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VYCHODISKA PRIESKUMU

Prieskumny projekt a jeho vysledky su pokracovanim viacrocného odborného vyskumu
podporujuceho tvorbu brandingu Slovenska.

Vychodiskom prieskumu je studia vypracovana pre MZVaEZ SR

,Branding Slovenska: Od ideového konceptu k posolstvam a komunikacii

(autori: Marian Timoracky, United Consultants, Olga Gyarfasova a Jozef Batora, Ustav eurdpskych
studii a medzinarodnych vztahov, FSEV UK, 2013).

V nadvaznosti na ideovy koncept prezentacie Slovenska , Slovensko — krajina s potencialom® studia
rozvinula atributy hodnoty brandu Slovenska a zadefinovala ich do podoby desiatich posolstiev, z
ktorych odporuca vychadzat pri komunikacii znacky Slovensko.

Definovanych desat posolstiev a ich explikacii bolo predmetom aktualneho dvojfazového prieskumu
s konkrétnym zameranim na sektor cestovného ruchu na Slovensku i v zahranici.



CIELE PRIESKUMU

Cielom kvalitativnej ¢asti projektu bolo zistenie, ¢i je mozné na Slovensku zostavit
produktovy balik pod danymi komunikaénymi posolstvami a ktoré prvky/atraktivity
produktu, resp. asociacie k znacke Slovensko budu mat najvyssiu frekvenciu —
relevantnost.

Cielom kvantitativnej Casti projektu bolo otestovat mozny vplyv komunikaénych
posolstiev na predaj potencialneho produktu cestovného ruchu Slovenska, resp.
znacky Slovensko na vybranych trhoch, ocakavania daného trhu vo vztahu k
produktu nesuceho znaky vytipovanych posolstiev, percepciu predajcov k
definovanym posolstvam.



METODOLOGIA PRIESKUMU

Kvalitativny prieskum

Kvantitativny prieskum

Moderované skupinové diskusie (Focus Group Discussions),

ktorych respondentmi boli odbornici zo sektora cestovného ruchu
na Slovensku - zastupcovia KOCR, OOCR, incomingovych
cestovnych kancelarii, regidénov, stredisk cestovného ruchu,
geografov, pracovnikov z oblasti kultury, pamiatkovej starostlivosti,
historie, socioldgie, fotografie, etnoldgie, kulturoldgie a
marketingu.

On-line prieskum CAWI v 5 krajinach, resp. subore krajin Eurépy a
jednej zamorskej krajiny s poctom 50 respondentov za jednotlivé
krajiny (spolu n = 250).

Respondentmi boli B2B subjekty cestovného ruchu, touroperatori,
zastupcovia cestovnych kancelarii, kongresovych a eventovych

agentur, ako aj rezervacnych systémov .



KVALITATIVNY PRIESKUM
Metodologia

Prva etapa projektu bola realizovana kvalitativnym prieskumom, vyskumnou metddou
skupinovych diskusii - fokusovych skupin (dalej ako FGD), ktoré boli zrealizované v priebehu

juna 2015 - jedna v Banskej Bystrici a dve v Bratislave.

Kazdej skupinove]j diskusie sa zlGéastnilo 8 respondentov. Ucastnikmi diskusii boli odbornici zo
sektora cestovného ruchu a oblasti, ktoré priamo so sektorom CR spolupracuiju:

1. skupina: zastupcovia KOCR, OOCR, regionov, stredisk CR (dalej v texte ako 1. OOCR)

2. skupina: zastupcovia incomingovych cestovnych kancelarii (dalej ako 2. ICK)

3. skupina: zastupcovia - experti z oblasti histérie, socioldgie, dizajnu, fotografie, etnoldgie,
geografie, kulturolégie a marketingu, ktoré priamo suvisia s budovanim produktu CR a znacky
Slovenska (dalej ako 3. ECR)

Cielové skupiny boli vytvorené v spolupraci so zaddvateflom Ministerstvom dopravy, vystavby
a regionalneho rozvoja Slovenskej republiky s nasledujicim poslanim :

» kvalifikovane analyzovat relevantnost definovanych posolstiev a ich explikacii v sektore CR SR

* hladat a zadefinovat asocidacie z hladiska tvorby produktov CR SR, resp. ¢i je mozné pod
danymi komunikaénymi posolstvami zostavit na Slovensku produkt/produktové baliky

» zadefinovat hierarchiu relevantnosti odporucanych posolstiev v sektore CR SR

* vygenerovat expertné podnety a spatnu vazbu v prostredi CR SR



KVANTITATIVNY PRIESKUM
Metodologia

Druha etapa projektu bola realizovana kvantitativnhym prieskumom - vyskumnou metdédou CAWI.

Ako zdrojovych bolo zadavatelom definovanych pat krajin, resp. subor krajin Eurépy a jedna
zdmorska krajina s poc¢tom 50 respondentov za jednotlivé trhy (spolu n = 250).

Respondentmi boli B2B subjekty cestovného ruchu, touroperatori, zastupcovia cestovnych
kancelarii, kongresovych a eventovych agentur a rezervacnych systémov.

Dopytované krajiny:

« Ceska republika

* Nemecko

* Polsko

« Skandinavia (N6rsko, Svédsko, Finsko a Dansko spoloéne)
* USA

Databazy s emailovymi a telefonickymi kontaktmi postupilo MDVRR SR.

Vopred schvaleny on-line dotaznik tvorilo desat otazok, z toho osem zatvorenych, jedna
polootvorena a dve otvorené otazky.

Vysledky prieskumu boli analyzované a spracované timom spolo¢nosti podla prislusnych
Standardov.



2. TESTOVANE

KOMUNIKACNE POSOLSTVA




TESTOVANE KOMUNIKACNE POSOLSTVA

1. AUTENTICKOST

Nehanbime sa za to, o je prirodzené. Budme originalni.

My sa za mnohé, co je pre nas typické, hanbime — za obycajné prosté veci, ako su zemiaky pecené v pahrebe, slivkovy
lekvar, ¢i prezyvky obyvatelov obci podla zeleniny, ktora sa v nich zvykla pestovat. Stale nekriticky napodobriujeme
Zapad, no nasa sila spociva prave naopak — v nasej autentickosti a prirodzenosti.

