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1. ZOZNAM UCASTNIKOV DISKUSNYCH SKUPIN




1. CIELE, VYCHODISKA A METODOLOGIA
PRIESKUMNEHO PROJEKTU

Vychodiska prieskumného projektu

Prieskumny projekt a jeho wvysledky 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 $tudii a medzinarodnych vztahov, FSEV UK, 2013).

V nadvaznosti na ideovy koncept prezentacie Slovenska ,Slovensko — krajina s potencidlom” Studia
rozvinula atribdty 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 aktudlneho dvojfazového prieskumu
s konkrétnym zameranim na sektor cestovného ruchu na Slovensku i v zahranici.

Tento dokument je vytahom z origindlneho dokumentu, ktorym je prieskumny projekt spracovany vo
verzii MS Power Point v zmysle zadania.

Ciele prieskumného projektu

Hlavnym cielom prieskumného projektu bolo expertné testovanie definovanych komunikac¢nych
posolstiev  vratane ich explikdcii prostrednictvom kvalitativneho a kvantitativneho prieskumu
v segmente slovenskych a zahrani¢nych odbornikov v oblasti cestovného ruchu.

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

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

Metodoldgia prieskumného projektu

Kvalitativny prieskum

Prva etapa projektu bola realizovana kvalitativnym prieskumom, vyskumnou metédou skupinovych
diskusii - troch fokusovych skupin (dalej ako FGD), ktoré boli zrealizované v priebehu juna 2015 -
jedna v Banskej Bystrici a dve v Bratislave.
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Celkovo sa FGD zucastnilo 24 Ucastnikov/respondentov, ked kazdu skupinu tvorilo osem
respondentov.

Moderovana skupinova diskusia je Standardnou metddou kvalitativneho vyskumu, ktord sa pouziva
pri hibkovych analyzach v r6znych oblastiach.

FGD primdrne negeneruje Cisla, ale verbalizacie — vystupom su teda postoje, nazory, pripomienky,
navrhy, hodnotenia ucastnikov. Vystupom kvalitativneho prieskumu je kvalifikovand interpretdcia
zisteni, odporucania odbornikov a spatna vazba v sulade s cielmi projektu.

Moderovanie skupin viedla projektova manazérka, Specialistka na FGD podla klientom schvaleného
Strukturovaného scenara.

Sucastou metodoldgie FGD bola projektova technika TERC a individualne zapisné harky, kde u&astnici
diskusii  subjektivne hodnotili relevanciu, atraktivitu a originalitu jednotlivych komunikaénych
posolstiev, ako aj ich relevantnost v sektore CR Slovenska. Zarover bolo kazdé individualne posolstvo
hodnotené skolskym zndmkovanim, kde 1 znamenalo najlepsSie a 5 najhorSie hodnotenie. Vsetky tri
diskusie mali velmi dynamicky charakter, jedna téma rozvijala druhd, boli velmi tvorivé. Spolu trvali
takmer 12 hodin.

Vietky FGD boli zaznamenané na video zaznam. Strukttrované poznamky, vystupy, harky, audio-
video informacie boli prepisané, analyzované a spracované Specialistami spolo¢nosti.

Ucastnikmi diskusii boli odbornici zo sektora cestovného ruchu a oblasti, ktoré priamo so sektorom
CR spolupracuju (vid. Pril. 1.: Zoznam ucastnikov skupinovych diskusii):

1. skupina : zastupcovia krajskych organizacii cestovného ruchu, oblastnych organizacii
cestovného ruchu, regidnov, stredisk cestovného ruchu (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
cestovného ruchu aznacky Slovenska (dalej ako 3. ECR)

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

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

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

= zadefinovat hierarchiu relevantnosti odporuiéanych posolstiev v sektore CR SR

= vygenerovat expertné podnety a spatnu vazbu v prostredi CR SR

Kvantitativny prieskum

Druha etapa projektu bola realizovana kvantitativnym prieskumom - vyskumnou metédou CAWI. Ako
zdrojovych bolo zadavatelom definovanych péat krajin, resp. sibor krajin Eurdpy a jedna zamorska
krajina s po¢tom 50 respondentov za jednotlivé trhy (spolu n = 250).

Respondentmi boli B2B subjekty cestovného ruchu, touroperdtori, zadstupcovia cestovnych kancelarii,
kongresovych a eventovych agentur a rezervaénych systémov.
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Dopytované krajiny:

+  Ceska republika
. Nemecko

o Pol'sko
. Skandinavia (Nérsko, Svédsko, Finsko a Dansko spoloéne)
. USA

Vopred schvaleny on-line dotaznik tvorilo desat otdzok, z toho osem zatvorenych, jedna
polootvorend a dve otvorené otdzky.

Kazdé individudlne posolstvo ajeho relevantnost bolo hodnotené vyberovom z moznosti —
v konkrétnych pripadoch bola moZnost viacerych odpovedi, resp. na Skdle velmi vhodné — skér
vhodné — skér nevhodné — Uplne nevhodné, v pripade otvorenych otdzok vyjadrenim vlastného
nazoru.

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

Databdzy B2B subjektov boli postipené zaddvatelom Ministerstvom dopravy, vystavby a
regionalneho rozvoja Slovenskej republiky s nasledujicim poslanim :

»  kvalifikovane analyzovat relevantnost definovanych posolstiev a ich explikacii na jednotlivych
vybranych zahrani¢nych trhoch v sektore CR

* definovat vhodnost, origindlnost, atraktivnost a zrozumitelnost definovanych posolstiev pre
podporu predaja produktov CR Slovenska na konkrétnych zahrani¢nych trhoch

* vytipovat posolstva, ktoré maju potencial odlisit komunikaciu slovenskej ponuky produktov
CR od konkurenénych krajin

* zadefinovat hierarchiu definovanych posolstiev z hladiska evokovania pozitivnych asociacii so
znackou Slovensko a motivacie pre ndvstevu krajiny

* vygenerovat odborné podnety a spatnu vizbu v sektore cestovného ruchu na vybranych
zahranic¢nych trhoch
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2. TESTOVANE KOMUNIKACNE POSOLSTVA

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

My sa za mnohé, ¢o je pre nds 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.
Stdle nekriticky napodobrujeme Zapad, no nasa sila spociva - prdve naopak - v nasej autentickosti
a prirodzenosti.

Ostafime taki, aki sme; u nas bude vidy prevladat emocionalne nastavenie, nie racionalna logika.
Vela veci si vysvetlujeme cez emdcie. Na vSetko reagujeme emociondlne. Aj sa hned’ urazime, vsetko
berieme osobne, sme vztahovacni.., no zaroverni sme dobrosrdec¢ni, dovercivi, otvoreni
v komunikovani svojho vnutra. Nepretvarujme sa, ostafime sami sebou.

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

Slovensky folklér je svojrazny a unikatny. Typicka je prer rozmanitost - ,,¢o dolina, to ind kultdra® Je tu
Cosi ako genius loci regiénov — t.j. jedinec¢nost folkldru, jedal, spésobov Zivota kazdej doliny. A potom,
samozrejme, fujara - pre slovensky folklér dost Specificky hudobny nastroj. Ktora krajina sa moze
popysit tak jedine¢nym folklérom?

