytovanych sluzieb cestovnaiahu. Cenu
a kvalitu sluzieb povazuju vybrané subjekty zaeservané na tvorbe imidzu za silnd stranku
Slovenska. Naopak, navstevnici Slovenska z jehenkith zahrarinych zdrojovych trhov
cestovného ruchu povazuju t@h ceny akvality za faktor vyrazne zhorSujuci imid
Slovenska.

Druha faza tvorby vysielaného imidZu Slovenska ailbového miesta cestovného ruchu
kladie déraz na aktivity SACR. V¥adom na postavenie a vyznam narodnej marketingovej
agentury cestovného ruchu akiiéového subjektu pri formovani imidzu Statu v cestum

ruchu sa v navrhovanom modeli zameriavame naylhgentary. Péet subjektov, ktoré sa
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podid’aju na tvorbe imidZzu Slovenska, je vysoky, okrembdaej marketingovej agentury je
mozné povazovaza dbélezitych nositev politiky cestovného ruchu na narodnej, regioegin
a lokalnej urovni podniky cestovného ruchd’alSie subjekty. V navrhovanom modeli vSak
primarnu pozornasvenujeme prave Slovenskej agentire pre cestovaly. feinancovanie
uvedenych aktivit predpokladame zo zdrojov SACRawci tvorby imidZzu Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu navrhujeme nasledpestupnos krokov Slovenskej
agentury pre cestovny ruch:
1. Poznanie realneho stavu
— zahtna dékladny vyskum spotrebigkého spravania a potrieb existujacich a potenpidin
navstevnikov, ktoré uspokoja svojotad’ou na cestovnom ruchu na Slovensku;
2. Analyza existujuceho vnimaného a vysielaného imidZziBlovenska ako ciBového
miesta cestovného ruchu
- v danej suvislosti je nevyhnutndbkové a opakované skimanie obrazu Slovenska ako
cestovného cia zo strany domacich a zahramjch navstevnikov minimalne na hlavnych
zdrojovych trhoch, ako aj zo strany expertnej sky@d’alSich zainteresovanych subjektov.
a) Analyza vnimaného imidZzu Bweho miesta existujucimi a potencialnymi
navstevnikmi s dladom na rozdiely vo vnimani medzi domacimi a zakirgm
navstevnikmi. Je Ziaduce zwy3rekvenciu prieskumov vnimania Slovenska ako cestho
ciela na hlavnych zdrojovych trhoch a zwy§ictetnos vyberového suboru respondentov.
Ako poukéazal predstavitezahrantného zastupenia SACR v B#u, skimanie sa aktualne
realizuje raz réne u navstevnikov v&hov a vystav cestovného ruchu. Uvedeny rozsah
a spésob skumania imidZzu Slovenska na hlavnychjadrch trhoch cestovného ruchu
nepovazujeme za dostaty a v konénom dosledku skrésje vnimany imidz Slovenska ako
cestovného ci@a. Za potrebné pokladame opéatovne zar&thvensko do merani indexu NBI,
ktory, napriek wtitym obmedzeniam, viladom na svoje zloZenie (export, cestovny ruch,
ludia a kultara, politika, zrilty a investicie) predstavuje vyuditey nastroj hodnotenia a
porovnania s konkurentmi. V suvislosti so statm#znim Bratislavy s predstavami Slovenska
u zahraninych respondentov odpaime jej zaradenie do merani City Brand Index. Duaia
by sa tym aj mozn@sporovnania s vnimanim inych hlavnych miest streddgskych Statov,
ktoré predstavuju konkurentov Slovenska na trhu zimédodného cestovného ruchu. City
Brand Index sa zameriava na (1) vonkajSiu prezentdmesta z hadiska jeho
medzinarodného vyznamu a postavenia, (2)l'agh (3) vybavenas (napr. dostupnas

ubytovacich zariadeni a Standard verejnych sluzi€d) obyvatéov, (5) atmosféru
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(zaujimavé aktivity, ktoré mesto ponuka) a (6) potél (moznosti vzdelavania a ekonomické
predpoklady).

Vedomi si finatinej nar@nosti zaradenia do merani indexu Nation Brand Inal&ity
Brand Index aj obmedzenych finarych zdrojov narodnej marketingove] agentury,
pokladame za nevyhnutné asppravidelne realizovaprieskumy vnimania Slovenska ako
cestovného ci@a v spolupraci zahrafmych zastipeni SACR a vysokych 3kol. Prostriedkom
by mohli by’ odborné stdZze Studentov, ktori by participovalisk@mani vnimaného imidzu
Slovenska, vyskumné projekty na tému vnimanéhozmith konkrétnych zdrojovych trhoch.
Vyuzite’'nym nastrojom na zisvanie vnimaného imidZzu na hlavnych zdrojovych ¢Ho
cestovného ruchu je zapojenie a spolupraca vysolskét v projektoch podporovanych
VySehradskym fondom.

b) Analyza Zelaného vysielaného imidZa zakladnu ulohu narodnej marketingovej
agentury povazujeme priblizenie Zelateho vysielaného imidZzu vnimanému imidZzu zo
strany névstevnikov (spotreliter). Napriek ugitym obmedzeniam povaZzujeme votahu
vnimaného imidZu Slovenka zo strany navstevniktxogbou pozitivneho imidZu Slovenska
ako ci¢oveého miesta cestovného ruchu za aplikdirgteMorrisonov (2013, s. 89) model
umiestnenie na trhu — imidZ — tvorba Zka Vysielany imidZz v danom pripade musi
reflektova’ realne moznosti narodnej marketingovej agentuph’adom na obmedzené
financné aludské zdroje, ako aj vplyv globalnej konkurencie triau medzinarodného
cestovného ruchu;

3. Komparacia s konkurenciou a stanovenie dominantnyclatribatov:

— vzhradom na absentujucu absolitnu konkangénvyhodu Slovenska je pbalnas potrebné
zamerd sa na tvorbu kvalitnych produktov pre presne vyreaé ciéové trhy;

4. VyuZzivanie nastrojov integrovanej marketingovej kormunikécie:

— v doésledku porovnania s konkurenciou &emi ci€ovych trhov je potrebné standvi
primerané ciele komunikacie sladom na faktory, ktoré ovplymju komunik&ny mix, a
spracové komunik&nu stratégiu, intenzivnejSie vyuzivanové trendy v marketingovej
komunikécii;

5. Spatna kontrola a nasledne aktivna tvorba znéky Slovensko

— znaka pomaha ziskavalojalnych navstevnikov. Spotrehitgké spravanie v cestovnhom
ruchu je prejavom ditého Zivotného Stylu a vyjadruje ho opakovana gt konkrétneho
produktu. Moznoou je vytvorenie zastreSujucej Zkg. Jej vyhody vidime v tom, Ze dodava
pridant hodnotu nezavislym (zfkéhm z r6znych oblastiXasto i konkuretnym zna&kam,
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ktoré pouzivaju spotmé zastreSujuce oztenie. Okrem toho vytvara v mysliach
navstevnikov pozitivne asociacie a charakteristiyaka je spojovacim prvkom, ktory je
mozné vyui v ramci réznych nastrojov marketingovej komunilkaci

Zmena existujuceho neutralneho imidzu Slovenskecaoveho miesta cestovného ruchu
predpoklada zapojenie acainog’ zainteresovanych subjektov na vSetkych arovniagh o
narodnej az po lokalnalsim potrebnym krokom je zvySeniedpo zahraninych zastipeni
narodnej marketingovej agentury na vyznamnych pdsajh trhoch cestovného ruchu.

Vzhradom na pdsobenie Slovenska v medzinarodnych @d@@ach a zoskupeniach
a s tym suvisiace zavazky je nevyhnutné zintengikoemunik&né aktivity. Vyznam ma
v tejto suvislosti sprostredkovanie novych kontaktslovenskym subjektom cestovného
ruchu, praca s verejnt®u a publicita. Ké&Ze imidZz Slovenska ako cestovnéholaige
sitag’ou jeho celkového imidZzu, domnievame sa, Ze bexistegiceho staleho zastupenia
Slovenskej agentary pre cestovny ruch v Bruseli j@emozné primerane reagavana
zvySujuce sa konkuréné prostredie na europskom trhu cestovného ruchu.

Tretia faza tvorby vysielaného imidZu Slovenska ald’ového miesta cestovného ruchu
kladie déraz na tvorbu osobnéha’au s navstevnikom v cestovnom ruchu. Vysielangami
sa priblizuje vnimanému imidZzu zo strany navsteanikcestovnom ruchu. Navstevnik si
opakovane vybera Slovensko ako cestovny ciaasledne odpota navstevu Slovenska
rodine a znamym.

Ciastkovy ci& C7, t. j. navrhnti model tvorby vysielaného imidZzu Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu a jeho vyuzitie \katargovej komunikacii Statu, sme
naplnili spracovanim deskriptivneho modelu a nautitn postupnosti krokov pre narodnu

makromarketingovl organizaciu.