2. EMOCIONALNOST

Ostarime taki, aki sme; u nas bude vidy prevladat emocionalne nastavenie, nie racionalna logika.

Vela veci si vysvetlujeme cez emdcie. Na vSetko reagujeme emocionalne. Aj sa hned" urazime, vSetko berieme osobne,
sme vztahovacni..., no zaroven sme dobrosrdecni, doverdcivi, otvoreni v komunikovani svojho vnutra. Nepretvarujme sa,
ostanme sami sebou.

3. FOLKLOR

Ci uz k nemu vztah mame alebo nie, na nas folklér by sme mali byt vietci hrdi.

Slovensky folkldr je svojrazny a unikatny. Typicka je pren rozmanitost - ,,¢o dolina, to ina kultdra." Je tu ¢osi ako genius
loci regidonov — t.j. jedinecnost folkléru, jedal, spdsobov Zivota kazdej doliny. A potom, samozrejme, fujara - pre
slovensky folklér dost Specificky hudobny nastroj. Ktora krajina sa moze popysit tak jedinecnym folklorom?



TESTOVANE KOMUNIKACNE POSOLSTVA

4. VELA KONTRASTOV NA MALOM UZEMi

----- .

Podporujme rozmanitost akéhokolvek druhu; ¢im vaésia rozmanitost tu bude, tym budeme pre svet zaujimavejsi.

Na svete je urcite vela omnoho rozmanitejSich krajin, no Slovensko sa vyznacuje tym, Ze sa tu vyskytuje vela
rozmanitych veci na tak malom Gzemi. Ide o rozmanitost geografickl, etnograficku, eticku, civilizaénu, Zivotno-stylovd...
Skratka, Slovensko je taka ,Stredna Eurdpa v malom." Postarajme sa o to, aby sme tu mali v koncentrovanej podobe
skutoc€ne vsetko, ¢o je typické pre celtu Eurépu.

5. PRIESECNIK CIVILIZACIi

Mame v sebe nieco zo severského chladu i juzanského temperamentu.

Pod'me rozvijat novu kvalitu charakteru. Z oboch pristupov si zoberme to najlepsie a postavme to na vyssiu troveri.
My sme sice nikdy neboli ,ti hore", no vidy sme boli uprostred. Zakladame si na tom, Ze ,sme v strede", ,sme meeting
point, kde sa stretava sever s juhom", jednoducho my sme priesecnikom civilizacii a historickych vplyvov. Iba tu, na
Slovensku, preto dokdaZzeme skombinovat seversku disciplinovanost s juzanskym temperamentom (ale aj zapadnu
racionalnost a vychodnu emociondlnost) a pozdvihnut ich na kvalitativne vyssiu Uroven.

6. STALE SA NIECO DEJE

Sme progresivna krajina, kde sa stale nieco deje. KaZdy z nas mdze ovplyvnit jej vyvoj.
Slovensko je krajinou, v ktorej sa neustale nieco deje. Sme v pohybe, veci sa rodia, vznikaju. Aj Slovensko ako krajina je
v procese, je mlada, vznikla len nedavno. Mame Sancu vybudovat z nej to, ¢o si zaumienime.



TESTOVANE KOMUNIKACNE POSOLSTVA

7. ADAPTABILNOST

Nie sme taki velki, preto sa musime snaZit viac.

Sme mimoriadne prisposobivi. Na to, aby sme uspeli, musime byt' mimoriadne aktivni, vynaliezavi, flexibilni. Sme mala
krajina, nikto o nas nic nevie, 40 rokov sme Zili za Zeleznou oponou, sme tak trochu zakomplexovani. Preto, ak sa
chceme presadit vonku, potrebujeme, aby ndam rozumeli, snazime sa ... Slovak si uz cestou vo vlaku do Prahy pyta
"jizdenku." Podme z tejto nasej (mozno) nevyhody urobit nasu vyhodu.

8. INOVATIVNOST

»Invented in Slovakia" je rozhodne lepsie, nez ,,Made in Slovakia"

Sme tvorivi a vynachadzavi. , Invented in Slovakia" (,Vynajdené na Slovensku") je ovela pritazlivejSie a vystiZznejsSie, nez
»,Made in Slovakia" (,Vyrobené na Slovensku") , ¢o evokuje, Ze sme krajinou montaznych hal. Budme hrdi na Uspechy
nasich ludi v zahranici.

9. SIKOVNOST

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

Sikovnost je schopnost vediet sa vyndjst, najst sposob, ako obist prekazky. Niekedy je to tiez $ikovna mald obchadzka,
skratka. Vonku plati, Ze ak niekto nieco nevie robit - lebo na to nema skolu, opravnenie a pod. - tak to robit nebude.

U nas to neplati. Pre nas je skor typické, Ze urobit vieme vsetko. ,To dam*, povie si Slovak a nelame si zbytoc¢ne hlavu
ani nad zlozitostou, ani nad tym, Ze na rieSenie existuju Standardné postupy. A my to dame!



TESTOVANE KOMUNIKACNE POSOLSTVA

10. AMBICIOZNOST

Majme globalne ambicie!

Na Slovensku sa zacinaju ¢oraz CastejSie objavovat' Zivotaschopni jednotlivci a firmy, ktoré maji ambiciu posobit
globalne. Mladi podnikatelia uz rozmyslaju v inej dimenzii. Vedia, Ze presadit sa iba na malom trhu je nedostacujuce.
Ide zvacsa o ludi a spolo¢nosti z oblasti IT, dizajnu, kreativneho priemyslu ... Nech su tito vzorom aj pre ostatnych.

Poznamka:

Definované komunikacné posolstva boli prevzaté v Uplnom zneni z vychodiskovej studie
Branding Slovenska. Od ideového konceptu k posolstvam a komunikacii.
Kolektiv autorov: Marian Timoracky, United Consultants, Olga Gyarfasova a Jozef Batora, Ustav eurdpskych $tudii a

medzinarodnych vztahov, FSEV UK, 2013.
Pre ucely prieskumného projektu bolo Uplné znenie explikacii z technickych dévodov kratené tak,

aby vyznam vykladu zostal zachovany v plnom rozsahu.
Kratené znenie explikdcii posolstiev bolo vopred schvdlené zadavatelom.
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HLAVNE ZISTENIA PRIESKUMU

NajrelevantnejSimi komunikaénymi posolstvami pre sektor cestovného ruchu
v kvalitativnom i kvantitativnom prieskume su dve posolstva:

Vela kontrastov na malom tuzemi
Autentickost

Komunikaéné posolstvo Autentickost je hodnotené ako najrelevantnejsie pre sektor cestovného ruchu
z hladiska originality a odliSitenosti krajiny.
Vytvara pozitivne asocidcie a zrozumitelne predstavuje Slovensko.