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

Na svete je urcite vela omnoho rozmanitejSich krajin, no Slovensko sa vyznacduje tym, Ze sa tu
vyskytuje vela rozmanitych veci na tak malom Gzemi. |de o rozmanitost geograficku, etnografickd,
eticku, civiliza¢nu, Zivotno-Stylovd... Skratka, Slovensko je taka ,Strednd Eurépa v malom® Postarajme
sa o to, aby sme tu mali v koncentrovanej podobe skutocne vsetko, ¢o je typické pre celt Eurdpu.

Mame v sebe nie¢o zo severského chladu i juzanského temperamentu. Pod'me rozvijat novu

kvalitu charakteru. Z oboch pristupov si zoberme to najlepsie a postavme to na vyssiu troven.

My sme sice nikdy neboli ,ti hore“, no vidy sme boli uprostred. Zakladdme si na tom, Ze ,sme
v strede”, ,sme meeting point, kde sa stretdava sever s juhom“, jednoducho my sme priesecnikom
civilizacii a historickych vplyvov. lba tu, na Slovensku preto dokazeme skombinovat seversku
disciplinovanost s juzanskym temperamentom (ale aj zdpadnd raciondlnost a vychodnu
emocionalnost) a pozdvihnut ich na kvalitativne vyssiu Groven.
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Sme progresivna krajina, kde sa stéle nie¢o deje. Kazdy z nas mdze ovplyvnit jej vyvoj.

Slovensko je krajinou, v ktorej sa neustale nie¢o 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.

Nie sme taki velki, preto sa musime snaiit viac.

Sme mimoriadne prispdsobivi. Na to, aby sme uspeli, musime byt mimoriadne aktivni, vynaliezavi,

flexibilni. Sme mala krajina, nikto o nas ni¢ nevie, 40 rokov sme Zili za Zeleznou oponou, sme tak

trochu zakomplexovani. Preto, ak sa chceme presadit vonku, ,potrebujeme, aby nam rozumeli,
s

snazime sa ... Slovak si uz cestou vo vlaku do Prahy pyta “jizdenku”. Podme z tejto nasej (mozno)
nevyhody urobit nasu vyhodu.

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

Sme tvorivi a vynachadzavi. ,Invented in Slovakia“ (,Vyndjdené na Slovensku“) je ovela pritazlivejsie
a vystiznejsie, nez ,Made in Slovakia“ (,Vyrobené na Slovensku“), o evokuje, Ze sme krajinou
montaznych hal. Budme hrdi na Uspechy nasich fudi v zahranici.

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

Sikovnost je schopnost vediet sa vynajst, najst spdsob ako obist prekazky. Niekedy je to tiez $ikovnd
mald obchadzka, skratka. Vonku plati, Ze ak niekto nieco nevie robit - lebo na to nema skolu,
opravnenie a pod. - tak to robit nebude. U nds to neplati. Pre nds je skor typické, Ze urobit vieme
vsetko. ,To dam*, povie si Slovak a nelame si zbytocne hlavu ani nad zlozitostou, ani nad tym, Ze na
rieSenie existuju Standardné postupy. A my to dame!

Majme globalne ambicie!

Na Slovensku sa zacinaju Coraz Castejsie objavovat Zivotaschopni jednotlivci a firmy, ktoré maju
ambiciu posobit globédlne. 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!

e}
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3. HLAVNE ZISTENIA PRIESKUMNEHO PROJEKTU
CELKOVY SUHRN

NajrelevantnejSimi komunikacnymi posolstvami pre sektor cestovného ruchu
su podla zisteni kvalitativneho i kvantitativneho prieskumu dve posolstva:

Vela kontrastov na malom uzemi
Autentickost

Komunikacné posolstvo Autentickost'je hodnotené ako najrelevantnejsie pre sektor
cestovného ruchu z hiadiska originality a odliSitelnosti krajiny.
Vytvara pozitivne asocidcie a zrozumitelne predstavuje Slovensko.

Komunikaéné posolstvo Vela kontrastov na malom Gzemi je viak relevantnejsie
z hladiska motivacie k navsteve Slovenska.

Slovensko
Vystupom z fokusovych skupin slovenskych odbornikov v CR je poradie relevantnosti posolstiev:

1. Vela kontrastov na malom uzemi
2. Autentickost
3. Folklor

Zahranicné trhy

Vystupom z kvantitativneho prieskumu na vybranych zahrani¢nych trhoch je poradie relevantnosti
posolstiev:

Autentickost

Vel'a kontrastov na malom tuzemi
Emocionalnost

Priesecnik civilizacii

hWNPE




Expertné testovanie komunikacnych posolstiev v cestovhom ruchu

4. HLAVNE ZISTENIA KVALITATIVNEHO PRIESKUMU
SLOVENSKO. SUHRN

Podla troch rozdielnych skupin slovenskych odbornikov a expertov zo spolupracujucich oblasti su pre
sektor cestovného ruchu na Slovensku najrelevantnejSimi komunika¢nymi posolstvami:

1. Vela kontrastov ha malom uzemi
2. Autentickost
3. Folkloér

NajpozitivnejSie hodnotenym vo vsetkych troch 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 rozmanitd krajina, kde je jedineénd rozmanitost z geografického aj
prirodného hladiska, ale aj z pohladu histérie a kultiry. Odbornici zd6éraznili, Ze vzhladom na pocet
obyvatelov nema Ziadna krajina na svete tolko pamiatok UNESCO, ako ma Slovensko.

Odbornici odporudaju  nepouZivat pojem ,kontrasty”, pretoZe jednoznacne vyvoldva dojem
protikladov. Ako  vhodnejSie posolstvo odporucaju Velka rozmanitost na malom tGzemi, pripadne
Mala krajina s velkou rozmanitostou.

Komunikaéné posolstvo Autentickost je hodnotené vo vietkych skupinach velmi pozitivne, nakolko
zahftia minulost, histériu, kulttru, ako aj si¢asnost. Autentickost zahffia atributy viacerych dalsich
posolstiev, ako su Folklér, Priesecnik civilizacii a Emocionalnost. Autentickost odbornici vnimaju ako
tradiciu a réznorodost, ktoré si pre komunikaciu do zahraniéia jednoznaéne vhodné. Autentickost
obsahuje historické pamiatky, neporusenu prirodu, tradicné remesla, tradicné hudobné ndastroje -
fujaru alebo cimbal, tradi¢nd gastrondmiu, tradicné sviatky, ale aj kulturne prvky z obdobia
socializmu.

Komunikaéné posolstvo Folkldr je hodnotené vietkymi odbornikmi pozitivne, pretoZe je mimoriadne
atraktivny av uréitych regionoch Zije dodnes. Folklér je vnimany ako stéast kultary Slovenska,
regiondlnych tradicii a hodn6t , avSak ako produkt kultirneho dedicstva, autentickosti, tradicii.
Sucastou folkléru nie su len festivaly. Je niekolko regiénov, ako Lendak, Zdiar, Detva, Myjava, VaZec,
Vychodna, kde ciastoéne folklér Zije aj v sucasnosti. Sucastou folkléru su aj tradicie - vynasanie
Moreny, pochovdvanie basy, skanzeny, gazdovské dvory aj tradi¢nd gastrondmia. Na druhej strane,
folklér na Slovensku nie je sucastou bezného Zivota tak, ako v inych krajinach.

Folklér je skor doplnkovym motivatorom tak pre pre domaci, ako aj pre zahranicny CR. V ponuke
produktov CR folklor oslovi len uzSiu skupinu, vacSinou starSich navstevnikov. Pri neobratnej
komunikacii moze vyvoldvat asociacie so zaostalostou, nemodernostou. Folklér je vnimany skér ako
produkt a suc¢ast komunikaéného posolstva Autentickost.

