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VNIMANIE ZNACKY SLOVENSKA AKO
DESTINACIE CESTOVNEHO RUCHU

BRAND PERCEPTION OF SLOVAKIA AS TOURISM DESTINATION
Daniela Matusikova, Jaroslava Gburoval

Daniela Matusikova pdsobi ako prodekanka pre zahrani¢né vztahy a ¢lenka Katedry turizmu
a hotelového manazmentu, Fakulty manazmentu, PreSovskej univerzity v PreSove. Vo svojom
vyskume sa zameriava na oblast’ cestovného ruchu v prepojeni na marketing, nové trendy
v cestovnom ruchu a vidiecky cestovny ruch.

Jaroslava Ghurova pOsobi ako c¢lenka Katedry marketingu a medzinirodného obchodu,
Fakulty manazmentu, PreSovskej univerzity v PreSove. Vo svojom vyskume sa zameriava na
oblast’ marketingu, jeho prepojenia s cestovnym ruchom a spotrebitel'skym spravanim.

Daniela Matusikova is vice dean for International relations and as member of Department of
Tourism and Hotel Management of Faculty of Management, PreSov University in PreSov. In
her research she focuses to Tourism sphere linked with marketing, new trends in tourism and
rural tourism.

Jaroslava Gburova is member of Department of Marketing and international Trade of Faculty
of Management, PreSov University in PreSov. In her research she focuses to Marketing, its
linking with tourism and consumer behaviour.

Abstract

Tourism is in constant process of change and implementation of new elements into its
practice. There are new types and forms of tourism and offer in this market operates in a
growing competitive environment. It is therefore important that the individual products, or in
this case, in particular services build their brand, under which they will work and which will
be easily recognizable and attractive to tourism participants. Building a quality brand means a
difficult process, which consists of many components. The article deals with the brand
perception in tourism sphere at the example of the Slovak Republic as a tourism destination.
Realized brand perception survey of Slovakia as a tourist destination was carried out within
the domestic population. Supporting research methods were enquiry survey and the results
from it were evaluated by the method of semantic differential to bring sight to the perception
of its potential and its concept, which should represent the country as a whole.

Key words: brand in tourism, destination brand, brand perception.
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Abstrakt

Cestovny ruch je v neustdlom procese zmien a implementovania novych prvkov do jeho
praxe. Vznikaji nové druhy a formy cestovného ruchu a ponuka na tomto trhu pracuje v coraz
via¢Som konkuren¢nom prostredi. Je preto dolezité, aby si jednotlivé produkty, ¢i v tomto
pripade najmé sluzby vybudovali svoju znacku, pod ktorou budu fungovat’ a ktord bude 'ahko
rozoznatel'na a atraktivna pre ucastnikov cestovného ruchu. Vybudovanie kvalitnej znacky
vSak predstavuje naro¢ny proces, ktory pozostava z mnohych komponentov. Prispevok
pojedndva o vnimani znaCky cestovného ruchu na priklade Slovenskej republiky ako
destinacie cestovného ruchu. Realizovany prieskum vnimania znacky Slovenska ako
destinécie cestovného ruchu bol uskuto¢neny v ramci domaceho obyvatel'stva. Nosnou
prieskumnou metddou bol anketarny prieskum a vysledky z nej boli vyhodnotené metddou
sémantického diferencidlu, aby priniesli pohl'ad na vnimanie jej potencidlu a jej konceptu,
ktora by mala reprezentovat’ krajinu ako celok.

KTlucové slova: znacka v cestovnom ruchu, destina¢na znacka, vnimanie znacky

Uvod

Vyznam cestovného ruchu neustale rastie. Jeho vykony sa premietaju do celosvetovej
ekonomiky. Zalezi vSak od vyspelosti krajiny ako aj jeho primarneho potencialu. VyspelejSie
eurdpske krajiny dosahuju vd’aka cestovnému ruchu vysoky podiel na HDP. Na Slovensku je
vSak situdcia slabSia a porovnatelnd skor s menej vyspelymi eurépskymi krajinami, kde sa
podiel pohybuje okolo 2-4% na HDP krajiny. Tento stav mdze byt spdsobeny aj tym, ze
krajina je vnutrozemskou. Primorské destinacie tak disponuju vyraznou vyhodou, ked’ze
doposial’ je ucastnikmi cestovného ruchu preferovana letna sezona, v ktorej dominuje prave
primorsky cestovny ruch. Preto, aby krajina UspesSne napredovala a bola atraktivnou pre
rozmanitych ucastnikov cestovného ruchu je potrebné, aby krajina investovala do rdéznych
marketingovych nastrojov na jeho podporu.