Komunikaéné posolstvo Vela kontrastov na malom tzemi je viak relevantnejsie z hl'adiska

motivacie k navsteve Slovenska.

16



HLAVNE ZISTENIA PRIESKUMU

= V kvalitativhom prieskume - fokusovych skupinach slovenskych odbornikov z cestovného ruchu a
expertov zo spolupracujucich oblasti, bolo ako najrelevantnejsie vyhodnotené posolstvo Vela

kontrastov na malom tzemi .
Komunikacné posolstvo Autentickost bolo vyhodnotené ako druhé najvhodnejsie.

= V kvantitativnom prieskume na vybranych zahrani¢nych trhoch je najpozitivnejsie hodnotené
komunikacné posolstvo Autentickost.

Komunikacné posolstvo Vela kontrastov na malom tzemi sa umiestnilo na druhom mieste.

= Zahrani¢ni partneri v sektore cestovného ruchu, ktori vnimaju ako najvhodnejsie tieto dve posolstva,
spajaju Slovensko s asociaciami Zelena krajina plna zdravej a lieCivej vody a Krajina so Zivymi
tradiciami a folklérom v rovnakej miere.

1l J,» mlm
w’”«;?" e

l WANL s e

17



HLAVNE ZISTENIA PRIESKUMU

= V rdmci hodnotenia slovenskymi odbornikmi zo sektora CR a expertov zo spolupracujucich oblasti bolo
ako tretie najvhodnejsie vyhodnotené komunikaéné posolstvo Folklor.

= Folklor je zahraniénymi trhmi hodnotené ako menej délezité komunikacné posolstvo. Ako posolstvo
vhodné pre sektor cestovného ruchu ho vnima len 9% zahranicnych partnerov. Podla zisteni v
kvantitativnom prieskume nie je Folklor relevantnym posolstvom pre odliSenie sa Slovenska a
motivatorom pre navstevu krajiny.

= Na zahraniénych trhoch je ako tretie najvhodnejsie komunikaéné posolstvo Emocionalnost.
Zaroven dosiahlo najvysSiu hodnotu ako velmi vhodné posolstvo pre prezentaciu Slovenska ako
atraktivnej krajiny.
Emocionalnost ako komunikacné posolstvo pre sektor cestovného ruchu je jednoznacne najlepsie
hodnotené v Ceskej republike, v Pol'sku a Nemecku, teda v krajinach, kde je najvys$$ia miera
navstevnosti, resp. osobnej skusenosti so Slovenskom.

Podla slovenskych odbornikov v sektore cestovného ruchu a expertov zo spolupracujucich oblasti je
Emociondlnost dodlezita vlastnost pre cestovny ruch, ale ako produkt cestovného ruchu ho nevieme
naplnit. Ako samostatné komunikacné posolstvo pre cestovny ruch na Slovensku nie je relevantné.

18



HLAVNE ZISTENIA PRIESKUMU

= Priesecnik civilizacii je pre zahraniéné trhy $tvrtym najvhodnej$im posolstvom.

sVVe

evVVe

= Slovenski odbornici v CR a experti zo spolupracujucich oblasti sa zhodli, Ze ako samostatné posolstvo
pre naplnenie produktov cestovného ruchu nie je relevantné.

= Podla zisteni v kvalitativnej aj kvantitativnej ¢asti projektu komunikaéné posolstva Stale sa nieco
deje, Adaptabilnost, Inovativnost, Sikovnost a Ambiciéznost nie su pre sektor cestovného
ruchu vhodné.

= Zo zisteni prieskumu najma na zahraniénych trhoch vyplyva, Ze ¢im vyssia je znalost o realiach a
ponuke Slovenska, tym viac vstupuje do popredia vyznam rozmanitosti ponuky produktov CR s
dérazom na emocionalnost.

= Pre vzdialenejsSie trhy, ktorych penetracia Slovenska este nie je taka vysoka, je prioritou
predovsetkym autentickost a rozmanitost ponuky Slovenska v najsirSsom vyzname.

19



HLAVNE ZISTENIA

KVALITATIVNEHO PRIESKUMU
SLOVENSKO
SUHRN




KVALITATIVNY PRIESKUM
SUHRN

1. SKUPINA OOCR 2. SKUPINA ICK 3. SKUPINA ECR

VELKA ROZMANITOST
AUTENTICKOST NA MALOM UZEMI
(NIE KONTRASTY)

1 MIESTO VELA KONTRASTOV
NA MALOM UZEM

SPOJNICA KULTUR

2. MIESTO AUTENTICKOST mmgg::g;% VYCHODU A ZAPADU
(NIE PRIESECNIK
FOLKLOR CIVILIZACI)
INOVATIVNOST SIKOVNOST
3. MIESTO SIKOVNOST EMOCIONALNOST (AKO TVORIVOST

AMBICIOZNOST A ZRUCNOST)
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KVALITATIVNY PRIESKUM
SUHRN

Najrelevantnejsimi komunikacnymi posolstvami pre sektor cestovného ruchu su:

Vela kontrastov na malom uzemi
Autentickost
Folklor

Najpozitivnejsie hodnotené vo vsetkych skupinach je posolstvo Vela kontrastov na malom
uzemi.
Je to posolstvo, ktoré presne vystihuje Slovensko, teda je relevantné v plnom rozsahu.
Slovensko je vnimané ako rozmanita krajina, kde je jedine¢na rozmanitost z geografického aj
prirodného hladiska, ale aj z pohladu histdrie a kultury.

Odbornici zdoraznili, Ze vzhladom na pocet obyvatelov nema Ziadna krajina na svete
tolko pamiatok UNESCO, ako Slovensko.

Odbornici odporucaju nepouzivat pojem ,kontrasty”, pretoze jednoznacne vyvolava dojem
protikladov.