Komunikaéné posolstvd Emocionalnost, Sikovnost a Ambiciéznost su pre CR ddleZitymi atribdtmi,

avsak ako produkt cestovného ruchu ich nevedia slovenski odbornici z CR naplnit. Ako samostatné
komunikacné posolstvo pre cestovny ruch na Slovensku nie su relevantné.
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Komunikacné posolstvo Priesecnik civilizacii bolo vnimané viac ako subor historickych pamiatok a
kulturnych vplyvov, ktoré su skor sicastou komunikaéného posolstva Autentickost. Ako samostatné
posolstvo pre naplnenie produktov cestovného ruchu nie je podla slovenskych odbornikov
relevantné.

Komunika¢né posolstvd Stale sa nieéo deje, Adaptabilnost a Inovativnost nie si pre sektor
cestovného ruchu vhodné, nakolko platia vSeobecne a predovsetkym - neodlisuju ponuku cestovného
ruchu Slovenska od konkurencie. Na druhej stane, inovacie v inych sektoroch — v priemysle a
technoldgiach, maju vplyv aj na cestovny ruch v pozicii sekundarneho podporného motivatora,
posolstva.

11
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KVALITATIVNY PRIESKUM
SUHRN

1. SKUPINA g 2.SKUPINA ICK 3. SKUPINA

VELKA ROZMANITOST
AUTENTICKOST NA MALOM UZEMI
(NIE KONTRASTY)

VELA KONTRASTOV
NA MALOM UZEMI

1. MIESTO

SPOJNICA KULTUR

2. MIESTO AUTENTICKOST VELA KONTRASTOV VYCHODU A ZAPADU
btabid ] (B2 ] (NIE PRIESEENIK
FOLKLOR CIVILIZACIT)
INOVATIiVNOST SIKOVNOST
3. MIESTO SIKOVNOST EMOCIONALNOST (AKO TVORIVOST
AMBICIOZNOST A ZRUENOST)

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% 3,3
FOLKLOR 70% 59% 61% 2,3
VELA KONTRASTOV NA

MALOM UZEMI 80% 79% 80% 2,1
PRIESECNIK CIVILIZACIT 37% 32% 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

HODNOTENIE RELEVANTNOSTI POSOLSTIEV A ASOCIACIE
K POSOLSTVAM

AUTENTICKOST

Autentickost bola vo findlnom zoradovani relevantnosti jednotlivych komunikaénych posolstiev pre
sektor cestovného ruchu umiestnena v 1. OOCR na 2. miesto (vratane Folkléru ako produktu
Autentickosti) , v 2. ICK na 1. miesto.

Autentickost v zmysle komunika¢ného posolstva pre znacku Slovensko ziskala v dvoch skupinach
pomerne vysoku mieru hodnotenia relevancie, atraktivity aj originalnosti.

Je v8ak potrebné prehodnotit uchopenie/explikiciu Autentickosti pre sektor cestovného ruchu.
Posolstvo v takom zneni explikdcie, ako ho uvadza studia Branding Slovensko, nie je pre cestovny
ruch a komunikaciu Slovenska do zahranicia vhodné.

Asociacie

= Priroda/ hory/ lesy / jaskyne / kamziky / sviste

= Voda/ prirodné a termalne pramene

= |udia/ tradicie, zvyky / obycaje

= Nedotknuté neporusené miesta

=  Tradi¢né kroje

= VySivky

= Vlyrobky ludovej tvorby

= Fujara/ cimbal / pistalka

= Hudba / folkldr

= Remesld — drotdri, keramikari, Cipkari, kovaci, rezbari

= Abstraktné vzory / ornamenty

=  Palickovana Cipka

* Mestd: Banskd Stiavnica, Levoca, Kezmarok, Spis,

= Bratislava

= Gastrondmia — halusky, Zincica, vino, slivovica

= Konkrétnosti v regiénoch: Lendak, Zdiar, Ciémany, Gemer, Spis, Spania dolina, Tokaj, Tatry,
Liptov, Donovaly

EMOCIONALNOST

Emocionalnost ako samostatné komunikaéné posolstvo pre cestovny ruch na Slovensku nie je
vseobecne uchopitelna . Nevieme posolstvo naplnit, neodraza suéasnu realitu ponuky Slovenska.

Emocionalnost je vsak  kliéovym podpornym elementom ulspesného produktu a uspesnosti
sektora cestovného ruchu.

Emociondlnost ako definované komunikacné posolstvo znacky Slovensko ziskala niz$iu mieru
hodnotenia relevancie, atraktivity aj originalnosti .
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Zaroven je vsak celkova znamka, ktorou bolo toto posolstvo stihrnne hodnotené, vyssia.

Asociacie

= Rozpravky

= Hokej, Sportové podujatia

= Vztah k narodu

= Festivaly, koncerty, hudba

= Cirkevné pute

= Umenie — vytvarné, ludové a dalsie
= Pohostinnost

= Priatelskost, Ustretovost, srde¢nost

=  Radost
= Pohoda
FOLKLOR

Vo vsetkych troch skupindch prevaZzovala zhoda.

Folklér je neoddelitelnou suéastou kultiry a tradicie Slovenska, avSak komunikovat ho do

zahranicia treba uvazlivo a s mierou.

Folklér by mal byt suéastou autentickosti alebo rozmanitosti ako produkt, nie ako samostatné

komunikacné posolstvo.

Folklér ziskal velmi vysoku mieru hodnotenia relevancie, atraktivity aj origindlnosti.

Medzi TOP 3 najvhodnejsimi posolstvami sa Folklér umiestnil aj ako suéast posolstva Autentickost.

Asociacie

=  Tradicie

= SpoOsob osldy, sviatkov, zvykov

= Oblecenie —kroje

= Hudba, tanec

= Festivaly

= VWchodnd, Vazec, Zdiar, Detva, Zdhorie
=  Tradi¢né remesla

= Skanzeny

= ludové stavitelstvo

= Tradi¢nd gastrondmia

= Fujara, ludové nastroje

= Crpak, vysivky, Eipky, kosiky, keramika
= Drotarstvo

= Pastierstvo, salase

= Mdlzed , pamiatkové rezervacie

= Pamiatky UNESCO
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VELA KONTRASTOV NA MALOM UZEMi

Vo véetkych troch skupindch malo toto komunikaéné posolstvo najvyssiu relevantnost.

Rozmanitost na malom tGzemi alebo Mal3 krajina velkych rozmanitosti vystihuje Slovensko najviac.
Komunikacné posolstvo dosiahlo vysoki mieru individudlneho hodnotenia. Na mierne zniZenie
celkového hodnotenia mal vplyv termin Kontrasty. Odbornici odporiéaji nepouZivat pojem
»kontrasty“, pretoZe jednoznacne vyvolava dojem protikladov.

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

Asociacie

= NiZiny, hory

= Narodné parky, Karpaty, Slovensky raj

= Vysoké a Nizke Tatry

= Pieniny, Rohdace, Slovensky raj

= Hlboké lesy, divoké rokliny, bukové pralesy

= NiZiny, Zitny ostrov

= Vapencové a zulové jaskyne

= Voda, rieky, jazera, pramene, plesa

= Liptovska Mara, Orava

= Pamiatky UNESCO: Levoéa, Banskd Stiavnica, Vlkolinec,
= Levoca, Bardejov

= Pamiatky SpiSskej kapituly

= Drevené kostoly

=  Bratislava staré mesto — Petrzalka kontrast

=  Moderna architektura vs. tradi¢na vs. komunisticka

PRIESECNIK CIVILIZACII

Podla odbornikov v cestovhom ruchu nie je redlne moiné pre potreby sektora CR SR posolstvo
Prieseénik civilizacii uchopit a naplnit .