3.2. Predpoklady uplatnenia integrovanej marketingeej komunikacie Slovenska

Identifikujeme zakladné problémy tvorby imidZzu ®oska ako ciewvého miesta
cestovného ruchu a navrhujeme ich rieSenia. Vydradzz prikladov dobrej praxe v Statoch
S rozvinutym cestovnym ruchom, v kontexte realiz@reo skimania ¥ahu imidz a zn&a
cielového miesta. Poukazujeme na skotu®’, Ze tvorbe imidZu Slovenska ako lmeého
miesta cestovného ruchu sa nevenuje systematicd@staténa pozornod Okrem toho sa
vSetky aktivity zodpovednych subjektov zameriavap@ tvorbu znéky Slovensko.
Zdéraziujeme, Ze bez predchadzajucej analyzy vnimaniazabfianidzu) Slovenska nie je
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mozné primerane reagavana potreby tvorby jedieej zn&ky Slovensko. Opatovne
zdbraziujeme, Ze integrovana marketingovd komunikaciarékte predpokladom tvorby
pozitivneho imidzu Statu ako ¢mvého miesta cestovného ruchu, si vyZzaduje koocdina
aktivit na vSetkych udrovniach od lokalnej, cez omginu az po narodnu, ako aj medzi
jednotlivymi rezortmi.

V pripade obrazu Slovenska ako l'oeeho miesta cestovného ruchu zlaau jeho
navstevnikov je potrebné Zi#dni’ asociacie a predstavy existujlcich aj potencidinyc
navstevnikov a nasledne ich reflektdovao vytvaranom imidzi Slovenska. Je preto
nevyhnutné zvysiinformovanos Sirokej verejnosti o existencii Slovenska prostietyom
elektronického marketingu. Je doélezité vyukazdu prilezito$ na zvidit¢nenie Slovenska
formou viralneho marketingu s vyuZzitim socialnychetis buzz marketingu alebo
prekvapivych a interaktivnych reklamnych kampawy&itim guerilla marketingu.

Uvedené navrhy nie je mozné aplikévbez adekvatnej jazykovej dostupnosti obsahu
internetovych stranok. Pokladame za délezité, abgtevnici pred cestovanim na Slovensko
mohli n4js’ vSetky relevantné informacie na jednom mieste.aNejl savislosti narasta
vyznam narodného portalu cestovného ruchu.lsldbm na existujuce jazykové mutacie
portalu je potrebné zvézizaradenieteskej verzie. Poukazujeme na vysledky primarneho
prieskumu, v ktorom az 33 % domacich a 26,6 %aaimych respondentov povazuje za
najdolezitejSi zdroj informacii internet. Vybranébgekty podi€ajuce sa na tvorbe imidzu
Slovenska ako cfevého miesta cestovného ruchu pokladaju imidz zsledpk aktivit
marketingovej komunikacie. Dodavame, Ze imidz pinédiza tvorbe zriy a kazdé cibové
miesto, makrourovenevynimajuc, disponuje &itym imidZzom v @iach navstevnikov, ktory
nemusi by vysledkom vyuZitia nastrojov marketingovej komuagle, ale navstevnikovej
osobnej skusenosti, preferovanych zdrojov inforimgcipadne inych faktorov.

Predpokladame, Ze za inSpirativne mézeme pakiadstupy k formovaniu pozitivneho
imidZu $tatu a nasledne’ahko identifikovaténej zna&ky Ceska (ako hlavného konkurenta
Slovenska na trhu medzinarodného cestovného rucku @fadom nacasté prekryvanie
imidZzu oboch krajin), Slovinska (vEddom na porovnateé charakteristiky imidzu: hory,
zelen, zimné Sporty a porovndml vychodiskovd poziciu v procese tvorby odligitho
imidZzu) a okrajovo Kanady (viadom na porovnateé charakteristiky imidzu: hory, zéle
zimné Sporty ako priklad dobrej praxe).

Uvedené Staty zali intenzivne pracovana formovani pozitivneho imidZzu a nsledne

i odliSite’nej zn&ky niekd’ko rokov skér ako Slovensko. Proces tvorby idéifate’nej
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znatky Slovinska sa z@l v roku 2007 &eska v roku 2010. Na Slovensku sa intenzivnejsie
venuje pozornastvorbe jedinénej znaky len v poslednych Styroch rokoch a v désledku
legislativnych zmien sa koordinatorom tvorby celdow imidZzu a znky Slovensko stalo
MzZVaEZ SR len od roku 2012. Tato iniciativa suvisshadchadzajucim predsednictvom
Slovenska vrade EU vroku 2016. V porovnani s koekimi ide o niektkoroné
omesSkanie prieskumu vnimania a poloZenia si vydkodiych otazok,co je symbolom
Slovenska, aké je naSa narodné identita, ktoréditgdncharakteristiky su pre nas typické.

Ako vyplynulo z realizovaného primarneho prieskuanstudia relevantnych sekundarnych
zdrojov, imidz Slovenska ako ¢mvého miesta cestovného ruchu je negativne genya
nedostaténou informovano®u zahraninej verejnosti. Domnievame sa, ze lepSia
prezentacia Slovenska nesp@ v platenej reklame v médiach. Neutralny imidav8nska
ako cestovného dia posihuju aj rozdrobené a nekoordinované spravy zinyéér s
ekonomickeho, politického, spaenskeho, kultirneho a Sportového prostredia. Za
negativum tvorby celkového imidZzu Slovenska, a gjneho imidZzu ako cestovného tae
pokladame nevyuZitie zvySenej pozornosti zalraji verejnosti v suvislosti
s organizovanymi podujatiami medzinarodného vyznavhtejto suvislosti Pisko vyuZziva
organizovanie  Sportovych  podujati medzinarodného znagnu za kotvy“
makromarketingovych aktivit a pod heslom ,Propagupd’sko spolgne” integruje slogany
Sportovych podujati do komunikaych kampani najma na tretich trhoch.

Kriticky hodnotime premarnenie Sance na intenz8meropagaciu Statu v suvislosti
S organizaciou majstrovstiev svetaladovom hokeji vroku 2011. Okrem toho za
nedostatdnu povazujeme pripravu prezentacie Slovenskaladich podujatiach, ako su
Eurdpske hlavné mesto kultary 2013, pripadne olygkgihry v S6i 2014. Z rozhovoru so
zastupcami SACR vyplynulo, Ze $emesiacov pred uskutbenim vyznamného podujatia,
ako su olympijské hry, nebola vyjasnena forma aabzpropagacie Slovenska. Zastupcovia
SACR nédm potvrdili, Ze propagaciu formou Slovenské&omu zabezgeju ad hoc na
zéklade poziadaviek Slovenského olympijského vybbawvolime si tvrdi, Ze takyto postup
je nekoncepny.

V danej suvislosti zdéréamjeme potrebu dostatoeho ¢asového predstihu na pripravu
vyznamnych udalosti, ako je predsednictvo Slovgnsqmibliky v Rade Eurdpskej Gnie v
roku 2016. Slovensko sa v danej suvislosti budeh&dzd v porovnaténej situacii ako
Slovinsko. To predsedalo Rade Eurdpskej Unie vjgoetovici roku 2008 a spojilo tvorbu
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l'ahko odliSiténej zn&ky s uvedenou vyznamnou udalos politického a hospodarskeho
diania.

Popri organizovanych podujatiach a s nimi spojemgjdidlnej pozornosti zahra&nij
verejnosti na posilnenie imidZzu Slovenska povazejera vyznamné stotoZnenie uspesnych
osobnosti Slovenska s vlastnym Statom. Osobnogtré kdosiahli nadpriemerné vykony

v oblasti vedy, kultary, Sportu a pod., mézu zolraohu ,ambasadora“ ztky Slovensko.

a) Vyuzitie znamych osobnosti Slovenska v marketingkeeunikacii Statu

Z porovnania slovenskych osobnosti reprezentujuctbvensko v zahratii vyplyva
dominantné postavenie Sportovcov, ktorilstnko rozpoznat@i navStevnikmi z hlavnych
zdrojovych trhov cestovného ruchu Slovenska. Uvéadeskut@énos’ uUzko suvisi
S organizovanymi podujatiami a pozortims médii aj zahratinej verejnosti, ktord sa venuje
Sportovcom v pripade ich Uspechu. Frekvencia pemad napriklad Petra Sagana ku
Slovensku stupala §ase organizovania Tour de France. Odpamnie preto cielene vyuZita
na propagaciu Slovenska ako cestovnéhbacmave osobnosti z oblasti Sportu. V zavislosti
od cig’ového trhu je poth nds mozné spolupraceva vybranou osobnésu znamou
zahranénej verejnosti. Vziadom na vysokU rozpoznét®s slovenskych hokejistov
posobiacich v Spojenych Statoch americkych (pokl@d&ACR za krajinu s vysokym
trhovym potencidlom) a nizku vedontosbyvatdstva o existencii Slovenska odp&ame
uzSiu spolupracu s nimi. Prikladom méze’ I8tovinsko, ktoré na posilnenie svojho imidzu
ako atraktivneho cestovného I@e vyuzilo zndmas lyziarky Tiny Mazeovej, ptiom
vysledkom spoluprace su kratke videa umiestneniénteanetovej videodatabdze YouTube.
Nastrojom integrovanej marketingove] komunikacie geepojenie uspechov Sportovcov
priamo na stranke narodného portalu cestovnéhourwcpriamym odkazom na slogan
Green.Active.Healthy!Na slovenskom narodnom portali cestovného ruchrovymaténé
informacie nie su dostupné napriek UspeSnosti skljeh Sportovcov aj na olympijskych
hrach a paraolympijskych hrach vé&6a014.