Ako vhodnejsie posolstvo odporucaju Velka rozmanitost na malom Gzemi, pripadne Mala krajina
s velkou rozmanitostou.

22



KVALITATIVNY PRIESKUM
SUHRN

Komunikaéné posolstvo Autentickost je hodnotené vo vietkych skupindch velmi pozitivne, pretoze
zahfria minulost, histériu, kultiru aj sicasnost.

Autentickost zahfna atributy viacerych dalSich posolstiev, ako Folkldr, Priesecnik civilizacii a
Emocionalnost.

Autentickost vnimaju ako tradiciu a rdznorodost, ktoré si vhodné pre komunikaciu do zahraniéia.

Autentickost obsahuje historické pamiatky, neporusenu prirodu, tradi¢né remesla, tradicné hudobné
nastroje - fujaru alebo cimbal, tradi¢nu gastrondmiu, tradi¢né sviatky, ale aj kulturne prvky z obdobia
socializmu.

Komunikaéné posolstvo Folkldr je hodnotené vietkymi odbornikmi pozitivne, pretoZe v uréitych
regionoch Zije dodnes. Je vnimany ako sui€ast kultury Slovenska, regionalnych tradicii a hodnot .

Sucastou folkléru nie su len festivaly, ale je niekolko regidnov, ako Lendak, Zdiar, Detva, Myjava,
Vazec, Vychodna, kde ciastocne folklor Zije aj v sucasnosti. Sucastou folkléru su aj tradicie - vynasanie
Moreny, pochovavanie basy, skanzeny, gazdovské dvory aj tradi¢na gastrondmia.

Na druhej strane, folklér na Slovensku nie je su¢astou kazdodenného Zivota tak, ako v inych
krajinach.

23



KVALITATIVNY PRIESKUM
SUHRN

Folklor je skor doplnkovym motivatorom tak pre pre domaci, ako aj pre zahranicny CR.

.....

Pri neobratnej komunikacii méze vyvolavat asociacie so zastaralostou, nemodernostou.
Folklor je vnimany skor ako produkt a stcast komunika¢ného posolstva Autentickost.

Komunika&né posolstva: Emocionalnost, Sikovnost a Ambiciéznost su pre CR ddleité atributy,
ale ako produkt cestovného ruchu ich nevieme naplnit. Ako komunikac¢né posolstvo pre cestovny
ruch na Slovensku nie su relevantné.

Komunikaéné posolstvo Priesecnik civilizacii bolo vnimané viac ako subor historickych pamiatok a
kultdrnych vplyvov, ktoré su skor stucastou komunikacného posolstva Autentickost.

Ako samostatné posolstvo pre naplnenie produktov cestovného ruchu nie je relevantné.

Komunika¢né posolstva Stale sa niec¢o deje, Adaptabilnost a Inovativnost nie st pre sektor
cestovného ruchu vhodné, nakolko platia vSeobecne a neodliSuju CR SR od konkurencie.

Na druhej stane, inovacie v inych sektoroch — v priemysle a technolégiach, maju vplyv aj na cestovny
ruch v pozicii sekundarneho podporného motivatora, posolstva.
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KVALITATIVNY PRIESKUM - SUHRN

INDIVIDUALNE HODNOTENIE POSOLSTIEV ZO STUDIE BRANDING SLOVENSKO

Priemerné hodnoty

RELEVANCIA | ATRAKTIVITA | ORIGINALITA | ZNAMKA

AUTENTICKOST 59% 63% 59% 2,7
EMOCIONALNOST 45% 43% 359 33
FOLKLOR 70% 59% 61% 2,3
VELA KONTRASTOV NA

MALOM UZEMI 80% 79% 80% 2,1
PRIESECNIK CIVILIZACI 37% 329% 39% 3,5
STALE SA NIECO DEJE 28% 32% 28% 3,8
ADAPTABILNOST 25% 11% 11% 4,0
INOVATIVNOST 51% 45% 41% 3,1
SIKOVNOST 51% 23% 22% 3,5

AMBICIOZNOST

41%

24%

20%

3,4
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4.1 KVALITATIVNY PRIESKUM

SLOVENSKO
ANALYZA




AUTENTICKOST - HODNOTENIE

INDIVIDUALNE HODNOTENIE POSOLSTIEV ZO STUDIE BRANDING SLOVENSKO

1. SKUPINA | 2.SKUPINA | 3.SKUPINA PRIEMER
RELEVANCIA 70% 76% 31% 59%
ATRAKTIVITA 78% 80% 30% 63%
ORIGINALITA 75% 80% 21% 59%
ZNAMKA 2,3 1,9 3,9 2,7




EMOCIONALNOST - HODNOTENIE

INDIVIDUALNE HODNOTENIE POSOLSTIEV ZO STUDIE BRANDING SLOVENSKO

1. SKUPINA | 2.SKUPINA | 3.SKUPINA PRIEMER
RELEVANCIA 36% 60% 38% 45%
ATRAKTIVITA 36% 46% 46% 43%
ORIGINALITA 29% 45% 33% 35%
ZNAMKA 4 2,5 3,3 3,3




FOLKLOR - HODNOTENIE

INDIVIDUALNE HODNOTENIE POSOLSTIEV ZO STUDIE BRANDING SLOVENSKO

1. SKUPINA | 2.SKUPINA | 3.SKUPINA PRIEMER
RELEVANCIA 75% 65% 70% 70%
ATRAKTIVITA 70% 43% 65% 59%
ORIGINALITA 73% 56% 54% 61%
ZNAMKA 2,6 2,1 2,1 2,3




1. SKUPINA | 2.SKUPINA | 3.SKUPINA PRIEMER
RELEVANCIA 86% 83% 70% 80%
ATRAKTIVITA 83% 80% 74% 79%
ORIGINALITA 84% 79% 76% 80%
ZNAMKA 2,3 2,3 1,9 2,1

VELA KONTRASTOV NA MALOM UZEMI - HODNOTENIE

INDIVIDUALNE HODNOTENIE POSOLSTIEV ZO STUDIE BRANDING SLOVENSKO
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PRIESECNIK CIVILIZACIi — HODNOTENIE