Individudlne hodnotenie dosiahlo pomerne nizke hodnoty.

V tretej skupine expertov zo spolupracujuicich oblasti bolo posolstvo Spojnica kultir Vychodu a
Zapadu umiestnené na druhom mieste — avSak len v ziiZzenej suvislosti s témou historickych stop a
pamiatok po kulttrach, ktoré sidlili na Uzemi Slovenska alebo nim presli.

Asociacie

= Turci, Tatdri, Mongoli

= Kelti — mince, keramika

= Rimania - Cunovo, Rusovce, Gerulata
= Madari —zamky z Cias Uhorska

= Svatopluk — Velkomoravska risa

= Rakusko-uhorska monarchia
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= Byzantska kultura

= Rimska kultura

= Rimske pamiatky — ndpis na trencianskej skale
= Limes Romanus

= Jantdrova cesta

= Havranok, Matejovce, Majcichov, Bojna

=  Bratislavsky hrad

= Velkomoravské hradiska

STALE SA NIECO DEJE

Komunikacné posolstvo Stdle sa nieCo deje nie je podla slovenskych odbornikov pre cestovny ruch
Slovenska relevantné v plnom slova zmysle. Avsak incomingové CK predavaju predovsetkym zazitky,
preto definované posolstvo vedeli naplnit aktivitami atraktivnymi pre ponuku produktov CR.
Aktivity su jednym z kl'icovych motivatorov v sicasnej ponuke destinacii CR.

Individuadlne subjektivne hodnotenie tohto posolstva dosiahlo velmi nizke hodnoty a priemerna
znamka dosiahla takmer uUroven 4. Slovenski odbornici vzdsade nevytvorili Ziadne konkrétne

asociacie. K definovanému posolstvu dokazali vytvorit asociacie len zastupcovia incomingovych
cestovnych kancelarii.

ADAPTABILNOST

Pre sektor cestovného ruchu na Slovensku komunikacné posolstvo Adaptabilnost relevantné nie je.

V individualnom hodnoteni dosiahlo dané posolstvo velmi nizke hodnotenie a priemernd znamku 4.
U&astnici diskusii nedokazali vytvorit k danému posolstvu Ziadne asociacie.

INOVATIVNOST

Inovativnost Slovenska je pre komunikdciu znacky Slovensko do zahranicia dolezity faktor.

Inovativnost ako komunikaéné posolstvo vsak nie je v sti€asnosti mozné v produktoch cestovného
ruchu naplnit a odkomunikovat.

V individualnom hodnoteni dosiahlo vyssie hodnoty v prvych dvoch skupinach, kde boli ticastnikmi
diskusii odbornici viac z praxe CR, avsak s regionalnym pohladom na inoviacie.

Uéastnici diskusii nedokazali vytvorit k danému posolstvu Ziadne asociacie.

SIKOVNOST

Sikovnost ako charakteristika, danost alebo vlastnost fudi, ktori v cestovnhom ruchu pracuji, je
nevyhnutnou suéastou CR - v tomto ponimani je pre cestovny ruch délezita.

Ako samostatné komunikacné posolstvo vsak nie pre cestovny ruch Slovenska relevantné.
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Individualne hodnotenie komunikac¢ného posolstva z hladiska relevantnosti je na strednej Urovni ,
avSak z hladiska atraktivity a originality ma pomerne nizke hodnotenie.

Ucastnici diskusii nedokazali vytvorit k danému posolstvu Ziadne asociacie.

AMBICIOZNOST

Ambiciéznost ako komunikaéné posolstvo nie je pre CR na Slovensku relevantné.

Individualne hodnotenie komunikaéného posolstva z hladiska relevantnosti je na strednej Urovni,
avSak z hladiska atraktivity a originality ma pomerne nizke hodnotenie.

Ucastnici diskusii nedokazali vytvorit k danému posolstvu Ziadne asociacie.
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5. HLAVNE ZISTENIA KVANTITATIVNEHO PRIESKUMU
ZAHRANICNE TRHY

Respondentmi kvantitativneho prieskumu boli B2B subjekty cestovného ruchu, touroperatori,
zastupcovia cestovnych kanceldrii, kongresovych a eventovych agentur a rezervaénych systémov.

Dopytované krajiny:

. Ceska republika
. Nemecko

. Pol'sko
. Skandindvia (Nérsko, Svédsko, Finsko a Dansko spoloéne)
. USA

V rdmci skimania relevantnosti postojov a vyjadreni respondentov bolo vychodiskom zistenie, do akej
miery su dopytovani obozndmeni so Slovenskom ako destinaciou cestovného ruchu.

5.1 ZNALOSTI A VNIMANIE SLOVENSKA NA VYBRANYCH
ZAHRANICNYCH TRHOCH

ZNALOSTI O SLOVENSKU

h : —
TOTAL — J .. - —
L1 + —

0% 20% 40% 60% 0% 20%40% 60% B0%100% 0% 20%40%60%80%100% 0% 20% 40% 60% 0% 20% 40% 60% 0% 20% 40% 60%

Navétivil/a som
SR za Gcelom 58 88 82 40 39 44
dovolenky

Navstivil/a som
SR za utelom 58 84 86 58 44 16
sluZobnej cesty

Nenavstivil som
SR, ale mam 10 s i 8 17 20
dost informacii

Mam len velmi
vieobecnu 23 s i 36 27 44
predstavu o SR

Poznam SR len

podla nazvu, 4 6 19 4
p .7
nemam konkré
tnu predstavu
N=250 N=50 N=50 N=50 N=50 N=50
MozZnost viacerych odpovedi. sticet prevysuje 100% 80
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Viac ako polovica zahrani¢nych partnerov v CR, ktori sa zucastnili prieskumu, uz Slovensko osobne
navstivila, teda disponuju réznymi konkrétnymi znalostami a zazitkami. Respondenti disponuju
realnou predstavou o krajine — a zaroven velmi dobrymi znalostami trhov, na ktorych pésobia, resp.
Slovensko ponukaju alebo prispievaju k motivacii potencidlnych navstevnikov navstivit prave
Slovensko.

Slovensko dobre poznaju predovietkym partneri zo susediacich zdrojovych trhov - Ceskej republiky a
Polska, ktori navstivili Slovenskom takmer vsetci, ¢i uz za uéelom sukromnej a/alebo pracovnej cesty,
a tov rovnakom pomere.

Nemecki partneri zo sektora CR navstivili Slovensko viac v rdmci pracovnej cesty.

Medzi respondentmi zo Skandindvie méa osobné skdsenosti z ndvitevy Slovenska viac ako polovica
opytanych (52%) .

Medzi partnermi z USA md osobné skusenosti z ndvStevy Slovenska menej ako polovica
respondentov. Vacsina z nich navstivila Slovensko za ucelom dovolenky.

VNIMANIE SLOVENSKA V ZAHRANICI

Asociacie so Slovenskom spontanne

Pre tvorbu a riadenie znacky su z marketingového hladiska najcennejsimi informaciami spontanne
reakcie, teda ked respondent spontanne, bez podporujicich moznosti odpoveda na otazku, ¢o mu
prvé napadne, ked pocuje Slovensko.