Teoretické vymedzenia znacky a jej vyznamu

Podl'a definicie Americkej marketingovej asocidcie AMA predstavuje znacka (brand) meno,
pojem, symbol, dizajn alebo kombinaciu uvedenych prvkov, ktoré identifikuju produkty a
sluzby urcitého dodavatel’a a odliSuju ich od konkurentov.

,,Vybudovat’ uspe$nti znacku vyzaduje dobre pochopit’ potreby a tuzby ciel'ovej skupiny.
Kazdé marketingové rozhodnutie, ktoré¢ sa uplatiiuje na trhu, mé svoj vplyv na znacku. Vsetky
prvky dizajnu, grafického stvarnenia, pouzivanej Skaly farieb a rovnako jazyka ¢i prezentacie
spolo¢nosti v brandingu spoluposobia. Preto je nesmierne dblezité hovorit’ rovnakou recou,
pouzivat’ konzistentnu stratégiu a taktiku, ktord podciarkuje zelané vnimanie znacky pri
kazdom jednom kontakte s verejnostou‘ (www.marketingovo.sk).

Znacka plni reprezentativnu funkciu produktov a poskytovanych sluzieb. Vdaka znacke
mozeme produkty, sluzby, dokonca aj krajiny l'ahSie identifikovat’ a pripisovat im urcité
vlastnosti. Tyka sa to aj Slovenska ako krajiny a vnimavost a rozoznatelnost’ jeho
obyvatel'mi. Znacka dava vyrobkom alebo sluzbam privlastky a vyznam. Predstavuje symboly
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a identifikacné prvky statkov a sluzieb. Tajtakova a kol. (2007) uvadza, ze ak hovorime o
znacke, nejde len o produkt ako taky. Pojem znacka sa modze chéapat’ v Styroch rdznych
vyznamoch a to:

* Znacka ako informacia o produkte

* Pravne ponatie znacky

* Finan¢né ponatie znacky — hodnota

» Marketingové ponatie znacky.

Znacka informuje o produkte alebo sluzbe, ddva mu urcity vyznam. Adamson (2011) definuje
znacku ako nieco, ¢o je usadené v hlave. Ide o prisl'ub spdjajaci ur€ity produkt/sluzbu so
svojim spotrebitelom. Moze ist’ o rdzne slova, predstavy, emocie a pod. MoZeme ich chapat
aj ako mentélne asociacie, ktoré sa zjavia v naSej mysli pri konkrétnych produktoch napr.
auto, napoj, dzinsy, banka, celebrita a v neposlednom rade aj krajine.

Znacka je sucastou marketingovej stratégie kazdej spolo¢nosti, slizi na diferenciaciu od
inych tovarov/sluzieb konkurencie a poméha identifikovat’ produkt. Je zarukou kvality a
dolezita pre budovanie imidzu. Gucik (2010) popisuje to, ze ak sa pri nejakej situacii objavi
nazov znacky, alebo vidime dant znacku a prichadzame s nou do kontaktu, vynori sa ndm o
nej svoj obraz a vyvola to v nés urcity pocit, na zaklade ktorého reagujeme. Podl'a Adamsona
(2011) moze ist’ o pozitivnu reakciu, ktord je vyhovujuca najmi pre majitela znacky, pre
ktorého to znamend, ze si vyrobok jeho znacky pravdepodobne kupime. Druhou reakciou je
rozpolteny pocit, ktory znaci o tom, Ze asociacie sa neusadili a nie su pre nas dolezité, teda nie
sme rozhodnuti o kupe produktu alebo vyuZivani sluzby danej znaCky. Negativne pocity
vyvolavajice pri spomenuti uritej znaCky predstavuju u zakaznikov nezaujem. Ak
spotrebitel’ na znacku nereaguje vobec, znamena to jeho nevedomost’ o znacke.

Vyznam znacky v cestovnom ruchu

Prvykrat sa znacka CR objavuje priblizne na zacCiatku 20. storocia a predstavuje novy koncept,
ktory sa odliSuje od tradi¢ného chapania znacky ako takej. Mnoho autorov uvadza rozdielnost’
v tom, Ze sa o ucastnikov CR nebojuje prostrednictvom cenovej ponuky. Morgan a Pritchard
(in Caldwell, Freire 2004) poukazuju na fakt, Ze konkurencia a boj 0 zakaznikov sa praktikuje
»Srdcami® ucastnikov. V oblasti CR je dolezité spomenut’ pojem znacka cielového miesta.