INDIVIDUALNE HODNOTENIE POSOLSTIEV ZO STUDIE BRANDING SLOVENSKO

1. SKUPINA | 2.SKUPINA | 3.SKUPINA PRIEMER
RELEVANCIA 28% 46% 28% 34%
ATRAKTIVITA 20% 40% 26% 29%
ORIGINALITA 26% 44% 30% 36%
ZNAMKA 4,2 3 3,5 3,5




ADAPTABILNOST- HODNOTENIE

INDIVIDUALNE HODNOTENIE POSOLSTIEV ZO STUDIE BRANDING SLOVENSKO

1. SKUPINA | 2.SKUPINA | 3.SKUPINA PRIEMER
RELEVANCIA 40% 20% 14% 25%
ATRAKTIVITA 14% 13% 6% 11%
ORIGINALITA 10% 17% 6% 11%
ZNAMKA 3,8 3,6 4,6 4,0




INOVATIVNOST- INDIVIDUALNE HODNOTENIE

1. SKUPINA | 2.SKUPINA | 3.SKUPINA PRIEMER
RELEVANCIA 59% 60% 34% 51%
ATRAKTIVITA 61% 56% 19% 45%
ORIGINALITA 46% 59% 19% 41%
ZNAMKA 2,6 3,0 3,6 3,1




SIKOVNOST- INDIVIDUALNE HODNOTENIE

1. SKUPINA | 2.SKUPINA | 3.SKUPINA PRIEMER
RELEVANCIA 75% 44% 34% 51%
ATRAKTIVITA 37% 16% 18% 23%
ORIGINALITA 27% 21% 18% 22%
ZNAMKA 3,2 3,1 4,3 3,5




AMBICIOZNOST- INDIVIDUALNE HODNOTENIE

1. SKUPINA | 2.SKUPINA | 3.SKUPINA PRIEMER
RELEVANCIA 41% 29% 53% 41%
ATRAKTIVITA 18% 21% 34% 24%
ORIGINALITA 14% 13% 33% 20%
ZNAMKA 4,3 2,7 3,3 3,4




KVALITATIVNY PRIESKUM - SUHRN

INDIVIDUALNE HODNOTENIE POSOLSTIEV ZO STUDIE BRANDING SLOVENSKO

Priemerné hodnoty

RELEVANCIA | ATRAKTIVITA | ORIGINALITA | ZNAMKA

AUTENTICKOST 59% 63% 59% 2,7
EMOCIONALNOST 45% 43% 359 33
FOLKLOR 70% 59% 61% 2,3
VELA KONTRASTOV NA

MALOM UZEMI 80% 79% 80% 2,1
PRIESECNIK CIVILIZACI 37% 329% 39% 3,5
STALE SA NIECO DEJE 28% 32% 28% 3,8
ADAPTABILNOST 25% 11% 11% 4,0
INOVATIVNOST 51% 45% 41% 3,1
SIKOVNOST 51% 23% 22% 3,5

AMBICIOZNOST

41%

24%

20%

3,4
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5. HLAVNE ZISTENIA

KVANTITATIVNEHO PRIESKUMU
ZAHRANICNE TRHY
SUHRN




NAJVHODNEJSIE POSOLSTVA

NajvhodnejsSimi komunikaénymi posolstvami pre partnerov na vybranych zahrani¢nych trhoch
v sektore cestovného ruchu su:

Autentickost

Vela kontrastov na malom uzemi
Emocionalnost

Priesecnik civilizacii

< i3
A
b 5'4.]].

Ty
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NAJVHODNEIJSIE POSOLSTVO

V hodnoteni podla jednotlivych krajin si vSak vyznamnejsie rozdiely.

Autentickost je najvyraznejsie preferovand v Pol'sku a Nemecku.

= Komunikaéné posolstvo Vela kontrastov na malom uzemi najviac rezonovalo v Pol'sku,
Skandinavskych krajinach a v Nemecku.

* Emocionalnost je jednozna¢ne najlepsie hodnotenym posolstvom v Ceskej republike, Pol'sku a
Nemecku, teda na zdrojovych trhoch s najvyssSou mierou navstevnosti Slovenska.

= Priesecnik civilizacii, naopak, dosahuje najvyssie hodnotenie v $kandinavskych krajinach a USA,
teda v krajinach, z ktorych je najnizsia miera navstevnosti Slovenska.

= Folkldr ako komunikaéné posolstvo je na piatom mieste s vyrazne niz$im hodnotenim vo vietkych
krajinach.

= Komunika¢né posolstva Stale sa nieco deje, Adaptabilnost, Inovativnost, Sikovnost a

Ambicidznost nezaznamenali ziadne hodnoty, resp. pre potreby cestovného ruchu boli
vyhodnotené ako irelevantné.
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NAJVHODNEIJSIE POSOLSTVO

Autentickost je podla nazoru zahrani¢nych partnerov v CR najvhodnejsie aj z hladiska jeho funkénych
atributov. Viac ako polovica preferuje posolstvo ako najvhodnejsie a najoriginalnejsSie na zaklade
nasledujucich faktorov :

= vytvdra pozitivne asociacie so znackou Slovensko (54%),

je to vhodné a originalne posolstvo, ktoré je mozné vytvorit produkty cestovného ruchu (53%),
odliSuje Slovensko ako destinaciu cestovného ruchu od inych krajin (48%),

zrozumitel'ne predstavuje Slovensko a propagované produkty /sluzby (47%),

= zaujme a motivuje k navsteve Slovenska (45%).