Respondentom na vybranych zahrani¢nych trhoch sa Slovensko spontanne spaja najma s hlavnym
mestom  Bratislava ainymi mestami, horami, Tatrami, prirodou, jaskyfami a termalnymi

pramenmi.

Pri spontdnnom aj podporenom hodnoteni asociacii so Slovenskom sa najcastejsSie spdjali tie, ktoré
suvisia s autentickostou a rozmanitostou krajiny.
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ASOCIACIE SO SLOVENSKOM

SPONTANNE
] ..
> C m =
] a—
0% 10% 20% 30% 40% 50% g3y 109% 20% 30% 20%50% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30%40% 50%  Ooe 10% 20% 30% 40% 50%
Bratislava ainé mestd | 10 10 . I I45 — B a3 26
horyvieobecne | 28 50 16 13 ¢
Tatry | 46 12 ag 8 -
priroda, lesy, jaskyne | 22 20 10 27 -
termalne pramene i 22 42 20 4
gastrondmia, haluéky, syry, vino i 18 24 4 12 2
hist. pamiatky, histéria | 10 12 10 N
turistika, lyZovatka, splavrieky | 8 14 2 4 B
priatefsii, pohostinnifudia | 6 ] 15 2
folkiGr, baia, koliba |6 2 4 B
nepoznana destindcia | 12
domov mojich predkov 72 2 .
susednd krajina |6 6
vychodnd Eurdpa i 2 14 .
iné asodidcie D 10 ] 8 2
Siadnaasociacia 4 4 12 Z -
T N=50 N=50 N=50 N=50 N=50

101
MozZnost viacenjch odpovedi, sicet prevySuje 100%

Asociacie so Slovenskom spontanne
Vybrané citacie

PL: ,Blizka susednd krajina, neznecistend priroda, hornatd krajina s pracovitymi ludmi.”

PL: ,Mala krajina , kuzla su vicsie, ako je jej velkost - nddherné hory, priroda, tisice
pamiatok, arovné obce a mestd, mili ludia a chutné polievky.”

DE: ,Vela nedotknutej prirody s mnohymi tajomnymi miestami”.

DE: , Kultarny region s vysokou koncentrdciou gotickych pamiatok vratane mnohych
vyrezdvanych oltdrov v kostoloch.”

CR: ,Kultirna a prirodnd rozmanitost.”

CR. , Vysoké a Nizke Tatry, rokliny, vdpencové jaskyne, termdine kupele.”

SK: ,, Vynikajtice sluzby, velkd spokojnost zdkaznikov.”

SK: ,Specialista na lie¢bu pohybového apardtu.”

SK: , Prekrdsne scenérie a uZasni ludia.”

USA: , Staré ruské uzemie.”

USA: ,Pomerne novd krajina uprostred Eurdpy so zaujimavou histériou, mnoZstvom kultury a
rozmanitosti prirody, o ktorej vieme len velmi madlo.”

Asociacie so Slovenskom podporené

Pre podporené dopytovanie na tému asocidcie so Slovenskom boli vytvorené nasledujlce
charakteristiky Slovenska, z ktorych bolo mozné vybrat viac odpovedi, resp. doplnit vlastny navrh:

= Krajina so Zivymi tradiciami a folklérom
= Zelend krajina plna zdravej a lieCivej vody
= Krajina s bohatou histdriou a kulturou
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= Krajina priatelov a srdecnych [udi

=  Malo znama krajina

= Krajina s velkou rozmanitostou na malom Gzemi
= Jedinec€n3, originalna krajina

= Mlad3, dynamicka a progresivna krajina

= Krajina Sikovnych a inovativnych ludi

Pri podporenom hodnoteni viac ako polovica zahrani¢nych respondentov vnima Slovensko ako
krajinu so Zivymi tradiciami a folklorom a zelenu krajinu plna zdravej a liecivej vody. Asocidcia
Krajina so zivymi tradiciami vyraznej$ie dominuje v Cechach, USA a v Polsku. Ako Zelenu krajinu s
lie¢ivou vodou vnimaju Slovensko najma v Pol'sku a v Ceskej republike.

Tretina respondentov povaZuje Slovensko za krajinu s bohatou histériou a kultirou a krajinu s
priatel'skymi a srde¢nymi lud'mi.

Asocidcia Krajina s bohatou histériou a kultirou prevazuje v Skandinavskych krajinach a USA, teda v
krajinach, kde je miera osobnej skisenosti so Slovenskom nizsia. V menovanych krajinach bolo
zaroven hodnotené ako najvhodnejsie posolstvo Priesecnik civilizacii.

Asociacia Krajina s priatel'skymi a srdeénymi fudmi, naopak, dominuje v Ceskej republike a Polsku,
kde maji so Slovenskom takmer 100% osobnl skusenost. U respondentov z Ceskej republiky

zaroven tato asocidcia kore$ponduje aj s hodnotenim posolstva Emocionalnost ako najvhodnejsieho.

Takmer dve tretiny respondentov zo Skandinavie povazuju Slovensko za mélo zndmu krajinu.

ASOCIACIE SO SLOVENSKOM
PODPORENE

0% 20% 40% a0% B0 100%

Krajina so Zivymi tradiciami a folkldrom 52
Zelend krajina plnd zdravej a lietive] vody | 52
Krajina s bohatou historiou a kultdrou | 37
Krajina priatefov a srdeénych ludi | 36

Malo znama krajina | 32

Krajina s velkou rozmanitostou na

malom dzemi 29

ledineénd, origindlna krajina |13
Mladé, dynamicka a progresivna krajina |8

Krajina Sikovnych a inovativnych fudi 2

MozZnost viacerych odpovedi, sucet prevyiuje 100% Velkost vzorky 250
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ASOCIACIE SO SLOVENSKOM
PODPORENE
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MoZnost viacerych odpovedi, sicet prevysuje 100%

5.2 NAJVHODNEJSIE POSOLSTVA PRE VYBRANE
ZAHRANICNE TRHY

Najvhodnejsimi komunikacnymi posolstvami pre partnerov na vybranych zahrani¢nych trhoch
sektore cestovného ruchu su:

= Autentickost

= Vela kontrastov na malom uzemi
= Emocionalnost

= Priesecnik civilizacii

NAJVHODNEJSIE POSOLSTVO
VSETKY ZAHRANICNE TRHY

0% 10% 20% 30% 40% 50%
AUTENTICKOST 26
KONTRASTY NA MALOM UZEMI i 23
EMOCIOMNALNOST i 21
PRIESECNIK CIVILIZACI | 17
FOLKLOR i =]

STALE sA MIECO DEJE |3
ADAPTABILNOST 1
INOVATIVNOST 1
SIKOVNOST

AMBICIOZNOST

Velkost vzorky 250
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V hodnoteni podla jednotlivych krajin st vSak vyznamnejsie rozdiely.

= Autentickost je najvyraznejSie preferovand v Polsku a Nemecku.

= Komunikacné posolstvo Vela kontrastov na malom uzemi najviac rezonovalo v Polsku,
Skandinavskych krajindch a v Nemecku.

* Emocionalnost je jednoznaéne najlepsie hodnotenym posolstvom v Ceskej republike, Polsku
a Nemecku, teda na zdrojovych trhoch s najvysSou mierou navstevnosti Slovenska.