Dodavame, Ze MZVaEZ SR vramci projekBranding Slovenska od posolstva ku
komuniké&cii(2013) identifikuje aj vyznamné osobnosti, ktom@itivhe reprezentuja dobré
meno Slovenska v zahr&ni (priloha 8). KonStatujeme vSak, Ze s osobaos, ktoré
pokladaju za vyznamné respondenti v primarnom kuie®, sme nenasli zhodu. Rovnako sa
odpovede respondentov nezhodovali s menami osdlouestienych ako ¥eyslancov dobrej
vole (Goodwill Envoy. Predpokladame, Ze dévodom je rozdiethegied’ovych skupinach.
Pri tvorbe a upawovani imidZzu Slovenska ako t@vého miesta cestovného ruchu je
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nevyhnutné vyuziwa osobnosti zname SirSej verejnosti a aktivne nesigma udalosti
spojené s moznésu prezentacie Slovenska v zahtaych médiach. Na posilnenie
celkového imidZzu Slovenska prostrednictvom prasergjnogou je potrebné zdoérazhi
prinos ocenenych osobnosti akolweslancov dobrej vole a pribliziich vyznam pre

Slovensko doméacim obyvditam.

-----

Formovanie pozitivneho imidzu a odlifitej zn&ky Slovenskago mbze by podnetom
na navstevu, predpoklada vytvorenie osobnéhtalvz medzi navstevnikom a boeym
miestom. Tuto Ulohu povaZzujeme za jednu z rozhaictiipre marketingova organizaciiq
je na makroarovni taZzené mnozstvom zapojenych subjektov pa@jieich sa na tvorbe
imidZzu. Ako tvrdia Morgan a Pritchard (2004), n&tik cestovného ruchu sa orientuje
arozhoduje nielen na zaklade ceny, ale predovSetky zaklade vlastnych emdcii
a osobného vahu k cidovému miestu. Prilezitésna zlepSenie imidZzu Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu vidime véSe@n zapojeni navstevnikov do formovania
imidZzu Slovenska prostrednictvom obsahu generovangbuzivatéom internetu \fser
generated content)Zarover pokladame tento infornday kanal za vyznamny v procese
rozhodovania buducich potencialnych navstevnikav&iska. Samozrejmasu by mal by
aktivny pristup k navstevnikom na socialnychtaid Facebook, Trip Advisor, Pinterest,
Flickr, Instagram a cestovdiskych blogoch, na ktorych navstevnici zvao@j fotografie,
vymienaju si skusenosti, odpafd@ju a chvalia cibové miesto. Domnievame sa, Ze
predstavuju jedingal moznos, ako oslow predovSetkym mladu generaciu navstevnikov.
Patet navstevnikov alebo fanuSikov na Facebooku vjpgrelvici roku 2015 bol 320 257
v Kanade, 317 786 ¥ esku (Discover Czech Republic), 73 411 v SlovindKeel Slovenia)

6 578 na Slovensku (Slovakia.travel).

V danej suvislosti zdéramjeme moznosti, ktoré ponuka Pinterest ako nasthgru
informécii a obrazového materidlu, planovania aevyibci¢ového miesta navstevnikom.
Konkurertna marketingova agentira CzechTourism vyuZiva nmeZnsledovania a
pripnutia“ fotografii Ceska na vopred stanovené témy s prepojenim na WeticAinku ETC
www.visiteurope.com. Dodavame, Ze vroku 2013 dudiaPinterest 48,7 milidbnov
pouZzivatéov.

Vytvorenie blizkeho wahu navstevnikov s cestovnym Iden  nie je mozné bez
priameho zapojenia a koordinacie néarodnej marketieg organizacie. Uvedenu
skuta@nog’ Uspesne vyuziva CzechTourism, narodna marketingayanizacia eska. Poth
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vzoru Kanady ajej kampan€anada. Keep exploring.vytvorili Cesi Zen¢ pribghi.
Navstevnici na webovu stranku pridavaju k jedngthivcid’lovym miestam z celého Statu
vlastné pribehy a fotografie. C@m je inSpirova navstevnikov, aby sipré&dli pobyt

v Cesku, a podnieti zaujem potencialnych néavstevnikov oo miesta, ktoré nepatria
k najnavstevovanej$im. Skdtwg’, Ze tak v pripade Kanady ako @Ggska upravuji obsah
informacii o danom cimvom mieste navstevnici, zvySuje jeho hodnotwiaah ostatnych
pouzivatéov internetu. Ako priklad méze posléizZkanadska webova stranka (http://caen-
keepexploring.canada.travel). Prostrednictvom dvaokov je mozné pripdfi svoj vlastny
pribeh spolu s fotografiou, pripadne videonahravkdprvom kroku je potrebné naltra
fotografiu alebo video. Druhy krok zata vytvorenie ndzvu, cfevého miesta, povinnés
uvieg provinciu a zaradenie do predvolenej kategori¢: uldytovanie arelax, (2) umenie
a kultura, (3) organizované podujatia a festivédly,gastrondmia (jedlo a napoje), (5) priroda
a divatina, (6) na vode, (7) aktivity vo Voej prirode, (8) na cestach (cestovanie a cesty
vlakom) a (9) dobrodruzstvo v meste. Nasleduje kirdopis k nahravke (300 slov)
a povinnog uvieg’ svoje meno, e-mailovy kontakt a suhlas pre narodmrketingovu
organizaciu KanadyCanadian Tourism Commissios pouZzitim materialu. V priebehu
niekd’kych minut sa navstevnik podeli so svojim jediyen zazitkom spojenym s
konkrétnym cigovym miestom. Vyhadavanie jednotlivych prispevkov je moZnéaka
viacerym filtrom, ¢i uz pod’a miesta, aktivity alebo kategorie. Konkrétne pridgy su
doplnené aktualnymi a potrebnymi informaciami préavstevnikov vratane sezénnosti,
moznosti ubytovania a stravovania a doplnkovycliviikZohradnena je aj dostupnogre
hendikepované osoby, ako aj vhodhaktivity pre rodiny s démi.

MozZnosti vyuZzitia uvedenych fotografii, videi a@gpevkov st pre narodnu marketingovu
organizaciu rozsiahle. Viadom na obmedzené finae aludské zdroje, s ktorymi sa
stretava Slovenska agentura pre cestovny ruchagéakie realizaciu podobného projektu za
vyhodnu. Potl vzoru Kanady je mozné jednoduchou formou uuiredené fotografie
avided v marketingovej komunikacii. Prikladom moéZeyt’ vytvorenie kratkeho
dynamického videa z fotografii, ktoré zaslali domaévstevnici, a jeho umiestnenie na
internetovej videodatabaze YouTube. Fiframje takyto projekt niekkonasobne vyhodnejSi
v porovnani stvorbou reklamnych spotov. Yatiom na obmedzendudské zdroje
povaZzujeme za vyuZzifay potencial Studentov dizajnu, rézie a inych umrleleh Studijnych
programov na vysokych Skolach v ramci semestralpyofektov a diplomovych prac.
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Za problematicki pokladame schopthdlovenska bty v danej suvislosti originalnym,
ked'ze Cesko ako konkurent Slovenska na trhu medzinarodeéBtovného ruchu vyuZiva
uvedené nastroje marketingovej komunikécie intamgiie a predovsetkym dlhSie.

ZlepSenim v propagacii Slovenska a v tvorbe jebdingného imidzu ako ci®vého
miesta cestovného ruchu bycitle bola zmena dynamiky prezeénsich videi a spotov.
V prevaZznej vé&Sine su v kazdom prezetiteom videu dostupnom na YouTube spomenuté
vSetky prednosti Slovenska, ale bez dostagpsnahy vytvori osobny vZah s navstevnikom.
Trend vytvarania osobného tahu ci€ového miesta s navstevnikom sa musi préjayi
v spbsobe prezentacie. Divacky atraktivnejSie bgi'@mas boli videa s jednou originalnou
myslienkou, pracujice s emdéciami navstevnikov.

V suvislosti s realizovanym primarnym a sekungién prieskumom sme néavrhy na
posilnenie imidZu Slovenska ako w@ého miesta cestovného ruchu zamerali na dvetablas
Prvou bola oblaspotrebnych krokov v ramci modelu tvorby imidZzu &laska ako ci®veho
miesta cestovného ruchu v nadvaznosti na prislddaa ZzZivotného cyklu. Druhou je
zdokondlovanie makromarketingovych aktivit Statu ako cesébw cida, s ofiadom na
objekt skumania zdokofiavanie marketingovej komunikacie Slovenskej agsntpre
cestovny ruch.