Pre kazdd krajinu je dolezité mat’ vytvorenu znacku a imidz, ktoré budd u potencialnych
navstevnikov vyvolavat’ jednozna¢ny dojem, vzt'ah a postoj. To, Ze ,,branding je nevyhnutny
aj vo sfére CR nasvedcuje aj pohl'ad Gucika (2011), ktory uvadza, Ze znacka je prostriedok,
vd’aka ktorej mdéze majitel’ a poskytovatel znacky pozadovat’ vysSiu cenu, ako zlepSovat
pozitivny imidZ vo vztahu s verejnostou a zjednodusovat’ propagaciu. Svoje stanovisko na
hodnotu znacky predstavuje aj Aaker (2003), ktory uvadza, ze hodnota znacky predstavuje
meno a symbol znacky. Mnozstvo autorov priklada dolezity doraz na vybudovanie kvalitnej
znaCky v CR, vdaka ktorej si turisti vybuduji dlhodoby vztah a pozitivne vnimanie ich
navstivenej destinacie.

Gucik (2011) definuje znacku cielového miesta ako vytvarné znazornenie na zaklade
geografického ndzvu. Je neodmysliteI'nou sucast'ou prosperity a odliSnosti od inych znaciek.
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K tejto definicii d’alej popisuje autor Makovnik (2007 s. 58), Ze znaCka cielového miesta
vypoveda a predstavuje aj jeho hodnotu, charakter a Styl, ktory sa pomaly vyvija a nadobdda
svoju formu. Podl'a Cetinskeho a kol. (2006) znacka cielového miesta vyjadruje identickost’
a rozdielnost’ od iné¢ho cielového miesta a zapamétatelnost’ v porovnani s konkurenciou
a spajania si jedine¢nych a neopakujucich zazitkov Gcastnikov na zéklade navstevy cielového
miesta.

Znacka buduje imidz a povedomie, identifikuje a odliSuje sa od inych znaciek. Ak hovorime o
imidzi, tak ide o vSetky pocity, myslienky a nazory, ktoré vyvolava navstivené miesto u
turistov. V CR vyjadruje znacku najma jeho logo a slogan. Jakubikova (2009) uvadza, Ze logo
znacku stvarnuje do vizualnej podoby, ddva mu rézne charakteristické znaky, farbu tvar a
pod. Slogan vytvara ur€itii zapamétatel'na frazu, motto alebo heslo v spojitosti s logom, ktoré
si uCastnik dokéze spojit’ s danou destinaciou.

Kazda krajina sa chce reprezentovat’ v ¢o najlepSom svetle a byt’ vanimana ¢o najpozitivnejsie,
preto je budovanie imidZu krajiny ¢asto zavislé od mnohych faktorov a podpory celej krajiny.
Vnimanie imidzu predstavuje spojitost” viacerych atribttov, ktoré rozhoduji a ovplyviiuju
vyber travenia dovolenky. Ulohou imidzu je preto podnietit v mysli potencidlneho
navstevnika zaujem o dovolenkovi destinaciu. Imidz suvisi s dobrou povestou ale aj s
goodwill. Budovanie dobrej povesti si vyZaduje dlhodoby proces, ktory potrebuje vel'ké usilie
formovat’ nazory staleho charakteru u mnohych typov l'udi. Je vystupom dobrej kvality
solidnosti a propagacie (Gu¢ik,1990). Stat ako cestovny ciel’ a ciel' pobytu navitevnikov,
pésobi na medzinarodnom trhu CR vo vysoko konkuren¢nom prostredi. Podla Krejciho
(2007) je charakterizovany tromi zdkladnymi znakmi, ktoré povaZujeme za vyznamné pri
tvorbe jeho imidzu:

* obyvatel’stvo (tvoriaci 'udia, ktori ziji na izemi dan¢ho Stdtu a mdézeme ich rozdelovat’ na
Statnych obcanov, cudzincov, bipolitov a apolitov);

» presne vymedzené Uzemie (ohraniCend Cast’ Uzemia, vratanie vod, riek a pevniny, ktoré
oddel'ujii izemie §tatu od iného $tatu. Oddelenie predstavuje Statna hranica, ktora je presne
stanovend zmluvou dosahujucou medzinarodnu platnost’;

» vlada presadzujuca vlastnu suverenitu.