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

= Folklér ako komunikac¢né posolstvo je na piatom mieste s vyrazne nizsSim hodnotenim vo
vsetkych krajinach.

* Komunikaéné posolstva Stédle sa nie¢o deje, Adaptabilnost, Inovativnost, Sikovnost a
Ambiciéznost nezaznamenali Ziadne hodnoty, resp. pre potreby cestovného ruchu boli
vyhodnotené ako irelevantné.

CELKOVE HODNOTENIE
S

0% 10% 20% 350% 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
KONTRAST T MALOM | 2 I 30 | 1a | 2 | 18
EMOCIONALNOST | 36 1 20 1 30 1 8 1 10
PRIESECNIK CIVILIZACIT | _4 1 6 | 42 1 30
FOLKLOR | 8 1 12 1 8 1 1 16
STALE 5A MIECO DEIE | _2 1 6 _4 _2
ADAPTABILNOST | 1 | _4 1
INOVATIVNOST _4 1 _4 1 1
SikovNosT | 1 1 1 1
AMBICIOZNOST | e 50 | M50 | N=50 | N=50 ] N=50

Spontanne hodnotenie posolstiev
Vybrané citacie

AUTENTICKOST

PL: ,Zdvistlivo obdivujem nad$enie mladej generdcie Slovdkov uéit sa tradiéné piesne, hudbu a
tance. Medzi polskymi mladymi ludmi som si to nevsimla. Obdivujem obrovské odhodlanie pre
obnovu historickych pamiatok, hradov, miest (Trnava, Bardejov, Levoca). Zasnem nad rozvojom
vinohradnictva a zvySovanim urovne sluZieb cestovného ruchu, modernizdciou kupelov, ktorymi je
Slovensko znadme.”

PL: ,V mnohych krajindch je autentickost umeld, vyrdband pre potreby turistov. Zdd sa mi, Ze Slovdci
su verni tradiciam.”
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DE: ,UdrZiavanie kultirnych tradicii a ochota rozvijat typické tradicie v regionoch vzbudzujiu u
turistov zameranych na kultdru osobitny zdujem.”

DE: ,Turisti hfadaju v cudzej krajine nieco nové, nezndme, co je origindlne a typické pre krajinu. Podla
mdéjho ndzoru je jednym z hlavnych cielov cestovania spozndvanie krajiny - viac , ako relax, zdbava
a liecenie.”

CR: , Toto povaZujem za univerzdlne posolstvd pre véicsinu krajin. Len mdloktord ich ale vie vyuZit.
Ktorej sa to podari, ziskava velku konkurencnu vyhodu.”

SK: ,Slovensko md velky charakter, bohatu histériou, milych ludi s ambiciami! Sport a zdbava ddva
ndvstevnikom skvelé alternativy.”

USA: Myslim, Ze mnoho turistov chce zaZit miesto, ktoré im ddva moZnost vymanit sa zo svojho
stereotypu a skutocne zaZit nieéo iné. Chcu mat jasnd identifikdciu krajiny - a Slovensko ju md.
Slovensko md jedinecnu kultdru spolu s bohatou histériou, ale zdroveri modernu aj pre sucasnu
generdciu.”

EMOCIONALNOST

PL: ,Ludia maju vela pozitivnej energie a zachovdvajtu si osobitost. Cestovny ruch hladd v dnesnom
svete nieco origindlne, prirodné s pozitivnou energiou, a to turista na Slovensku ndjde.”

PL: ,Roky navstevujem Slovensko a zo vsetkého najviac sa mi pdcia miestni obyvatelia a ich
atmosféra.”

DE: , Cestovny ruch je primdrne spojeny s emocionalitou. Hostia chcu hlavne autentické stretnutia s
fud'mi a s tym spojenu vysoku uroven sluZieb.”

DE: ,Ludia, ktori chcu navstivit Slovensko, neocakdvaju od Slovenska masovy turizmus, ale
priatelskych a srdecnych ludi. Zaujimaju sa o Zivot a zvyky krajiny a regionov.”

CR: ,Ludia sti tym najvicsim kapitdlom Slovenska. DokdZu ponuknut zdZitky v krdsnej prirode,
origindlnu kuchyriu, tradicie a folklor. NeméZu sutaZit s okolitymi krajinami v architekture.”

CR: ,Jedna z veci, na ktoru ludia po ndviteve Slovenska spominaju, je srdeénost, priatelskost —
dévod, prec¢o sa opdt vracaju na Slovensko. Ked’ Slovensko zostane samo sebou , je origindlne a
jedinecné.”

CR: ,Je to v sucasnosti hlavnd motivdcia pre cestovanie. Ludia vyhladdvaju emécie a zdZitky. Pokial
Slovensko postavi svoje PR tymto smerom, neméZe urobit chybu.”

4

USA: ,Slovenski ludia su zndmi tym, Ze maju velké srdce. Krajina je krdsna sama o sebe, ale potrebuje
ludi, ktori ju dokdzu predat. Hortce srdcia ludi by mali byt siuéastou propagdcie, napr. vo videdch.”
USA: , Kontakt, ktory som mal s ludmi na Slovensku, bol velmi pozitivny. Vyjadril by som to slovom
RADOST. Cely ¢as s tismevom na tvdri.”

SK: ,Krajina v Eurdpe, ktord pontika dobrosrdecnost a priatelskost.”
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VELA KONTRASTOV NA MALOM UZEMi

PL: ,,Mald krajina pre velku dovolenku. Je to prdve réznorodost , éo pritahuje zdkaznikov, termdine
bazény, kupele, ndrodné parky, hory. Pocas zimnej sezony méZete hned' po lyZovani pldvat v
termdlnom bazéne.”

PL: ,Kontrasty - hory, horuce pramene, lyZiarske strediskd. K tomu folkldr, tradicie. Pre kaZdého
nieco.”

DE: ,Slovensko je ,Mala Velkd Krajina" — na malom priestore uprostred Eurdpy ndjdu turisti
rozdielne regiony, kultiry a pohlad na krajinu od najvyssich vrcholov Tatier cez nespocletné lieCivé
pramene - od tradi¢ného ludového umenia a historickych hradov aZ po mladé rusné hlavné mesto.”
DE: ,, Rozmanitost na malom uzemi umoZriuje zéZitky bez zdlhavého cestovania.”

CR: , Slovensko md ¢o ponuknut vietkym vekovym kategdridm, ocenia ho ti, ktori chcu vidiet a prejst
hory, ti, ktori chcu odpocivat v kupeloch, oslovi milovnikov histdrie, kultury i Sportovcov, proste md
nieco pre kazdého.”

SK: ,,Na Slovensku je velkd rozmanitost, od severu k juhu, od zdpadu k vychodu. Je tu mnoZstvo veci
k videniu na réznych miestach, je to ako skryty poklad.”

PRIESECNIK CIVILIZACIi

DE: , Toto posolstvo je velmi unikdtne na trhu, pretoZe vsetky ostatné posolstvd su uZ pokryté inymi
krajinami.

Odporucil by som skombinovat to, Ze Slovensko je aj tradiéné , aj inovativne , je miestom
stretdvania emocii, ndrodov a kultur.”

SK: ,Kultura, krajina aj ludia su dékazom, Ze toto posolstvo je sprdvne a ddva prileZitost hovorit o
odlisnosti krajiny.”

SK: ,, Pri ndvsiteve Slovenska mdte pocit, Ze si mbZete splnit vela ocakdvani.”

SK: ,,Slovensko je plné kontrastnych prvkov, ktoré mnohych ludi fascinuje.”