Vela kontrastov na malom uzemi je podla ndzoru zahraniénych partnerov v CR druhym
najvhodnejsim posolstvom. Z hladiska zaujimavosti a motivacie k navsteve Slovenska je hodnotené
lepsSie, ako posolstvo Autentickost. Zaroven bolo hodnotené ako druhé najvhodnejsie aj pri otazkach
relevancie v sektore cestovného ruchu:

= vytvdra pozitivne asociacie so znackou Slovensko (51%),

je to vhodné a origindlne posolstvo, ktoré je mozné vytvorit produkty cestovného ruchu (46%),
odliSuje Slovensko ako destinaciu cestovného ruchu od inych krajin (41%),

zrozumitelne predstavuje Slovensko a propagované produkty /sluzby (38%),

= zaujme a motivuje k navsteve Slovenska (56%).
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NAJVHODNEJSIE POSOLSTVO

VSETKY ZAHRANICNE TRHY

0% 10% 20% 30% 40% 50%

AUTENTICKOST 26
KONTRASTY NA MALOM UZEMI _ 23
EMOCIONALNOST _ 21
PRIESECNIK CIVILIZACIT _ 17
FOLKLOR _ 9

STALE SA NIECO DEJE |3
ADAPTABILNOST 1
INOVATIVNOST 1

SIKOVNOST

AMBICIOZNOST

Velkost vzorky 250
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CELKOVE HODNOTENIE

Na prezentaciu Slovenska v zahranici povazuju zahranicni respondenti za najvhodnejsSie nasledovné
komunikacné posolstva:

Posolstvo Autentickost hodnoti ako najvhodnejsie viac ako $tvrtina (26%) vietkych respondentov.
Najpreferovanejsim je toto posolstvo v Nemecku (36%) a v Polsku (32%), druhym najpreferovanejsim je
medzi respondentmi z Ceskej republiky (26%) a USA (24%).

Vela kontrastov na malom uzemi je druhym najvhodnejsim posolstvom , preferuje ho celkovo
takmer stvrtina (23%) vSetkych zahrani¢nych respondentov. Respondentmi v Nemecku (30%),
Skandinavii (29%) a Ceskej republike (26%) je pre prezentaciu Slovenska hodnotené ako druhé
najvhodnejsie.

Tretim najvhodnej$im posolstvom je Emociondlnost, ktoré preferuje patina (21%) vietkych
respondentov. Za najvhodnejsie povazuju toto posolstvo ceski respondenti (36%) , druhé
najpreferovanejsie je v Nemecku (30%). Vyrazne menej vhodné je podla respondentov z USA a
Skandinavie, ktori maju so Slovenskom menej osobnych skisenosti.

Respondenti zo Skandinavie povaZuju za najvhodnejsie posolstvo Prieseénik civilizacii (42%) a Vela
kontrastov na malom Gzemi (29%). Respondenti z USA hodnotia ako najvhodnejsie posolstvo
Priesecnik civilizacii (30%) a Autentickost (24%).
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CELKOVE HODNOTENIE

- i EE L =

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30% 40% 50%0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30% 40% 50%

AUTENTICKOST 26 32 36 14 24

KONTRASTY NA MALOM
e 26 30 14 29 18

EMOCIONALNOST 36 20 30 8 10

PRIESECNIK CIVILIZACI] 4 6 42 30
FOLKLOR | 8 12 8 16

STALE SA NIECO DEJE D 6 4 2

ADAPTABILNOST 4

INOVATIVNOST |4 4

SIKOVNOST

AMBICIOZNOST

N=50 N=50
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5.1 KVANTITATIVNY PRIESKUM

ZAHRANICNE TRHY. ANALYZA

ATRAKTIVITA, ORIGINALITA

A RELEVANCIA POSOLSTIEV
V CESTOVNOM RUCHU




ZNALOSTI O SLOVENSKU

A
TOTAL - o - =q= S

€3

0% 20% 40% 60% 0% 20% 40% 60% 80%100% 0% 20% 40% 60% 80%100% 0% 20% 40% 60% 0% 20% 40% 60% 0% 20% 40% 60%

Navstivil/a som
SR za ucelom 58 88
dovolenky

82 40 39 44

Navstivil/a som
SR za Ucelom 58 . 86 >8 a4 16
sluZzobnej cesty

Nenavstivil som ) A 8 17 20
SR, ale mam 10 I
dost informacii

N

Mam len velmi
vSeobecnu 23
predstavu o SR

N= 250 N= 50 N= 50 N= 50 N= 50 N= 50

Moznost viacerych odpovedi, sucet prevySuje 100%



ASOCIACIE SO SLOVENSKOM

SPONTANNE

Bratislava a iné mesta

hory vSeobecne

Tatry

priroda, lesy, jaskyne
termalne pramene
gastrondmia, halusky, syry, vino
hist. pamiatky, histdria
turistika, lyzovacka, splav rieky
priatelski, pohostinni [udia
folklér, baca, koliba
nepoznana destindacia

domov mojich predkov
susedna krajina

vychodna Eurdpa

iné asocidcie

Ziadna asociacia

10% 20%

25
23
22
18
18
13

16

Moznost viacerych odpovedi, stcet prevySuje 100%

30%

Velkost vzorky 250
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ASOCIACIE SO SLOVENSKOM

SPONTANNE

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 1(?% 2(?% 3(?% 4(?% 5(?%
Bratislavaainé mesta |10 10 I I I I I I I46 I I I 33 26
hory vSeobecne | 28 50 16 19 2
Tatry 46 12 38 8 6
priroda, lesy, jaskyne ] 22 20 10 27 12
termalne pramene | 22 42 20 4
gastronémia, halusky, syry, vino | 18 24 4 12 8
hist. pamiatky, histéria | 10 12 10 4
turistika, lyZzovacka, splav rieky | 8 14 2 4 8
priatel'ski, pohostinni ludia | 6 9] 15 6
folkiér, bata, koliba |6 2 4 6 )
nepoznani destinacia | 12
domov mojich predkov _2 2 8
susedna krajina | 6 6
vychodna Eurépa | 2 14 -
iné asociacie _2 10 8 8 2
T 36
Ziadna asociacia (4 4 12 21
© N=50 N=150 N= 50 N= 50 N= 50
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Moznost viacerych odpovedi, stcet prevySuje 100%



ASOCIACIE SO SLOVENSKOM

PODPORENE

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Krajina so zZivymi tradiciami a folklérom 52
Zelenad krajina plna zdravej a lieCivej
52
vody
Krajina s bohatou histériou a kultturou 37
Krajina priatelov a srde¢nych ludi 36
Madlo znama krajina 32

Krajina s velkou rozmanitostou na
malom uzemi

29

Jedinecn3, originalna krajina | 13

Mlada, dynamicka a progresivna krajina |8

Krajina Sikovnych a inovativnych fudi D

MozZnost viacerych odpovedi, sucet prevySuje 100% Velkost vzorky 250
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Krajina so Zivymi tradiciami a
folkl6rom