Ciastkovy ci& C8, t. j. identifikova predpoklady uplatnenia integrovanej marketingovej

komunikécie Slovenska, sme naplnili uvedenymi hénir

Zhrnutie

Za nevyhnutné z pdhdu narodnej marketingovej organizacie pri tvorlmzigpvneho
imidZzu Statu ako cimvého miesta cestovného ruchu povazujeme systdd@asklmanie
a pochopenie vnimania Slovenska domacimi a zahmami navstevnikmi a nasledne
priblizenie vysielaného imidZzu vnimanému. Potrebj@ predovsetkym pochopenie
existujuceho stavu, ako ho zachytdva nami navrhpvandel tvorby imidZzu Slovenska.
Uvedeny model zdéramje centralne postavenie narodnej marketingovejarizgcie
a na&rtava tvorbu imidZzu Slovenska v troch fazach. Pi&Za sa zameriava na zlepSenie
kooperacie medzi jednotlivymi subjektmi, druha fg@adpoklada zvySenie aktivity SACR
s dérazom na skimanie vnimaného a vysielaného infididvenska a tretia faza na tvorbu

osobného wahu s navstevnikom, ktory si opakovane vybera Siske@ ako cestovny die

132



Navrhovany model sme nasledne prepojili s ideéddiou predpokladov integrovanej
marketingovej komunikécie Slovenska. V nej poukemg na potrebu intenzivneho
vyuzivania znamosti slovenskych osobnosti, poté&nciarganizovanych podujati a
elektronického marketingu. Na prikladoch vybrangtatov Ceska, Kanady a Slovinska) sme
uviedli moznosti prepojenia marketingovej komunikamestovného ruchu a inych oblasti.

Novou, rozvijajucou sa formou komunikacie je taiternativny marketing. Alternativna
marketingova komunikacia ma za ulohu vytvoamocionalnu véazbu s ¢evym trhom,
pomocou ustnej reklamy v novych formach komunikaBigkladom su guerilla marketing,
buzz marketing a viralny marketing. Tieto formy ketingovej komunikacie sa suhrnne
ozn&uju aj ako connected marketing — komugik@ aktivity zaloZzené na ustnej reklame
medzilud'mi. Podstatou je nielen Sirenie spravy, ale aj,faktz komemej spravy sa stava
sprava nekomena, ktora vyvolava u#&iu dbéveryhodnas a vo vysokej miere vplyva na
navstevnika.

Na tvorbu pozitivneho imidZu Slovenska je potrebgéZiva® moznosti, ktoré ponukaju
socialne médid (konkrétne ide o aktivnejSie vyudivasocidlnych sieti Facebook, Twitter
Trip Advisor, Pinterest, Flickr, Instagram a cestiadiskych blogov a inych, videodatabazy
Youtube.

Emocionalna véazba, ktoru si navstevnik vytvori géton ako ciBovym miestom
cestovného ruchu prostrednictvom inych oblasti, ppage jeho zaujem opatovne ho

navstivt’.
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ZAVER

Vyznam imidZu Statu ako dievého miesta cestovného ruchu rastie v suvislaststsicou
globalnou konkurenciou na trhu medzinarodného eegtoo ruchu. Vytvorenie pozitivneho
imidZzu Statu vyZzaduje kooperaciu réznorodych subjpekzainteresovanych na jeho tvorbe
a uvedomenie si skutnosti, Ze imidZ nie je vylinym produktom marketingu. Jednostranné
zameranie sa na marketingoveé aktivity nezodpovedielpdm tvorby imidZu Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu.

Vzhradom na to, Ze v slovenskej odbornej literatureatge rozpracovanie problematiky
tvorby imidZzu v cestovhom ruchu, povazovali sme matrebné poukarana vyznam
uvedeného konceptu. Predkladani pracu povazujemejeddinell na slovenskom trhu
s oifadom na komplexndsskimania problematiky formovania pozitivheho intidZtatu
v cestovnom ruchu vo vahu Kk uplatneniu integrovanej marketingovej koméanik.
PovaZzujeme ju za predpoklad, ktory musit’ byevyhnutne splneny s €mm etablova
odlisite’nd  zn&ku Slovensko av kokaeom dbésledku lepSieho umiestnenia Statu na
eurépskom/medzinarodnom trhu cestovného ruchu. Dpeme si vSak zddérazhize nejde
iba o aktivity smerom navonok, k existujacim a pai@lnym navstevnikom zo zahraiai,
ale nevyhnutny je aj intenzivny interny marketingoanunikacia s domacim navstevnikom.

Domnievame sa, Ze spracovanim vedecke] monogrdf@ch kapitolach sa nam podarilo
naplni’ hlavny vedecky cig ktorym bolo teoreticky vymedZzi podstatu integrovanej
marketingovej komunikacie a tvorby imidZu kneého miesta cestovného ruchu, preskiima
imidZz Slovenska ako cievého miesta cestovného ruchuladiska dopytu aj ponuky na
vybranych zdrojovych trhoch a navrhihinoznosti tvorby pozitivneho imidZzu Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu.

V prvej kapitole sme venovali pozormosysvetleniu podstaty dievého miesta ako
strategickej jednotky v cestovnom ruchu, vymedzgistupov ku skiimaniu marketingovej
komunikacie ciboveho miesta cestovného ruchu, ako aj vysvetleakortomie imidzu
v cestovnom ruchu, jeho Kklasifik4cii, hodnoteniuvosobitostiam tvorby imidzu Statu ako
cielového miesta cestovného ruchu.

V druhej kapitole sme navrhli metodiku na skumanigzu Statu ako ci®@vého miesta
cestovného ruchu. Ku skimaniu problematiky smetpis komplexne a venovali sme
pozornog tak stranke ponuky (vysielany imidz), ako aj dapyvnimany imidz). Imidz
Slovenska ako clevého miesta cestovného ruchu sme analyzovali Paoloh subjektov

zodpovednych za jeho tvorbu, ako aj existujucigioncialnych navstevnikov Slovenska.
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Vnimany imidZ Slovenska sme skumali na priklade &@doh navStevnikov a rezidentov
Ceska, Ptska a Nemecka.

V tretej kapitole sme navrhli model tvorby vysiedtwo imidZu Slovenska ako Emého
miesta cestovného ruchu a objasnili sme moZndsbi yguZzitia v marketingovej komunikacii
Statu. Na zaklade vysledkov primarneho prieskuma &tantifikovali predpoklady zlepSenia
integrovanej marketingovej komunikécie Slovenska eil’ového miesta cestovného ruchu.

Analyza sekundarnych Udajov vychadzala predovsetkgnstidia zahra#imych zdrojov
Udajov s dbérazom na odbornu knizni&asopisecku literatiru. Dévodom je parcialna
pozornog venovana problematike tvorby imidZu v cestovnorohtu v dostupnej domacej
literatare.

Za relevantny zdroj sekundarnych dat na skumapggelaného imidZzu Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu sme povazovali Ugtjtstického Uradu Slovenskej
republiky, materialy narodnej marketingovej ageyntaiiPracovnej skupiny pre koordinovanu
prezentaciu Slovenska v zahr&ni

Primarne zdroje Udajov sme ziskali metédou sociokgdno opytovania prostrednictvom
dotaznika a Struktarovaného rozhovoru v zavislosti skumania vnimaného, resp.
vysielaného imidzu Slovenska v cestovnom ruchuentifikovali sme subjekty, ktoré su
zainteresované na tvorbe vysielaného imidzu Stataskedne sme uskutali Struktirované
rozhovory s panelom expertov ( vybranymi zastupcBmaicovnej skupiny pre koordinovanu
prezentaciu Slovenska v zahrdra zastupcom zahramého zastupenia Slovenskej agentury
pre cestovny ruch v Psku). Obmedzenim pri realizacii primarneho priesiola neochota
vybranych subjektov spolupracavaa prieskume. Predpokladame, Ze tato neochotaisdijvi
s uvedomenim si rezerv v realizovanych aktivitach.

Vnimany imidz Slovenska sme skumali udomécich hema&nych navstevnikov
z hlavnych zdrojovych trhov cestovného ruchu. Vglgrsubor tvorilo 207 doméacich a 342
zahranénych respondentov @eska, Pbska a Nemecka, ktori predstavovali potencialnych
a existujucich navstevnikov Slovenska.

Preskimali sme aktualny stav vysielaného imidZzuvé&iska ako ci®mvého miesta
cestovného ruchu aidentifikovali sme jeho hlavreglastatky na vybranych zdrojovych
trhoch cestovného ruchu. Viadom na vyznam narodnej marketingovej agenturyvoribe
imidZzu Slovenska ako dievého miesta cestovného ruchu sme poukazali na rdwormé
aktivity, ktoré podporuju obraz Slovenska na slekem, ceskom, ptiskom a nemeckom

trhu. Potvrdili sme predpoklad, Ze tvorba imidZov@&inska ako ci®vého miesta cestovného
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ruchu nezohadiuje rozdiely medzi hlavnymi zdrojovymi trhmi. Rowmasme potvrdili, Ze
tvorbe pozitivneho imidZzu Slovenska brani nejedngbostup zainteresovanych subjektov
Statnej spravy. Prieskum ukazal, Zze tvorbe vyséHanimidZzu Slovenska brani viacero
prekazok, ako aj nespravne chapanie imidZzu zo ystvgbranych subjektov. Zastupcovia
organov Statnej spravy povazuju imidz Slovenska@&imvého miesta cestovného ruchu za
vyluény produkt marketingu a v danej suavislosti nepdkli@i jeho systematickej tvorbe
nalezitu pozornas

Vnimany imidz Slovenska ako €mvého miesta cestovného ruchu sme skimali na zéklad
sekundarnych, ako aj primarnych zdrojov udajov. Mzlom na nanos’ hodnotenia imidzu
v cestovnhom ruchu sme vychadzali z dostupnych adrdjdajov. Preskimali sme imidz
Slovenska ako clevého miesta cestovného ruchu na zéklade indextowresho ruchu
Nation Brand Index. VZladom na kratkodobé zaradenie Slovenska do merdakinNBI
povazujeme za natné kontinualne hodnotenie a porovnavanie imidzweieka s ostatnymi
stredoeurdpskymi Statmi. Dédvodom je aj vyrazny skithyny prvok nardny na meranie.