USA: ,,Americania nepoznaju Slovensko, ale krajina, ktord prindsa kombindciu réznych kultar, méze
pre turistov priniest zaZitok .“

5.3 NAJVHODNEJSIE POSOLSTVA
PODLA FUNKCNYCH ATRIBUTOV

Autentickost je podla nazoru zahrani¢nych partnerov v CR najvhodnejsim posolstvom aj z
hladiska jeho funkénych atribdtov. Viac ako polovica respondentov preferuje posolstvo ako
najvhodnejsie a najoriginalnejSie na zdklade nasledujucich vysledkov :

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

= jetovhodné a originalne posolstvo, ktoré je mozné vytvorit produkty cestovného
ruchu (53%),

= odlisuje Slovensko ako destinaciu cestovného ruchu od inych krajin (48%),
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= zrozumitel'ne predstavuje Slovensko a propagované produkty /sluzby (47%),
= zaujme a motivuje k ndvsteve Slovenska (45%).

Vela kontrastov na malom Uzemi je podla nazoru zahrani¢nych partnerov v CR druhym

najvhodnejsim posolstvom. Z hladiska zaujimavosti a motivacie k ndvsteve Slovenska je hodnotené
lepsie, ako posolstvo Autentickost.

Zaroven bolo hodnotené ako druhé najvhodnejsie aj pri otazkach relevancie v sektore cestovného
ruchu:

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

= je tovhodné a originalne posolstvo, ktoré je mozné vytvorit produkty cestovného
ruchu (46%),

= odlisuje Slovensko ako destindciu cestovného ruchu od inych krajin (41%),

= zrozumitel'ne predstavuje Slovensko a propagované produkty /sluzby (38%),
zaujme a motivuje k navsteve Slovenska (56%).

Emocionalnost v celkovom hodnoteni zahraniéni partneri v CR preferuju ako tretie najvhodnejsie
komunikac¢né posolstvo.

=V celkovom hodnoteni dosiahlo najvyssie hodnoty ako najatraktivnejSie posolstvo.

* VWyraznejsie je preferované respondentmi z Ceskej republiky, Polska a Nemecka, ktori maju so
Slovenskom viac osobnych skudsenosti a v spontannych asociaciach vnimaju ludsky faktor
(priatel'skost, dobrosrdecnost, emotivnost) Slovenska ako vyznamny benefit cestovného
ruchu na Slovensku.

Komunika¢né posolstvo FOIKIOr vnima ako vhodné posolstvo pre sektor cestovného ruchu celkovo
len 9% zahrani¢nych partnerov.

= Sfolklérom si spontanne Slovensko spaja len 4% dopytovanych.
= Podla suhrnnych zisteni komunikacné posolstvo Folklér nie je relevantnym prvkom pre
odliSenie krajiny , ani motivatorom pre navstevu Slovenska.

Posolstvo Priesecnik civilizacii je vyrazne pozitivnejsie vnimané respondentmi v Skandinavii a
USA - aj z hladiska funkénych atributov.

=  Takmer pri vSetkych hodnoteniach respondentov z tychto krajin ziskava druhy, resp. treti

najvyssi pocet preferencii.
= Naopak, medzi respondentmi zo strednej Eurdpy ziskalo malo preferencii.
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5.3.1 KOMUNIKACNE POSOLSTVA vs ZNACKA SLOVENSKO
ATRAKTIVITA , ORIGINALITA A ODLISENIE SA OD INYCH KRAJIN

Suhrnné vysledky kvantitativneho prieskumu na vybranych zahrani¢nych trhoch v sektore CR
potvrdzuji, 7e posolstvd Autentickost, Vela kontrastov na malom uzemi, Emociondlnost, Folklér
a na vzdialenejSich trhoch aj Priesecnik civilizacii vytvaraju na trhu cestovného ruchu pozitivne
asociacie a k znacke Slovensko sa hodia.

Dal3ie testované posolstvd nie su pre sektor cestovného ruchu relevantné.

POSOLSTVO VYTVARA POZITIVNE ASOCIACIE

A HODI SA KU ZNACKE SLOVENSKO

- c gew IR =

- =
0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% 0% 10%20%30%40%50%60% 0% 10%20%30%40%50%60% 0% 10% 20% 305405 50%60% 0% 10%20%30%40%50%60%
AUTENTICKOST - 52I — B 54 62 | I43I — 1 | I52I — B
KONTRASOTZYE:‘,? MALOM | EE i 5, | B i 58 | 60
FOLKLOR | 18 | 36 - 36 | 44 ] 38
EMOCIONALNOST 1 34 | 14 | 40 | 46 | 26
PRIESECNIK CIVILIZACH 1 6 | 20 ] | 42 | 50
STALE SANIEEO DEJE _10 | 28 | 16 | 19 | 26
INOVATIVMNOST ] 10 | 20 | 16 | 40 | 16
SicovnosT 1 | 18 | 8 8 12
AMBICIGZNOST ] 8 | 12 | 3 23 12
ADAPTABILNOST 1 N= 50 | 14 N= 50 - 8 N= 50 ] 8 N= 50 _8 N=50

ATRAKTIVITA , ORIGINALITA A ODLISENIE SA OD INYCH KRAJIN

Pri hodnoteni komunikacnych posolstiev na vsetkych vybranych zahrani¢nych trhoch pre prezentaciu
Slovenska ako atraktivnej a origindlnej krajiny dosiahlo  najvysSie hodnotenie posolstvo
Autentickost. Velmi vhodnym je toto posolstvo aj z hladiska odlisitelnosti ponuky Slovenska na
konkurencnych trhoch.

Druhym najatraktivnej$im posolstvom je vo vSetkych krajinach Emocionalnost. Ako prvok odlienia
sa Slovenska od inych krajin je na prvom mieste.

Viac ako 50% zahraniénych partnerov ohodnotilo, Ze posolstvo Emocionalnost je pre prezentdciu
Slovenska ako atraktivnej krajiny rovnako velmi vhodné. Najvy3$siu mieru hodnotenia dosiahlo v
Skandinavskych krajinach (65%), ktoré vsak v celkovom hodnoteni posolstiev najviac preferovali
posolstvo Priesecnik civilizacii. Ako prvok odliSenia sa od inych krajin sa Emocionalnost umiestnila
druha v poradi.
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V poradi tretim najatraktivnejSim a zaroven najorigindlnejSim posolstvom pre atraktivitu a
originalitu krajiny je Folklér, ktorého vhodnou a citlivou prezentaciou je mozné vymedzit sa vodi
konkurencii. V Skandinavii a v Nemecku v3ak Folklér vykazuje nizsie preferencie.

V kontexte ponuky Slovenska na zahrani¢nych trhoch sa v kontexte originalnosti, atraktivnosti
a odlisitelnosti umiestnilo na Stvrtom mieste posolstvo Vela kontrastov na malom tzemi — zrejme aj
z dévodu vysokej konkurenénej ponuky inych destindcii s podobnou, resp. inou bohatou ponukou
roznorodych produktov CR.