Organizéacia cestovného ruchu na Slovensku

Vyvoj a rozvoj cestovného ruchu na Slovensku takmer pravidelne zaznamenava progresivne
vysledky ¢i uz zo strany poskytovanie sluzieb, alebo budovania materialno-technickej
zakladne, alebo taktieZ zo strany poc¢tu ucastnikov v nom. Ako krajina ma Slovensko vysoky
potencial. Okrem primorskych podmienok disponuje takmer vSetkymi atribatmi. Tymto
napiia podmienky pre rozvoj mnohych druhov a foriem turizmu.

Pri predpoklade naplnenia progndézy Svetovej organizécie turizmu (UNWTO), ktord tvrdi, Ze
cestovny ruch bude do roku 2020 najrychlejsie rast’ prave v regionoch stredo-vychodnej a
juznej Eurdpy, je potrebné venovat tejto oblasti vyznamni pozornost. Preto je doblezité
stanovit’ si spravnu politiku rozvoja tejto vynimocnej oblasti. Aby sa dokazali stanovené
politické ciele napinat’, Kaspar (1995) vymedzuje néstroje pre ich dosiahnutie: ekonomické,
socialno — komunikaéné, pravne, technické, zdravotnicke a donucovacie nastroje. Politika na

100 http://www.mladaveda.sk



Miada veda
. Vol. 3 (1), pp. 97-109
Young S”_[:_IBII_I:B‘ (1).pp

Slovensku je v sucasnosti orientovana na rast ponuky, zlepSenie konkurencie a budovanie
jednoznacnej znacky Slovenska. Sario (2013) uvadza fakt, Ze od existencie Slovenskej
Republiky ako samostatného Statu boli vladou vypracované 3 programy rozvoja cestovného
ruchu na Slovensku, ktorymi sa zaoberalo Ministerstvo dopravy, vystavby a regionélneho
rozvoja Slovenskej republiky. Najnovsia stratégia bola Schvalend uznesenim vlady SR ¢.
379/2013 z 10. jala 2013 s nazvom ,Stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2020“.
Viziou SR je konkurovat ostatnym krajinam kvalitou sluzieb, vySkolenym personalom,
destinatnym manazmentom a to vSetko v rdmci Setrného zaobchadzania s prirodou
a zachovanim kultirneho dedic¢stva. Jednym z délezitych Ciastkovych cielov tejto stratégie je
budovanie jednozna¢nej a rozpoznatelnej znacky Slovenska ako destinacie tak ako u
domadcich tak aj u zahrani¢nych névstevnikov.
Pre spominanu stratégiu rozvoja cestovného ruchu na Slovensku bolo vytipovanych niekol’ko
taziskovych foriem cestovného ruchu, ktoré by mohli v blizkej budicnosti dominovat'.
Vicsina z nich bolo prenesenych z predchddzajdceho programového obdobia. Aktuélne
stratégia teda momentalne uvadza tieto formy:

= [etna turistika a pobyty pri vode

= KUpelny a zdravotny cestovny ruch

= zimny cestovny ruch a zimné Sporty

= mestsky a kultdrno-poznavaci cestovny ruch

= vidiecky cestovny ruch a agroturistika

= kongresovy cestovny ruch

Vychadzajlc zo strategického ciel'a a nosnych foriem cestovného ruchu mozno definovat’ pat
Specifickych ciel'ov rozvoja cestovného ruchu Slovenskej republiky a to:
= posilnenie postavenia odvetvia cestovného ruchu v narodnom hospodarstve
= zvySenie atraktivnosti Slovenska ako dovolenkového ciel’a
= zvySenie objemu pobytového cestovného ruchu
= zlepSenie Struktiry zahranicnych navStevnikov — Slovenska skvalitiovanim
poskytovanych sluzieb
= podpora tvorby novych pracovnych prilezitosti najma v regidnoch s vyznamnym
potencialom pre cestovny ruch

Nova Stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2020 si stanovila ako hlavny ciel
zvySovanie konkurencieschopnosti cestovného ruchu na Slovensku pri lepSom vyuZivani jeho
potencialu, so zamerom vyrovnavat regionalne disparity a vytvaratt nové pracovné
prilezitosti. Ako sa spomina v jej obsahu, ,,strategické ciele cestovného ruchu na Slovensku
na obdobie do roku 2020 vych&dzaju z potencidlu cestovného ruchu, jeho vyvoja na
Slovensku a z koncepénych dokumentov prijatych na medzinarodnej, regionélnej i narodnej
arovni.” (MDVaRR, SRCR do roku 2020, 2013)
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Ciastkové ciele novej koncepcie sa orientuju najma na:

a) sustredenie pozornosti na inovacie existujucich produktov na zaklade trendov v dopyte po
cestovnom ruchu;

b) lepSie vyuZivanie prirodného a kultirnohistorického potencidlu Slovenska podporou
cielovych miest, kde uz existuje stabilizovany dopyt kl'icovych trhov (nepodporovat nové
cielové miesta s nestabilnymi segmentmi trhu, ktoré neprinesu dostatocny synergicky efekt);
c) podporu cielové miesta s dostatoénym prirodnym a kultarnohistorickym potencialom v
zaostavajucich regionoch s vysokou mierou nezamestnanosti a tak vytvaranie novych
pracovnych prilezitosti.

Rok Pocet ucastnikov CR Pocet prenocovani Saldo (ml. EUR)
2000 2793700 10 540 700 147,8
2001 3160 748 11 319 092 392,7
2002 3446 442 12 306 192 299,2
2003 3373540 12 058 956 257,7
2004 3 244 485 10 748 537 125,8
2005 3428 083 10 732 754 292,6
2006 3583 879 11 137 565 366,1
2007 3777 326 11 556 632 356,2
2008 4 082 645 12 464 104 295,3
2009 3381 354 10 391 069 170,4
2010 3392 361 10 367 330 125,6
2011 3571093 10 524 738 177,9
2012 3774062 10 908 200 122,6

Tabul’ka 1 Vyvoj cestovného ruchu na Slovensku v rokoch 2000-2012
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a idajov SU SR a SACR

Metody a metodoldgia
Ciel'om prispevku bolo zistit’ a popisat’ vnimanie znacky destinacie cestovného ruchu skrz
domaceho obyvatel'stva na priklade Slovenska tak, ako je prezentované pod znackou motyl'a.

Pre realizaciu prieskumu bolo zvolenych viacero prieskumnych metéd. Pre spracovanie
teoretického konceptu prispevku bola vyuzita metoda literarnej reSerSe, ktorda vyuzivala
domacu a zahrani¢nu vedeckt a odbornu literatdru zaoberajucu sa problematikou cestovneho
ruchu, kreovania stratégii cestovného ruchu ako aj najmd vytvaraniu znaciek, alebo tzv.
brandingu v tejto oblasti. Pre druht cast’ prispevku bol ako nosny zvoleny anketarny
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prieskum. Ten sa dopytoval na vnimanie znacky Slovenska u domaceho obyvatel'stva preto,
aby bolo najmaé jasné, ako ju vnimaju domadci, ktori krajinu poznaju a vedia si jednoduchSie
asociovat’ jednotlivé pojmy arealitu. Nasledne bola pouZitA metoda sémantického
diferencialu, ktora sluzila na zistovanie toho, ako l'udia vnimaji pojmy s aplikaciou na
znaCku Slovenska, teda znacky Slovenska ako destindcie cestovného ruchu. Zvolena bola
vzhl'adom na to, Ze kazdy pojem mé okrem denotativneho vyznamu aj vyznam konotativny
a z vysledkov je mozné jej vnimanie jasnejsie ur¢it’ a popisat. V ramci tohto sémantického
diferencialu boli pouzité tri dimenzie a to dimenzia hodnotenia, dimenzia sily a dimenzia
aktivity.

Prieskum bol realizovany na vzorke 170 respondentov zaciatkom roku 2015. Prieskumnu
vzorku tvorili respondenti s trvalym pobytom na Slovensku a so slovenskou Statnou
prislusnost'ou. Pre realizaciu prieskumu o vnimani znacky Slovenska bola pouzita identicka
bipolarna Skéla, ktord pozostavala z desiatich adjektiv/antonym (atraktivna- neatraktivna,
nova- stard, zaujimava- nezaujimavd, podnecujica- nepodnecujica, rozpoznatelna-
nerozpoznatel'nd, putava- neputava, zapamaitatena- zapamadtatel'na, osloveni respondenti sa
vyjadrovali k ich vlastnému vnimaniu znacky Slovenska. Pre nasledné vyhodnotenie
vysledkov boli vypocitané priemerné hodnoty pre jednotlivé polozky (t. j. bipolarne dvojice
adjektiv). V tomto pripade plati, Ze ¢im boli vySSie hodnoty, tym bolo hodnotenie
negativnejsie a naopak, ¢im nizSie hodnoty, tym bolo hodnotenie pozitivnejSie. (Vychadza sa
zo Skaly so 7 stupiiami, pricom 1 = pozitivne hodnotenie a 7 = negativne hodnotenie).