S vyuzitim Statistickych testov sme potvrdili, Zedhotenie vnimaného imidZu Slovenska
ako cidového miesta cestovného ruchu zavisi od predch@oEapavstevy Slovenska.
V sulade so zisteniami inych autorov potvrdil ajSndrieskum vyznam predchadzajucej
navstevy pre tvorbu vnimaného imidzu. Potvrdili spredpoklad, Ze so zvySujucim sa
poctom navstev Slovenska stUpa pozitivne hodnoteniielZzim Slovenska ako dievého
miesta cestovného ruchu.

ImidZ Slovenska ako cestovnéholaehodnotia kritickejSie domaci navstevnici. Naopak,
zahranéni navstevnici pokladaju imidz Slovenska ako cesttwo ciéa za skor pozitivny az
pozitivny. Polovica domacich respondentov povahujielz Slovenska ako cestovnéholeie
za skor pozitivny (50,7 %), 30,4 % ho hodnoti akatralny a 11,1 % ako skor negativny. Za
pozitivny povazuje imidZ Slovenska ako cestovnébbtaden 6,8 % domacich respondentov
all % ho hodnoti ako negativny. Tadliska vyznamu predchadzajucej navstevy
a hodnotenia imidZzu Slovenska akol'oého miesta cestovného ruchu sme zaznamenali
rozdiely vo vnimani. Az 51,4 % zahranych respondentov, ktori Slovensko navstivili,
hodnotia jeho imidZz ako skér pozitivny. Za pozigivino povaZzuje az 27 % respondentov,
nasleduje hodnotenie neutralny (18 %). Len 2,9 %rar&nych respondentov, ktori
Slovensko navstivili, povazuje jeho imidz za skégativny a menej ako 1 % za negativny.
V hodnoteniach respondentov, ktori Slovensko nehahsprevliada neutralne hodnotenie

imidZu Slovenska ako cestovnéholag42,7 %). Porovnateé percento respondentov (41
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%) povazuje imidZ Slovenska ako cestovnéhdecia skor pozitivny a moznbgpozitivny*
zvolilo 12 % respondentov. Kriticky hodnoti imidio8enska ako cestovného k4,3 %
zahrantnych respondentov, ktori zvolili moZnbsskér negativny“. Predpokladame, ze
vnimanie respondentov z hlavnych zdrojovych trheplgviuju viaceré skutinosti. Jednak

to moze by geograficka blizkas skimanych zdrojovych trhowésko, Pésko), pozitivha
skiseno z navstevy Slovenskaésko, Pésko, Nemecko), ako aj dostatok informacii o
Slovensku ako cestovnhom cieli, ke va@&Sina respondentov navstivila Slovensko viac ako
Styrikrat.

Vyznamné rozdiely sme zaznamenali pri hodnotenézifjich prvkov imidZzu Slovenska
ako ci¢ového miesta cestovného ruchu, naopak malé rozdiel zaznamenali v hodnoteni
charakteristik obyvatev Slovenska. Z pdiadu domécich respondentov su pre Slovensko
charakteristické jedirmé folklorne tradicie aremesla, naopak zakrdnirespondenti
povazuju za typické moznosti spojené s vysokoharsikastikou.

Do skumania imidZzu Slovenska ako ldeého miesta cestovného ruchu sme zaradili
hodnotenie vlastnosti obyvdity Slovenska z dévodu, Ze obyvawo Statu povazujeme za
jeden z rozhodujacich prvkov, ktoré ovpiypju vnimanie navstevnika a jeho hodnotenie
cielového miesta. Domaci aj zahrami respondenti povaZzuju obyvébe Slovenska za
pohostinnych, priatiskych a komunikativnych. Rozdiely v charakterovydastnostiach sa
tykali predovSetkym priradenia vlastnosti obyVata Slovenska formou otvorenej otazky,
v ktorej respondenti neboli limitovani vyberom vegr u€enych moznosti. Zafiaco
zahrantni respondenti prikBovali pozitivne vlastnosti obyvdiem Slovenska, domaci
respondenti boli vyrazne sebakriticki. BegtejSie menovanou charakteristikou obyl@te
Slovenska domacimi respondentmi bola zdvigokora a prispdsobivos Pracovitos ako
pozitivnu vlastna$ priradilo obyvatéom Slovenska len 10 % domacich respondentov.
Zahranéni navstevnici vnimaju obyvdtv Slovenska ako spontannych a’aedomych.

Porovnali sme vnimany imidZ Slovenska akol@i&ho miesta z pdadu domécich
a zahraninych navstevnikov vybranych zdrojovych trhov cestho ruchu ako sas’
celkového imidzu Slovenska. Porovnanim predstaepfaych asociacii a znamosti
slovenskych osobnosti z gaduceskych, pskych, nemeckych a slovenskych respondentov
sme potvrdili predpoklad, Ze existuju rozdiely voimani Slovenska ako ¢mvého miesta
cestovného ruchu medzi domacimi a zahfiayini navstevnikmi.

Identifikovali sme desadominantnych atributov imidZu Slovenska akolcie&ho miesta

cestovného ruchu: (1) krajina s vhodnou infrastiuda, dostupnymi a kvalitnymi sluzbami,

137



(2) krajina s vhodnymi kultdrno-historickymi predgadmi, (3) krajina s vhodnymi
prirodnymi predpokladmi, (4) dostupnd a bex@e krajina, (5) krajina s ochotnymi
obyvatémi, (6) krajina vhodna na letnu dovolenku, (7) krajs moznog&mi ndkupov

a zabavy, (8) krajina s tradiciami, (9) krajinacsBna na objavovanie a zazitky a (10) krajina
ponukajuca atraktivne organizované podujatia. Unédetributy navrhujeme vyuZzi

v komunik@cii s ciBovymi trhmi cestovného ruchu. Navrhli sme jedndtlfazy a postupnés
krokov deskriptivneho modelu tvorby pozitivneho dini Slovenska ako dievého miesta
cestovného ruchu, & sme zodpovedné subjekty a moznog®lSich aktivit Slovenskej
agentury pre cestovny ruch v ramci marketingovepinikacie Statu.

ImidZ Slovenska ako cestovnéholage pozné&eny viacerymi stereotypmi a z diauu
jednotlivcov aj vyraznym subjektivnym prvkom. @den tvorby pozitivheho imidzu je
prekonanie vZzitych predstav navstevnikov, vytvagessobného \fahu s cifovym miestom
arast potu lojalnych navstevnikov, ktorych navsteva Slokenssa bude opakova
V slvislosti so zmenou komunikaych kampani narodnej marketingovej agentlry
(Slovensko. Mala vka krajina na Slovensko. Krajina priafev) povazujeme za otazne,
prezentacia Slovenska ako krajiny priate reflektuje danu skutmos’ a dokaze zmetivzité
stereotypy o0 Slovensku ako cestovnom cieli. Podatimarakteristiky vyuZzivalo pri svojej
propagacii napriklad Rumunsko na konci 90. rokov &0rdia so sloganom: Rfte ako
turista, odd'te ako priaté (Come as a tourist, leave as a friepdKonStatujeme, Ze bez
zdokonaleni v ponuke dievych miest (najmé& pokiaide o vonkajSiu, ale aj vnatornd
dopravnu dostupn@s kvalitu sluzieb, jazykové kompetencie a profesidn pracovnikov
v cestovhom ruchu, pohostinmnosmiestnych obyvat®v, bezpé&énos® navstevnika,
infraStruktdaru v cestovnom ruchu, ale aj vSeobdofmastruktiru gistotu a estetiku verejnych
priestranstiev, zJ@ad’ovanie kultirneho de&tva, optimalizaciu wahu hodnota a cena
ad’alSie faktory), bude vysledkom plytvanie prostriedklaiovych poplatnikov.