Zelena krajina plna zdravej a liecivej
vody

Krajina s bohatou histériou a
kultarou

Krajina priatelov a srde¢nych ludi

Malo zndama krajina

Krajina s velkou rozmanitostou na
malom tGzemi

Jedinecn3, origindlna krajina

Mlada, dynamicka a progresivna
krajina

Krajina Sikovnych a inovativnych
fudi

0% 20% 40% 60% 80%100%

ASOCIACIE SO SLOVENSKOM

PODPORENE

34

12

N

74

58

60

N=

50

0% 20% 40% 60% 80%100%

58

88

18

48

28

50

0% 20% 40% 60% 80% 100%

32

48

32

22

44

36

10

N

0%

20% 40% 60% 80% 100%

Moznost viacerych odpovedi, stcet prevySuje 100%

39

37

56

19

61

35

23

0%

20% 40%

60%

80% 100%

28

32

40

14

18

12

o

72

50
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ORIGINALNE A VHODNE POSOLSTVO

PRE PRODUKT CESTOVNEHO RUCHU

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

AUTENTICKOST 46 58 54 50 58
KONTRASUTZYEl\'\lAAi MALOM | 32 42 57 57 54
FOLKLOR 56 40 48 42 40
EMOCIONALNOST 42 28 40 29 | 14
PRIESECNIK CIVILIZACIT _2 | 14 | 16 46 | 44
STALE SA NIECO DEJE | 8 | 26 | 24 | 17 24
INOVATIVNOST | 20 _6 | 21 _ 20
SIKOVNOST | 8 | 18 _ _6 _ 12
AMBICIOZNOST | 10 | 14 _ 12 _ 10
ADAPTABILNOST | 8 N= 50 _6 N= 50 :6 N= 50 _4 N= 50 _ 8 N= 50
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POSOLSTVO VYTVARA POZITiVNE ASOCIACIE
A HODI SA KU ZNACKE SLOVENSKO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

AUTENTICKOST 52 54 62 48 52
KONTRASL:JI’ZYEI\,\IAA% MALOM | 48 ] 42 | 46 | 53 | 60
FOLKLOR | 38 | 36 | 36 | 44 | 38
EMOCIONALNOST | 34 _ 14 | 40 | 46 | 26
PRIESECNIK CIVILIZACIT | 6 | 20 | 8 | 42 | 50
STALE SA NIECO DEJE | 10 | 28 | 16 | 19 | 26
INOVATIVNOST | 10 _ 20 | 16 40 16
SIKOVNOST | | 18 | 8 8 12
AMBICIOZNOST | 8 | 12 | 8 23 12
ADAPTABILNOST N= 50 14 N= 50 | 8 N= 50 3 N= 50 ] 8 N= 50
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POSOLSTVO ODLISUJE SLOVENSKO

AKO DESTINACIU CESTOVNEHO RUCHU OD INYCH KRAIJIN

N
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
AUTENTICKOST 48 48 38 56 50
KONTRASUTZYEl\'\lAAi MALOM 24 42 37 64 a4
FOLKLOR 44 32 40 29 52
EMOCIONALNOST 28 22 40 27 | 14
PRIESECNIK CIVILIZACIi 32 | 10 39 | 42
STALE SA NIECO DEJE 38 | 10 | 17 20
INOVATIVNOST 20 _ 8 _ 14 | 14
$IKOVNOST | 18 4 _ 6 | 10
AMBICIOZNOST | 14 | 10 _ 8
ADAPTABILNOST N= 50 14 N= 50 _2 N= 50 17 N= 50 | 10




POSOLSTVO ZAUIME A MOTIVUIJE

K NAVSTEVE SLOVENSKA

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

AUTENTICKOST 38 40 48 48 50
KONTRASJ;(EI\,\IAAI: MALOM 48 16 | 48 69 _ 68
FOLKLOR 42 | 40 _ 48 | 25 | 46
EMOCIONALNOST | 34 | 14 40 | 33 | 28
PRIESECNIK CIVILIZACIT |6 26 _ 14 | 56 | 58
STALESANIECODEE | 18 40 _ 38 _ 25 | 36
INOVATIVNOST 14 26 6 | 23 | 14
SIKOVNOST | 8 | 12 4 18
AMBICIOZNOST D 8 6 10 14
ADAPTABILNOST D N= 50 12 N= 50 6 N= 50 _6 N= 50 8 N= 50
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POSOLSTVO ZROZUMITELNE PREDSTAVUJE SLOVENSKO

A PROPAGOVANE SLUZBY /PRODUKTY

N
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
AUTENTICKOST 38 58 52 52 34
KONTRASUTZYEl\,\lAAi MALOM | 33 46 | 22 35 50
FOLKLOR 26 32 26 19 40
EMOCIONALNOST 34 | 14 30 37 | 18
PRIESECNIK CIVILIZACIi | 6 | 28 | 8 35 | 36

STALE SA NIECO DEJE | 10 22 | 20 | 17 24

INOVATIVNOST | 32 _ 14 | 19 22
SIKOVNOST _2 22 _ 10 _ 15 | 10
AMBICIOZNOST | | 12 _6 | 17 _ )
ADAPTABILNOST 22 N= 50 6 N= 50 | 17 N= 50 | 3 N= 50
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Origindlne a vhodné
posolstvo, pre ktoré vieme
vytvorit produkt CR.

Posolstvo vytvara
pozitivne asociacie a hodi
sa ku znacke Slovensko.

Posolstvo odlisuje
Slovensko ako destinaciu
cestovného ruchu od inych
krajin.

Posolstvo zrozumitelne
predstavuje Slovensko a
propagované produkty
/[sluzby.

Posolstvo zaujme a
motivuje k navsteve
Slovenska.