Vysledky a diskusia

Propagacia Slovenska skrz Slovensku agenturu pre cestovny ruch

Marketing krajiny by mal vykonavat aj $tat na najvysSej urovni. V sucasnosti je to vSak
vel'mi komplikovanou zalezitost'ou, ked’ze aj samotna legislativa CR potrebuje svoje korekcie
a aktualizaciu, aby mohol cestovny ruch fungovat' a prosperovat. Marketingové aktivity
zastreSuje Slovenska agentura pre cestovny ruch (Stdtna prispevkova organizacia
Specializované na marketing a $tatnu propagéciu, patriaca pod Ministerstvo dopravy, vystavby
a regionalneho rozvoja SR). Bola zriadena Ministerstvom hospodérstva v roku 1995. Funguje
zo zdrojov S$tatu a snazi sa krajinu propagovat’ v zahraniCi prostrednictvom publikovania
propagacnych materidlov a prezentacii na svetovych podujatiach, tykajacich sa prave tohto
odvetvia. Prispieva k tvorbe pozitivneho obrazu Slovenska v zahrani¢i a podporuje predaj
produktov cestovneho ruchu Slovenskej republiky. SACR je opravnena vykonavat’ oficialne
zastipenia v zahrani¢i a vytvérat’ detaSované pracoviska v tuzemsku a v zahranici.

Uznesenim vlady SR ¢. 678/2002 bola Slovenskd agentura pre cestovny ruch urcend ako
Sprostredkovatel'sky orgdn pod Riadiacim orgdnom pre Sektorovy operacny program
Priemysel a sluzby za ucelom zabezpecenia implementécie projektov v cestovnom ruchu,
pricom riadiacim organom bolo Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, v sucasnosti
Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja SR (Senkova, Sambronska, 2013).
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Slovenskéd agentira pre cestovny ruch posobi vo viacerych medzinarodnych spolo¢nych
projektoch a zdmeroch ako napriklad Spolupraca krajin V4 na tretich trhoch, Spolupraca v
ramci zoskupeni, Praca so zamorskymi trhmi a pod. Sucastou jej aktivit je aj vytvaranie
pozitivneho imidZzu krajinu a nasledne tak prildkani co najvysSieho poctu ucastnikov
cestovného ruchu.

Tvorba imidZu danej krajiny zavisi aj predovsetkym vo vnimani jej domaceho obyvatel'stva.
Vyjadrenie patri¢nej hrdosti k svojmu prislichajicemu narodu je délezitym faktorom pre
imidz a vytvaranie znacky. Postoj Slovakov k svojej vlasti je na jednej strane pozitivny, no na
druhej strane ma mnoZzstvo negativnych prvkov, ktoré mézu vyplyvat’ aj na zdklade zivotnej
urovne obyvatel'ov, politickej situacie krajiny a pod. Podl'a Timorackého a kol. (2013) sa na
zaklade vyskumu ,,Branding SR ktory bol realizovany v ramci naSich obyvatel'ov zistilo
niekol’ko nedostatkov, tzv. stereotypov v ktorom sa odrdza ich negativny postoj a vnimanie.
Ide hlavne o negativne zmyslanie a neustale sa stazovanie, nedostatok hrdosti na uspechy,
absencia sebavedomia, neotvorenost, slaba spolupraca, netrpezlivost’, nizka kvalita sluzieb,
inovativnost’. Negativne postoje nie su ojedinelym pripadom iba u obyvatel'ov Slovenska. Je
zname, ze nimi mozu trpiet’ aj iné spolo¢nosti.