Prvym krokom by preto malo Byzintenzivnenie komunikécie, koordinovana spoluarac
subjektov na lokalnej, regionalnej a narodnej Uro8woju Ulohu v tomto procese by teda na
miestnej arovni mali zohfanovovytvorené oblastné organizacie cestovného uruzima
regionalnej Urovni krajské organizacie cestovnalahu. Intenzivne marketingové aktivity na
podporu vysielaného imidZu Slovenska akd@i&ho miesta cestovného ruchu su pasdé,
pokid’ kvalita poskytovanych sluzieb, uUraveinfraStruktiry a prostredie nereflektuju

poziadavky navstevnikov.
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Vedecka monografia obohacuje doterajSie teoretiokdanie a ddpa ho prepojenim
skumania dvoch vyznamnych oblasti, a to integrovaraketingovej komunikacie a tvorby
imidZu v cestovnom ruchu. Za teoreticky prinos aliglokladame navrh a otestovanie
metodiky komplexného skumania imidZzu Statu v castov ruchu z pofadu ponuky aj
dopytu, ako aj navrhovany model tvorby vysielané@halzu, kde podstatnu ulohu zohrava
integrovana komunikacia noditer marketingovych aktivit na vSetkych urovniach.\Bbere
optimalnych néstrojov je nevyhnutné Zalint' aj nakladové Fadisko a preferencie
zékaznika vyuziwa skdsenosti inych navstevnikov a moznosti virtuddngrostredia na
poskytovanie informacii a vymenu skusenosti. To rajeek tlaku na Ustup od tragiych
komeknych foriem komunikacie k viac personalizovanym kmikainym nastrojom a posun
k elektronickému marketingu.

Za praktické prinosy monografie povazujeme preskienaysielaného imidzu Slovenska
Zo strany subjektov zainteresovanych na jeho tyadmntifikovanie hlavnych nedostatkov
v pristupe organov Statnej spravy ktvorbe pozého imidZzu Slovenska, porovnanie
chapania imidZzu Slovenska z gadu vybranych zastupcov Pracovnej skupiny pre
koordinovanu prezentaciu Slovenska v zaliianiako aj vymedzenie vahu tvorby
vysielaného imidzu a zgky Slovensko.

Praca poskytuje informécie o podstate vnimanéhodzmi Slovenska z pdhadu
navstevnikov hlavnych zdrojovych trhov cestovnélwwhu. Poukazali sme na vyznam
skumania imidZzu Slovenska ako lwgeho miesta cestovného ruchu akaiasfi jeho
celkového imidzu. V§lenili sme dominantné atributy imidZu Slovenska algiového miesta
cestovného ruchu. Prezentujeme vysledky vnimasixiiii, farieb a osobnosti, ktoré si
doméaci a zahratimni respondenti spajaju so Slovenskom.

Teoretické a praktické prinosy prace su vyudriéev edukdnom procese a predkladaju
vychodiskad’alSieho vedeckého badania. Vysledky primarnehcskwieu su vyuZzitéené pri
tvorbe pozitivneho imidZzu Slovenska akoloého miesta cestovného ruchu na nérodnej,
regionalnej a lokélnej urovni. Rovnako by sme halily, keby naSe odpafénia, ako aj
identifikované nedostatky, posluzili subjektom zamesovanym na tvorbe imidZu Slovenska

ako ci¢oveho miesta cestovného ruchu a nasmerovali idtokae@gnému pristupu.
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SUMMARY

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION AS A PRESUMPTION OF A
COUNTRY’'S POSITIVE IMAGE FORMATION IN TOURISM

The growing competition and pressure on ititernational tourism market questions the
ability of each state to act as unique atilactive. In current economic situation, when
the competition has even strengthened, the fightaf@ustomer represents a complicated
process for each tourist destination. The inflil@ntorces of visitors™ decision- making

process have shifted from the economic to the @mali Therefore, the destination image
facilitates consumer’s orientation.

The aim of this publication was to set the essewfeintegrated marketing
communication and formation of destination imagmfrtheoretical point of view, to examine
destination image of Slovakia from supply and dednside on selected tourism markets and
to propose opportunities of Slovakia's positive gedormation. In first chapter, we defined
characteristics of a tourism destination, we paiterdion to the tools of marketing
communication and to tourism destination image otaantry. In second chapter, we
examined emitted and perceived image of Slovakia @sirism destination. The third part of
this book proposes an applicable model of tourissstidation image formation in Slovakia as
well as possible ameliorations in its marketing owmication.

Results of the research proved that several olestacinstrain the formation of Slovakia’s
projected image mainly on the side of public adstnation representatives. Furthermore,
those representatives understand destination ims@esole marketing product and therefore
they do not pay a systematic attention to its faioma

Significant differences were noted in the evaluatod important elements of Slovakia's
tourism destination image, while little differencegere observed in the evaluation of
Slovakia's population. Domestic respondents findypgcal component of Slovakia's image
unique folk traditions and crafts, while foreignspendents consider as typical hiking
possibilities.

The research proved that differences in perceptifo8lovakia as a tourism destination
between domestic and foreign visitors exist. wenarad perception of Slovak inhabitants as
one of the key elements that affect visitor” petiogpof the destination. Domestic and foreign
visitors consider Slovaks hospitable, friendly atmmmunicative. Mild differences were

discovered in characteristics of Slovak inhabitamghile foreign respondents associate
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positive characteristics with Slovak citizens, dstierespondents are strongly self-critical.
The most frequently pointed characteristic by ddimegspondents typical for Slovaks are
envy, humility and adaptability. On the other hafwteign visitors find Slovaks spontaneous
and strong-minded.

In accordance with the findings of other authors wonfirmed the importance of
previous visitation in relation to perceived imaf@mation. We also confirmed the
assumption that the positive evaluation of Slovakidestination image increases with
augmenting number of visits to Slovakia.

Slovakia's tourism destination image is strongljuenced by stereotypes and prevailing
subjective element related to individuals. We fthé most important objective of national
tourism agency to overcome visitors' prejudices a@bereotypes, to create a personal
relationship between the visitor and the destima@md to increase the number of loyal
visitors.

Regarding current shift of communication campaigisthe national tourist board
(changing the slogan Slovakia. Little Big Countnyoi Slovakia. Forever friends), we find it
guestionable whether the presentation of Slovakikeats reality and can overcome deep-
rooted stereotypes of Slovakia as a tourism ddgimaRomania used similar characteristics
in its promotion campaigns in the late 90s of teehZcentury with the slogan: Come as a
tourist, leave as a friend!. We assume that witteoutdequate change of praxis, the current

marketing campaigns will remain a waste of money.
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Priloha 1 Vizualne vyjadrenie ¢enych atribatov Slovenska

POTEMNCIAL

»e
[ ] -‘ - -
o S itnNne VITALTA 7,%5%
WAL YOS MO Y ILIY
A OCUEARE B RN
A UL A ) AL R A Rl

SVOJRAZNOST

Zdroj: MZVaEZ SR, 2011, s. 10.
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Priloha 2 Odbornici cestovného ruclilenovia diskusnej skupiny pre tvorbu Zkg

Slovensko
Meno Organizacia/pozicia
Martin Hagovsky Hoteliérstvo, Vysokeé Tatry
Andrea Hagovska Konzultantka pre regionalny opzvVysoké Tatry

Viceprezidentka Zvazu hotelov a reStauracii SR,
riadite’ka hotela International vo Vkej Lomnici

Zuzana Sediva

Juraj Chovaak Brand manager, Tatry Mountain Resorts, a.s.

SACR, Regionalne pracovisko Vysoké Tatry, @ent pre

Michaela Rafajovéa o
rozvoj turizmu

Peter Chudy Vykonny riaditeZdruzenie CR (178enov)
Ladislav R&ek Predseda predstavenstva, Pro Tatry, MAS
Martin Janosko Centrum rozvoja turizmu pri Pxsom VUC

Zdroj: Timoracky a kol., 2013, s. 51.
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Priloha 3 Komunikéné posolstva interpretujice hodnoty: svojraZnoszmanitos, vitalita,
vynachadzavasnavrhnuté pre tvorbu z8ley Slovensko

1. AUTENTICKOST

Nehanbime sa za to¢o je prirodzené. BuPme originalni.

My sa za mnohé&o je pre nas typické, hanbime — za&gé, prosté veci ako su zemiaky
petené v pahrebe, slivkovy lekvd@r prezyvky obyvatiov obci potla zeleniny, ktora sa
v nich zvykla pestova Stale nekriticky napoddéhjeme Zapad, no naSa sila dpa —
prave naopak — v naSej autentickosti a prirodgéno

2. EMOCIONALNOST

Ostaiime taki, aki sme; u nas bude vzdy prevlada emocionalne nastavenie, nie
racionalna logika.

Vela veci si vysvétijeme cez emodcie. Na vSetko reagujeme emalcien Aj sa hné
urazime, vSetko berieme osobne, smé&ahava&ni..., no zarove sme dobrosrdai,
doévekivi, otvoreni v komunikovani svojho vnutra. Nepagujme sa, osteme sami sebou.

3. FOLKLOR

Ci uz k nemu v2’ah mame alebo nie, na nas folklér by sme mali bywSetci hrdi.
Slovensky folklor je svojrazny a unikatny. Typidedprei rozmanitos — ,¢o dolina, to ina
kultara“. Je twosi ako genius loci regiénov — t. . jedineg’ folkléru, jedal, sp6sobov
Zivota kazdej doliny. A potom, samozrejme, fujape slovensky folklor da'sSpecificky
hudobny néstroj. Ktoré krajina sa méze popydkym jedinénym folklorom?

4. VELA KONTRASTOV NA MALOM UZEMI

Podporujme rozmanitost’ akéhokd’vek druhu; ¢&im vaéSia rozmanitos’ tu bude, tym
budeme pre svet zaujimavejsi.