KOMUNIKACNE POSOLSTVA
RELEVANCIA V SEKTORE CESTOVNEHO RUCHU

20 40

—

100
AUTENTICKOST

KONTRASTY NA
MALOM UZEMi

FOLKOR

EMOCIONALNOST

PRIESECNIK
CIVILIZACIi

STALE SA NIECO
DEJE

Velkost vzorky 250
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KOMUNIKACNE POSOLSTVA

RELEVANCIA V SEGMENTE CESTOVNEHO RUCHU
’ POSOLSTVO
ORIGINALNEA ~  pog01STVO VYTVARA  POSOLSTVO ODLISUJE POSOLSTVO ZAUIME ~ ZROZUMITELNE
VHODNE POSOLSTVO,  poziTjiyNE ASOCIACIE ~ SLOVENSKO AKO A MOTIVUJE PREDSTAVUIE
PREKTORE ~ AHODISAKUZNACKE ~ DESTINACIUCROD K NAVSTEVE SLOVENSKO
VIEME VYTVORIT SLOVENSKO INYCH KRAJIN SLOVENSKA A PROPAGOVANE
PRODUKT CR SLUZBY /PRODUKTY

0% 10%20%30%40%50%60%

0% 10%20%30%40%50%60% 0% 10%20%30%40%50%60%

0% 10%20%30%40%50%60% 0% 10% 20% 30%40% 50%60%
AUTENTICKOST 53 54 48 45 47
FOLKLOR 45 39 39 40 29
EMOCIONALNOST 31 32 26 30 27
PRIESECNIK CIVILIZACIT 25 26 26 32 23
STALE SA NIECO DEJE 20 20 18 31 19
INOVATIVNOST 14 21 12 15 18
SIKOVNOST 9 9 9 8 12
AMBICIOZNOST 9 13 8 8 9
ADAPTABILNOST 6 g 10 7 11
Moznost viacerych odpovedi, siéet prevyuje 100% 57



NAJDOLEZITEJSIE FAKTORY

PRI ROZHODOVANI SA PRE NAVSTEVU SLOVENSKA

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Odporucania znamych 66
Ponuky CK na Vasom trhu | 38
Predchadzajlca osobna skisenost | 36
Propagdcia Slovenska v médidch | 27
Dokumenty a cestopisy na TV kanaloch | 27
Rodinna histdria, korene | 21

Veltrhy a vystavy | 15

Ponuka Slovenska na internete —slovenské stranky | 13
(vjlénky a reklama v printoch |10

Clanky a reklama na internetovych portaloch

Informacie a fotografie na socidlnych sietach

Specializované referen¢né portaly

8
8
Prezentacné videa na internete |5
4
2

Uspedni a znami ludia zo Slovenska z rdznych...

Velkost vzorky 250
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Moznost viacerych odpovedi, sucet prevySuje 100%



NAJDOLEZITEJSIE FAKTORY

PRI ROZHODOVANI SA PRE NAVSTEVU SLOVENSKA

- I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

0% 20% 40% 60% 80%100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

0% 20% 40% 60% 80%100% 0% 20%40%60%80%1L00%

Odporiéania znamych 58 64 66 85 58
Ponuky CK na Vasom trhu 40 40 48 37 24
Predchadzajiica osobna skdsenost 64 32 24 35 24
Propagacia Slovenska v médiach 10 34 32 23 32
Dokumenty a cestopisy na TV kandloch | 24 18 40 19 32
Rodinna histéria, korene | 26 4 16 6 56
Veltrhy a vystavy 10 32 14 15 A
Ponuka Slovenska na internete 10 38 8 a 6
Clanky a reklama v printoch 4 20 21 6
Clanky a reklama na internetovych portiloch 10 12 4 4 10
Informaécie a fotografie na socialnych sietach |8 4 2 14 12
Prezentacné videa na internete |8 4 6 4 )
Specializované referenéné portaly 4 2 8 A
Uspesni a znami fudia zo Slovenska N= 50 4 N= 50 2 N=150 N=50 > N= 50

Moznost viacerych odpovedi, sucet prevySuje 100%
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6. PRILOHA

ZOZNAM UCASTNIKOV
SKUPINOVYCH DISKUSII




ZOZNAM UCASTNIKOV SKUPINOVYCH DISKUSIi

1. skupina: zastupcovia KOCR, OOCR, regiénov, stredisk CR, VS CR, Banska Bystrica, 17.6.2015

Ing. Miroslav Dobrota

Mgr. Natasa Matulayovd, PhD., BSBA
PaedDr. Sylvia Maliarikova

Mgr. Martin Janosko

Doc. Malachovsky Andrej, Ing., PhD
Mgr. Slavomir Pauliny

Ing. Michal Homola

Ing. Darina Bartkova

PARK SNOW Donovaly

Zdruzenie Tokajska vinna cesta

Oblastna organizacia cestovného ruchu, regién Horna Nitra - Bojnice
Krajska organizacia cestovného ruchu, Severovychod Slovenska
Ekonomicka fakulta, Univerzita Mateja Bela

Slovenska agentura pre cestovny ruch

CMA Group, s.r.o.

Oblastna organizacia cestovného ruchu, regién Liptov

2. skupina zastupcovia incomingovych cestovnych kancelarii, Bratislava, 18.6.2015

Marek Farka$

Mgr. Martin Sloboda

Ing. Marcela Laukova

Jitka Spillerova

Izabella Kubikova

Mgr. Peter Petrovic

Ing. FrantiSek Fabian, MBA
Ing. Lubica Ondrasikova

ENJOY SLOVAKIA DMC

MS AGENCY, s.r.o.

Discover Slovakia Tours/Explore Eastern Europe TOURS
DOWINA incoming

FLORA TOUR, s.r.o.

GUARANT International, s.r.o

Tour4U, s.r.o.

LUKA —TOURS s.r.o.
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ZOZNAM UCASTNIKOV SKUPINOVYCH DISKUSIi

3. skupina odbornici/experti z oblasti geografie, fotografie, etnoldgie, kulturoldgie, historie,
dizajnu a marketingu, Bratislava 25.6.2015

RNDr. Daniel Kollar, CSc.
Doc. RNDr. Jan Lacika, CSc.
PhDr. Juraj Zajonc, CSc.
PhDr. Zuzana Slusna, PhD.
Mgr. Peter Kresanek

Mgr. Katarina Hubova

Megr. Ing. Miloslav Bahna, PhD.

Ing. Peter Zoldo$

ZdruZenie vydavatelov SR — oblast geografie

Geograficky Ustav SAV, fotograf — oblast fotografie

Ustav etnoldgie SAV v Bratislave — oblast etnolégie

Univerzita Komenského v Bratislave, Filozoficka fakulta - oblast kulturolégie
Simplicissimus vydavatelstvo, s r.o. — oblast historie umenia

Slovenské centrum dizajnu - oblast dizajnu

Sociologicky Ustav SAV — oblast socioldgie

Brandworks s.r.o — oblast marketingu
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