V roku 2011 bol realizovany prieskum vnimania Slovenska ako turistickej destinacie skrz
Slovenski agenturu pre cestovny ruch, ktory mozno najst v Marketingovej stratégii-
Slovenskej agentury pre cestovny ruch (2011-2013). Tento prieskum na baze sémantického
diferencidlu a nasledne skrz kognitivneho vnimania Slovenska ako turistickej destinacie
prostrednictvom vedomého spracovania informdacie zistoval vnimanie Slovenska ako
turistickej destinacie. Pre realizaciu bola pouZzita bipolarna Skala jedenastich adjektiv/antonym
(vzdelana/nevzdelana, paciva/nepaciva, spolocenska/nespolocenska, modernéd/orientovana na
tradicie, zaujimava/nezaujimava, jedine¢nd/zamenitelna, mladéa/stard, vzruSujica/nudna,
pritazliva/nepritazliva, progresivna/konzervativna, exkluzivna/obyc¢ajna), pomocou ktorych
sa osloveni respondenti vyjadrovali k ich vlastnému vnimaniu Slovenska ako turistickej
destinacie. Pre nésledné vyhodnotenie vysledkov boli vypocitané priemerné hodnoty pre
jednotlivé polozky (t.j. bipolarne dvojice adjektiv). V tomto pripade plati, ze ¢im boli vysSie
hodnoty, tym bolo hodnotenie negativnejSie a naopak, ¢im nizSie hodnoty, tym bolo
hodnotenie pozitivnejSie. (Vychadza sa zo Skdly s 5 stupniami, pricom 1 = pozitivne
hodnotenie a 5 = negativne hodnotenie). Priemerna hodnota na 5 bodovej Skéle bola teda
hodnota 2,5. Na diagrame ¢.1 je mozné vidiet, Ze priemerné hodnoty sa pohybovali okolo
hodnoty 3. Z uvedeného vyplyva, ze Slovensko sa javi zahrani¢nym ucastnikom cestovného
ruchu ako priemernejSia krajina a teda nepatri k tym viac preferovanym. Vysledky mozu
poukazovat’ na slabé povedomie o krajine, na nedostato¢nti informovanost’ 0 moznostiach ako
aj celkovo doposial’ niz§ej miere propagacie na vonkajsich trhu, ¢o ma opéat’ mnoho dévodov.

SACR spolu s poradenskou spolo¢nostou IMP (Innovative Management Parking Consulting
S. 1. 0) v ramci projektu Nova stratégia rozvoja CR do roku 2103 skumali aj skdsenosti
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a vnimanie znacky Slovenska zahraniénymi turistami. Vybranych bolo 4000 néhodne
vybranych respondentov z osemnaéstich krajin sveta. Vysledkom vyskumu bolo, Ze:

» menej ako 40% potencialnych navstevnikov vnima SR ako destinaciu

* respondenti nevnimaju imidz Slovenska ako jednoznaény

* Oopytani rozmyslaji a maju zaujem stravit’ dovolenku na Slovensku

* spokojnost’ s kvalitou sluzieb pri traveni dovolenky bola priemerna (IMP 2010).

Ako uvadza Marketingova koncepcia Slovenskej agentlry pre cestovny ruch 2011-2013
(2011) ohl'adom tohto prieskumu, ,,tato analyza spolo¢nosti IMP ukazuje emocionalny obraz
znacky. PredovSetkym v cestovhom ruchu tento profil hra doélezitd ulohu v procese
rozhodovania a vybere destinacie®.

»Uvedeny sémanticky diferencial ukazuje (Marketingova stratégia SACR, 2011), Ze
respondenti nemaju vyhranenu predstavu o Slovensku. Len tri charakteristiky sa odchyl'uju od
osi priemernej hodnoty. V pripade pohl'adu expertov cestovného ruchu (celkovy pocet 231
respondentov) je profil velmi podobny, avSak je mierne vyhranenejSi v tych istych
parametroch, ako je to pri vSeobecnej populacii. Slovensko je vnimané ako krajina, ktora je:

* tradiCne orientovana,

* zaujimava,

* paciva“.
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\adeland ; ; ; nevadeland
paciva Nepaciva
spolocenska —L nespolocenska
modema orientovana natracfcie

zaujimava nezaljimava
jedinecnd — zamenitelna
mlada — stard
|1 1 ,
vzrusujlica hudna
ortadliva nepritazliva
Drogresire konzervativna
exuzivna ! ! ! Ohyc
1 15 2 25 3 35 4 45 5

Diagram 1 Sémanticky diferencidl — afektivne vnimanie Znacky Slovenska
Zdroj: SACR v IMP, 2010.