Na svete je dite vd’a omnoho rozmanitejSich krajin, no Slovensko vyznéuje tym,
Ze sa tu vyskytuje Vva rozmanitych veci na takom malom Uzemi. @eozmanitos
geograficku, etnograficku, etickd, civilal, ZivotnoStylova... Skratka, Slovensko je
taka ,strednd Eurdpa v malom“. Postarajme sa, @y sme tu mali v koncentrovanej
podobe skuténe vSetkog¢o je typické pre cell Eurépu.

5. PRIESENIK CIVILIZACIi

Mame v sebe nido zo severského chladu i juzanského temperamentuod®me rozvijat’
novu kvalitu charakteru. Z oboch pristupov si zobeme to najlepSie a postavme to na
vySSiu Urovai.

My sme sice nikdy neboli ti hore*, no vzdy sma@iluprostred. Zakladame si na tom, Ze
.,sme v strede“, ,sme meeting point, kde sa stret@axer s juhom®, jednoducho my sme
pries&nikom civilizacii a historickych vplyvov. Ibaut na Slovensku preto dokazeme
skombinovéd severskl disciplinovants s juzanskym temperamentom (ale aj zapadnu
racionalnog a vychodnu emocionalnf)sa pozdvihné ich na kvalitativne vySSiu Uroie

6. STALE SA NIE°O DEJE

Sme progresivna krajina, kde sa stale ni® deje. Kazdy z nas moze ovplyvtiijej vyvoi.
Slovensko je krajinou, v ktorej sa neustaie¢om deje. Sme v pohybe, veci sa rodia,
vznikaju. Aj Slovensko ako krajina je v procesemlada, vznikla len nedavno. Mame Sancu
vybudova z nej to,¢o si zaumienime.
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7. ADAPTABILNOST

Nie sme taki vé&ki, preto sa musime snafiviac.

Sme mimoriadne prispdsobivi. Na to, aby sme uspelisime by mimoriadne aktivni,
vynaliezavi, flexibilni. Sme mala krajina, niktands né nevie, 40 rokov sme Zili za Zeleznou
oponou, sme tak trochu zakomplexovani. Preto akhsame presatiivonku, potrebujeme,
aby nam rozumeli, snazime sa ... Slovak si uzouegb viaku do Prahy pyta “jizdenku®.
Pad’me z tejto nasej (mozno) nevyhody utbbasu vyhodu.

8. INOVATIVNOST

.Invented in Slovakia“ je rozhodne lepSie nez ,Maden Slovakia“

Sme tvorivi a vynachadzavi. ,Invented in Slkia“ (vynajdené na Slovensku) je Bae
pritazlivejSie a vystiznejSie nez ,made in Slovakiayrebené na Slovenskwp evokuje, Ze
sme krajinou montaznych hal. 8me hrdi na Uspechy nasitidi v zahrarii.

9. SIKOVNOSI

Sme Sikovni a vynaliezavi- a budeme v tom eSte lepsi.

Sikovnos je schopnas vedi@ sa vynajs najs spdsob, ako ohisprekazky. Niekedy
je to tiez Sikovna mala obchadzka, skratkank¢oplati, Ze ak niekto nie nevie roki —
lebo na to nema Skolu, opravnenie a pod. dakhi’ nebude. U nas to neplati. Pre nas je
skor typické, Ze uroBivieme vSetko. ,To dam*, povie si Slovak a nelamzbytocne hlavu
ani nad zlozito&ou, ani nad tym, Ze na rieSenie existuju Standapdséupy. A my to dame!

10. AMBICIOZNOST

Majme globalne ambicie!

Na Slovensku sa Zmaju ¢oraz castejSie objavovazivotaschopni jednotlivci a firmy, ktoré
maju ambiciu pésobiglobalne. Mladi podnikatelia uz roznig§l v inej dimenzii. Vedia, Ze
presadi sa iba na malom trhu je neddsjace. Ide zvé&a oludi a spolénosti z
oblasti IT, dizajnu, kreativneho priemyslu ...dNesU tito vzorom aj pre ostatnych!

Zdroj: Timoracky a kol., 2013, s. 8.
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Priloha 4 Hodnotiace Staty indexu cestovného ridBL

Hodnotiaca krajina Poradie Slovenska  Hodnotiacprikaa| Poradie Slovenska
Pd’sko 36 Francuzsko 42
Rusko 36 Taliansko 42
Cina 38 Mexiko 42
Egypt 39 Svédsko 42
Japonsko 40 Turecko 42
Spojené kréovstvo 40 Brazilia 43
Spojené Staty americke 40 India 44
Australia 41 Juzna Afrika 44
Juzna Korea 41 Argentina 45
Kanada 42 Nemecko 46

Poznamka: Stupnica hodnotenia cestovného ruchu 1-50
Zdroj: GfK Roper Public Affairs & Corporate Commauation, 2011.
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Priloha 5 Vysledky Statistického £@/ania

Tabuka 1 Zhodnotenie pocitu bezjmsti domacich respondentov gas navstevy na

Slovensku
Binomial Test
Observed Asymp. Sig.
Category N Prop. Test Prop. (2-tailed)
OT 4 Group 1 1 201 0,97 0,8 ,000(a)
Group 2 2 6 0,03
Total 207 1

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.

Tabu’ka 2 Zhodnotenie pocitu bezp®sti zahrarinych respondentov pas navstevy na

Slovensku
Binomial Test
Observed Asymp. Sig.
Category N Prop. Test Prop. (2-tailed)
oT_ 4 Group 1 1 292 0,9 0,8 ,000(a)
Group 2 2 31 0,1
Total 323 1

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.

Tabu’ka 3 Existencia znamych a rodiny na Slovensku uaraimych respondentov

Binomial Test

Observed Asymp. Sig.
Category N Prop. Test Prop. (2-tailed)
OT_6 Group 1 1 218 0,64 0,8 ,000(a)
Group 2 2 124 0,36
Total 342 1

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.

Tabuka 4 Zavislo8 medzi existenciou

a navstevou Slovenska

rodiny, znamych a prfate na Slovensku

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Phi 0,059 ,278
Cramer's V 0,059 ,278
N of Valid Cases 342
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.
Tabuka 5 Zavislos medzi uskutdnenou navstevou Slovenska a hodnotenim imidzu
Slovenska ako cestovnéhol@e
Navsteva Slovenska Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,208 ,007
Cramer's V ,208 ,007
N of Valid Cases 342

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.
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Pokraovanie prilohy 5

Tabuka 6 Zavislos medzi pgtom navstev a hodnotenim

cielového miesta cestovného ruchu

imidzu Slovenska ako

oT_2 OT_12
Spearman's rho OoT_2 Correlation Coefficient 1,000 -,106
Sig. (2-tailed) ,066
N 302 302
OT_12 Correlation Coefficient -,106 1,000
Sig. (2-tailed) ,066| .
N 302 342

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.

Tabuka 7 Odport@ianie navstevy pribuznym a znamym domacimi aj zatmgmi
respondentmi
Binomial Test
Observed Asymp. Sig.
Category N Prop. Test Prop. (2-tailed)
OT_13 Group 1 1 507 0,95 0,5 ,000(a)
Group 2 2 29 0,05
Total 536 1

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.

Tabuka 8

ruchu a odpor€anim jeho navstevy pribuznym a zndmym

Zavislog medzi zmenou vnimania Slovenska akd@ieho miesta cestovného

Cramer’'s V

Value

Approx. Sig.

Nominal by Nominal

N of Valid Cases

Phi

Cramer's V

,450
,450
342

,000
,000

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.

Tabuka 9 Percentualne vyjadrenie zavislosti medzi #oid Slovenska ako dievého
miesta cestovného ruchu a jeho navstevou
Imidz Slovenska ako cestovnéholaie Navsteva Slovenska
ano nie Spolu

Pozitivny 23,70 1,50 25,10
Skor pozitivny 45,30 5,00 50,30
Neutralny 15,70 5,00 20,70
Skor negativny 2,60 0,60 3,20
Negativny 0,60 0,00 0,60
Spolu 88,00 12,00 100,00

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.
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Pokraovanie prilohy 5

Tabuka 10 Test rozdielnosti hodnoteni charakteristitkyprvkov imidzu Slovenska
domacimi respondentmi

Friedman test

N 207
Chi-Square 2605,208
df 27

Asymp. Sig. 0

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.

Tabu’ka 11 Test rozdielnosti hodnoteni charakteristibkyprvkov imidZzu Slovenska
zahrantnymi respondentmi

Friedman test

N 342
Chi-Square 2126,99]
df 27
Asymp. Sig. 0

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.

Tabuka 12 Test rozdielnosti hodnoteni vybranych chisradtik obyvatéov Slovenska
domacimi respondentmi

Friedman Test

N 207
Chi-Square 194,234
df 7

Asymp. Sig. ,000

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.

Tabuka 13 Test rozdielnosti hodnoteni vybranych chiradtik obyvatéov Slovenska
zahranénymi respondentmi

Friedman test

N 342
Chi-Square 419,152
df 7
Asymp. Sig. ,000

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vystupov 8§R014.