Pre realizéciu nasho prieskumu sme neorientovali pozornost’ na to, ¢o uz realizované skrz
Slovensk( agentaru pre cestovny ruch raz bolo, ale na vnimanie znac¢ky Slovenska domacim
obyvatel'stvom. Znacka v cestovnom ruchu moéze predstavovat’ vyznamny Cinitel’ na zdklade
ktorého sa tucastnici cestovného ruchu moézu rozhodovat' a Casto aj rozhoduju. Pre ucely
spracovania prieskumu bola pouzitd znacka (Obrazok ¢.1), ktorou sa prezentujeme navonok a
teda t4, ktord zobrazuje motyl'a v trikolore (modra, Cervena a zItd). Motyl’ ako symbol ma
prezentovat’ to, zZe krajina je relativne mladd a mdze v budicnosti vyletiet' do povedomia ako
motyl. Pre vnimania znacky ako sme spominali bolo pouzitych 10 antonym na 7 bodovej
Skale. Priemernd hodnota teda vyjadrovala vySku 3,5. Pred realizovanim spominaného
prieskumu sme sa domnievali, ze znacka Slovenskej republiky pod symbolom motyla nie je
vhodne zvolena, nakolko by to prvotne mohlo evokovat, Ze krajina je zndma moZzZno
vynimocnymi druhy motyl'ov a pod. Je taktiez dolezité spomenut’, ze okrem znacky sa krajina
prezentuje sloganom ,,Velka Mala krajina - Little Big country“. V tomto pripade sa
domnievame taktiez, Ze nie je jednoznacné, ¢o sa Velkou malou krajinou mysli. Mozno
vhodnejsie by bolo doplnit’ slogan o slovo potencidl v zmysle Mala krajina v obrovskym
potencidlom...
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Slovakia

SLOVAE TOURIST EQARD
Obrazok ¢.1 Znacka Slovenska ako turistickej destincie
Zdroj: Slovenskéa agentdra pre cestovny ruch, www.sacr.sk, 2015

Polozka Namerana hodnota
1. 3,31
2,94
4,09
2,84
3,61
2,99
3,29
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3,67
4,30
3,76
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Tabul’ka 1— Priemerné hodnoty
Zdroj: vlastné spracovanie

Podla priemernych hodnét je jasne vidiet, ze najvysSia (4,30) bola dosiahnutd v pripade
desiatej polozky. Ta pojednavala o tom, ¢i je znacka respondentmi vnimana ako zndma resp.
neznama na trhu cestovného ruchu. Nasledne druhou najvy$Sou nameranou hodnotou bola
hodnota 4,09, ktora sa prejavila pri druhej polozke sémantického diferencialu. Tretia polozka
sa tyka zaujimavosti, resp. nezaujimavosti znacky. Aj ked’ sa sice tieto hodnoty premietli ako
najvyssie, v realite znamenali to, ze nazory respondentov na znamost/neznamost’ ako aj
zaujimavost’/nezaujimavost’ oscilovali okolo stredu $kély. Z toho mozno sudit’, ze respondenti
nevnimaji znaCku Slovenska ako t, ktora je dostato¢ne reprezentativna a ktord jasne
pojedndva o jej potencidli, teda nie je jednozna¢na, na zaklade ktorej sa da Tahko
identifikovat’ krajinu. Vysledky je mozné vidiet’ na diagrame ¢.2.
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atraktivna / neatraktivna
tradicna moderna
lacna draha
zaujimava nudna

jednoznacna / nejednoznacnd

zapamatatelna nezapamatatelnd
vynimocna obycajna
kvalitna \ nekvalitna
aktivna ' neaktivna
Znama \ neznama
reprezentativna X nereprezentativna
1T 2 3 4 5 6 7

Diagram 2 — Vysledky prieskumu
Zdroj: vlastné spracovanie

Zaver

Z vysledkov vykonaného vyskumu, ktory bol zaloZzeny na anketarnom prieskume a metdde
sémantického diferencialu metédou sme dospeli k nasledujdcim zaverom. VSeobecne sa pod
znackou v oblasti cestovného ruchu predstavuje dolezity komunikacny néstroj. Ten je spojeny
najma s doveryhodnost'ou, kvalitou a silnym zazemim, resp. skusenost’ami. Ak majua podniky
vybudovanu silnt znacku, predstavuje to silni konkurenc¢nu vyhodu na trhu cestovného
ruchu, ktory zalina byt pomerne dost’ presyteny v istych oblastiach. Predovsetkym je
potrebné vybudovat’ a dobre rozpoznat' vysoko kvalitni znacku, ktora jasne reprezentuje
hlavné myslienky. Na priklade vykonaného Setrenia je mozné dospiet’ k zaveru, Ze Slovensko
zastipené logom motyl'a ma eSte o dohanat’ a zlepsit'. Znacka nie je domacim obyvatel'stvom
povazovana ani ako atraktivna, ani ako tradi¢na, a to prinasa zna¢né nevyhody. Jej tvar by
mal obsahovat’ narodné hodnoty, ktoré by mohli byt 'ahko rozoznate'né nielen doméacim
obyvatel'stvom, ale aj tym zo zahranicia.
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