Tabuka 14 Vysledok KMO Statistiky a Bartlettovho testéricity

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of

Sampling Adequacy. 0,871

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 765617
df 378
Sig. 0

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.
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Pokraovanie prilohy 5

Tabuka 15 Hodnoty vilastnychisel a podiel vysvetlenej variability s povodnynociom

premennych

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Total % of Variance| Cumulative % Total % of Variance| Cumulative %
1 7,597 27,133 27,133 7,597 27,133 27,133
2 2,049 7,317 34,450 2,049 7,317 34,450
3 1,800 6,428 40,878 1,800 6,428 40,878
4 1,765 6,303 47,181 1,765 6,303 47,181
5 1,395 4,980 52,162 1,395 4,980 52,162
6 1,255 4,484 56,646 1,255 4,484 56,646
7 1,177 4,203 60,849 1,177 4,203 60,849
8 ,930 3,323 64,172 ,930 3,323 64,172
9 ,853 3,046 67,218 ,853 3,046 67,218
10 ,788 2,815 70,033 ,788 2,815 70,033
11 ,738 2,637 72,670
12 ,718 2,565 75,235
13 ,700 2,501 77,736
14 ,603 2,155 79,891
15 571 2,040 81,931
16 ,565 2,017 83,948
17 ,530 1,894 85,842
18 ,491 1,755 87,597
19 ,488 1,744 89,341
20 ,443 1,581 90,922
21 417 1,489 92,411
22 ,390 1,394 93,805
23 ,369 1,316 95,121
24 ,316 1,127 96,248
25 ,303 1,081 97,329
26 ,287 1,024 98,353
27 ,265 ,946 99,299
28 ,196 ,701 100,000

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.
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Pokraovanie prilohy 5

Tabuka 16 Rotovand matica faktorovych saturdcii

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
or_tt 500 | -274| 27| -067| 03| 062| 296| -510| ,121| 086
or-H 582 | -170| -183| -017| 284| ,163| 008| -247| -133| 107
or-H 601 | ,240| -321| 306| 068 307| -100| ,105| ~-162| -099
or-tt 534| -041| -118| 201| -064| 106| 71| -114| -139| -207
or-tt 548 | 95| -327| 431| -058| 176| 095| ,107| ,051| -080
OT_11f ,552 279 -,221 ,360 -,120 ,230 ,199 ,031 ,015 ,183
gOT—ll 499 | -186| -166| 499| -188| ~-162| ,100| ,037| 201| 141
ot 567| -063| -139| 206| -240| -254| 209| 095| 238| -131
OT_11i ,585 ,240 ,110 -,334 ,062 -,339 ,063 ,041 ,013 -,239
OT_11j ,563 ,351 ,137 -,179 -,143 -,410 ,126 -,057 ,104 -172
or-t 554 | 242 -023| 35| ,012| -409| -192| -226| -082| 208
OoT_11l 458 452 -,013 -,027 ,287 -,183 ,351 -,070 ,011 ,305
ot 431| 438| -002| -o084| 295| 009| -173| 078| ,287| -280
or_H 615| -237| 022| 022 097| -181| 068| ,164| ,074| -074
or-tt 526 | -415| 075 -096| 275| 21| -092| 328| ,136| 032
ST—“ 370| -576| a11| -031| 277| -022| -339| 81| 243| 057
ot 555| -350| -132| -026| 262| -004| -103| ,006| -444| -149
or-H 607 | -337| -032| 047| 071| -286| 027| 067| -264| -105
OT_11t -,008 174 ,693 ,510 ,225 ,070 ,131 ,011 ,094 -,059
ot o018 | 17| 7747| 445| 266| 026| 09| ,023| ,009| -015
or-t 556 | ,216| ,074| -334| ,095| 425| -022| ~-185| -008| -203
or_i 541| -048| 88| -005| -359| 010| -320| -096| 213| -107
or-t 443| -100| 25| -o084| -405| 280| -265| ~-198| ,103| -027
;)T—ll 702| -175| 07| -036| -335| ,045| -055| -106| -057| -037
or_tt 555 | -123| 266| -162| -227| 023 007| ,165| -231| 329
orH 449 | 213|  142| -240| -229| 116| 422| 370| -016| 103
OT_ab 591 | 80| 14| -386| 028| 227| 051| 207| ~-021| 236
or-tt 455 | 021 -175| -156| 337| 011| ,444| -150| 321| 130

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.
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Priloha 6 Vrah medzi hodnotou KMO Statistiky a vhodtims pouZitia faktorovej analyzy

Hodnota KMO

Odporucanie pre adekvatnost’ vvberovyeh dat

= 0,0
(0,8;0,9)

vynikajuce

chvalvhodné

(0,7;0,8)
(0,6:0.7)
(0,5;0.6)

stredne uzitocné

priemerné

hl-!'l]'.H;

= 0,5

nedostatotne

Zdroj: Kaise, Rice, 1974.

168



Priloha7 Zoznam osobnosti reprezentujicich
domacimi a zahratinymi respondentmi

Skke@n nafastejSie menovanych

Osobnosg

Kategoria

Peter Sagan
Miroslav Satan
Zdeno Chara
Marian Hossa

Peter $astny
Dominika Cibulkova
Daniela Hantuchova
Marek Hamsik
Peter a Pavol Hochschornerovci
Michal Martikan
Martina Moravcova
Daniela Bartekova
Veronika Zuzulova

Sport

Milan Lasica
Peter Dvorsky
Juraj Kukura
Jana Kirschner
Andy Warhol
SLCUK

Lucnica

Pavol Barabas
Emilia Vasaryova

Kultdra

Peter Tomka
Miroslav Lagak
Ilveta Radiova
Robert Fico
Adriana Sklen#ikova

Spolatensky Zivot

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.
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Priloha 8 Uspe3ni Slovaci zijici v zahrédni

Osobnos

Oblag’ pésobenia

Igor Kozak
FrantiSek Planka
Méria Luk&ova-Medvilova
Jurina Novotna
Milan Matok
Elza Lichvarova
Vladimir Sluge
Gabriel Szabd
Peter Gero
Branislav Sitar
Alena Adamkova
Miroslav Stec

Jana Kobzova
Eva Liparova
Ales Cerny
Ludomir Molitoris
Matej Sipicky
Eva Schunova
LCubica Kuwerova
Marek Rosa
Juraj Juéik
Ondrej Rudavsky
Lenka PadySakova
Martin Simonek

Juraj Moravek
Balazs Jarabik

Jan Kisgeci

Peter Lunter
Rastislav Telgarsky
Eva Jurinova

Stefan Ga3par
Adriana Sklengkovéa
Juraj Straka

Marian Kapusta
Barbora Bobllova

slovensky ony lekar pésobiaci v USA

expert na IT pdsobiaci v Azii

profesorka matematiky, Nemecko

investorka, USA, Londyn

vyvojovy konsStruktér, Nemecko

pravnitka, USA Sillicon Valley

predseda Eurdpskej nuklearnej sgolosti, Brusel

§éf ropného koncernu MOL, Budape®Madarsko
urbanista a architekt, Hamburg, Nemecko

fyzik, viceprezident jadrového instititu CERN, Zeae

vykonna riaditéka institGtu International Roerich Memorial Trustgia
zakladafgedného z najznamejSich stredisk pre adrenalifio$gortovcov,
Chorvatsko

expertka na zahramu politiku , Bielorusko
producentka a rezisérka, Londyn,& Britania
finantny matematik, Londyn

uspesny vydavafey Pd’sku, Krakov
odbornik na kvasenie tokajskych wiedci katedry genetiky v Debrecine,
Mad’arsko

vyskumna analytka na Astronomickom institate Havajskej universih\gA
mdédna navrharka, Jamajka

zakladaté a 3éf firmy patriacej do &Ky vyvojarskych spolénosti vCR, CR
financny riadite’ poig’ovne Generali v Rusku

umelec, ilustrator, graficky dizajnér, maliar, fgtef, Kalifornia

maodna navrharka, Londyn
analytik v Bloomberg New Energy Fina, expert na solarnu energiu,
Londyn

Spickovy auditor Delloite, Chorvatsko

§éf organizacie na podporudidnskej spolénosti, Ukrajina

vedec, odbornik na genetiku rastlin, podnikaBrbsko

architekt, Londyn

aplikovany matematik a softvérovy inzinier, Nové@, USA
manazérka luxusnej ztley Grimoldi,

spoluzakladafika americko-slovenskej nadacie Plus421 FoundatiG#
auditor v bruselskom sidle Eurépskej komisie, Bruse

modelka, Pariz, Francuzsko

textilny dizajnér, Lyon, Francuzsko

zakladaté spolanosti ROVA, Plechprofil, SIPOG Florida, USA
heréka pdsobiaca v Taliansku

Zdroj: Timoracky a kol., 2013. s. 53.
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Studia oeconomica ma za ciel’ publikovanie vysledkov vedeckého vyskumu pedagogickych a
vyskumnych zamestnancov Ekonomickej fakulty UMB a ich spristupnenie odbornej verejnosti.
Kritériom vyberu je originalita, vedecka kvalita a praktické zameranie navrhovanych prac.
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