KOMUNIKACNE POSOLSTVA

ATRAKTIVITAVS. ORIGINALITA
60% -
AUTENTICKOST

ORIGINALITA

FOLKLOR A e
EMOCIONALNOST

PRIESECNIK CIVILIZACI VELAKONTRASTOV

NAMALOM UZEMI ATRAKTIVITA

0% 10% 20% 40% 50% 60% 70%
INOVATIVNOST
SIKovNOST 20% -
o AMBICIOZNOST
ADAFTABNOST: STALE SANIECO DEJE

10% 4 Os X: Atraktivita (%)
Os Y: Originalita (%)
Velkost bubliny = celkové hodnotenie posolstva

0% - 118

Velkost vzorky 250

Pri zluceni pozitivnych vyrokov zo $kdly odpovedi ,velmi vhodné a ,skor vhodné” pre sektor
cestovného ruchu z pohladu zahrani¢nych trhov je jednoznacne na prvom mieste ako atraktivne
a originalne posolstvo Autentickost nasledované Emociondlnostou, Folklérom (len na okolitych
trhoch) a Vela kontrastov na malom tizemi.
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KOMUNIKACNE POSOLSTVA

PRE PREZENTACIU SLOVENSKA AKO ATRAKTIVNEJ KRAJINY

Priemernd
[1: 20% 4% 60% B0 100% znamka

[ e SR ' etmivhoin
AUTENTICKOST | Velmi vhodné

_ MIE N _

rouon o N v

EMOCIONALNOST 54%

omera] w7 & | Sornehos

PRIESECNIK... 2a% _ 2% 21 _
sraesanieco pee [HEE _ 26% 21
apapmaginost | _ 31% 2,3
INOVATIVNOST | 23% _ 30% 2,2
sowost | v [ = 23
AMBICIOZNOST | 2% _ 29% 2,2

Velkost vzorky 250

KOMUNIKACNE POSOLSTVA

ODLISENIE SA SLOVENSKA OD INYCH KRAJIN

Priemerna
0% 20% 40% 60% 0% 100% znamka
AUTENTICKOST | S0% _ 12 1‘ Y® Velmivhodné

EMOCIONALNOST 18% 1', 1,8
FOLKLOR | 1', 1,8
KONTRASTY NA..._ l 13
PRIESEENiK..._ . 2,2
STALESA NIECO DEJE | l 2,3
ADAPTABILNOST | - 2,3
INOVATIVNOST | - 2,3
SIKOVNOST | - 2,4
AMBICIOZNOST | - 2,4

Velkost vzorky 250
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5.3.2 RELEVANCIA KOMUNIKACNYCH POSOLSTIEV
PRE PRODUKT CESTOVNEHO RUCHU

Nasledujuce zistenia v grafickom vyjadreni ponukaju suhrnny prehlad jednak o hierarchii testovanych
posolstiev voci danych kritéridam a atribitom, ale predovsetkym o rozdielnych preferencidch
jednotlivych trhov CR.

Zvlast zaujimava je originalnost a vhodnost posolstva Emocionalnost, resp. Priesecnik civilizacii, ktoré
st v porovnani eurépskych trhov so Skandinaviou, resp. USA na opaénom konci preferencii.

ORIGINALNE A VHODNE POSOLSTVO

PRE PRODUKT CESTOVNEHO RUCHU

- S

0% 10% 20% 30%40% 50% 60% 0% 10%203%30%40%50%60%0% 10%20%30%40%505660% 0% 10% 203 30%40%50%60% 0% 10% 20% 30%40% 505%60%
L L L L L |

AUTENTICKOST 46 58 54 50 58
KONTRﬁSL:I'I;l’EI;J";? MALOM | 32 1 " ] 57 ] 5 | 54
FOLKLOR | 56 | 40 - 48 1 42 1 40
EMOCIONALNDST | 42 1 28 - 40 1 29 1 14
PRIESECNIK CIVILIZACH -z | 14 | 16 | 46 | a4
STALE 5A NIECO DEJE 1 8 | 26 - 24 1 17 1 24
INOVATIVNOST - 1 20 -ﬁ 1 21 1 20
SikovnosT | 8 | 18 -4 _E 1 12
AMBICIOZNOST -10 1 14 - 1 12 _10
soseTaaINGST |8 N=50 C N= 50 :5 N= 50 b N= 50 s N= 50
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POSOLSTVO ZROZUMITELNE PREDSTAVUJE SLOVENSKO

A PROPAGOVANE SLUZBY /PRODUKTY

s =
W) BN

h e l-+ —
1

0% 10% 20% 30% 405 50% 60% 0% 105 20%30%40%505%60% 0% 105%620% 305 40%50%60% 0% 1036 20% 303404 50%60% 0% 10%20% 20%40%50%60%

AUTENTICKOST 38 58 52 52 34
KONTRAEI’Z'I’EI:;? MALOM | 38 | 46 ] 22 | 35 | 50
FOLKLGR | 76 | 32 | 26 ] 19 1 40
EMOCIONALNOST | 34 ] 14 - 30 _ 37 1 18
PRIESEENIK CIVILIZACI -ﬁ ] 28 _8 1 35 1 36
STALE 54 NIECO DEJE -1{] ] 22 | 20 ] 17 | 24
INOVATIVNOST - 1 32 - 14 ] 19 | 77
SikovnosT -a 1 22 _1{] ] 15 _1{]
AMBIcIGzNOST - ] 12 _6 ] 17 | 8
ADAPTABILNOST | N= 50 12 ws b N= 50 17 N=50 B e

Komunikaéné posolstvo Autentickost bolo celkovo hodnotené ako najvhodnej$ie posolstvo pre
produkt cestovného ruchu z hladiska hodnotenych atributov:

= originalnosti a vhodnosti voci tvorbe produktu CR

= pozitivnym asociaciam a vhodnosti k znacke Slovensko

. odlisitelnosti Slovenska ako destinacie CR

= zrozumitelnosti predstavenia Slovenska a propagovanych produktov
= vyvolanie zdujmu a motivdcie k navsteve Slovenska

POSOLSTVO ODLISUJE SLOVENSKO
AKO DESTINACIU CESTOVNEHO RUCHU OD INYCH KRAJIN

]
> = =S
0% 10% 203 305 40% 50% 603 0% 10%20% 305405 50%60%0% 10%20% 303640 0% 10%20%30%40 D% 10%20% 30%40%50%60%
AUTENTICKOST I I43 — BB 48 38 56 | ISUI B
KONTRAE‘I;E:‘;? MALOM | 24 | 1 ] 32 ] 64 1 a4
FOLKLOR | 44 | 32 | 40 | 29 | 52
EMOCIONALNOST | 28 | 22 | 40 1 27 | 14
PRIESEENIK CIVILIZACIH - 2 | 32 _10 1 39 | 42
STALE SA MIEED DEJE -3 | 38 _10 1 17 | 20
INOVATIVMOST -5 | 20 | 8 1 14 | 14
§IkovnosT -ﬁ 1 18 _4 _5 _10
AMBICIGZNOST -5 | 14 | _10 _8
ADAPTABILNOST - 6 N= 50 | 14 N= 50 _2 N= 50 1 17 N= 50 _10 N=50
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Jednym 1z najdolezitejsich  komunikaénych cielov je nastavit a komunikovat posolstva tak, aby
predovsetkym v konkurencnej ponuke zaujali.

V tomto kontexte je kriticky délezité vytvorit a odkomunikovat také posolstvo, resp. taky produkt,
ktory bude na konkrétnom trhu odliSitelny, iny, zaujimavejsi, originalnejsi.

Len takd ponuka v obrovskej konkurencii na trhoch zaujme.

Posolstvd musia zaujat tak, aby motivovali potencidlnu klientelu k naviteve Slovenska, resp.
pritiahli ku kupe produktu cestovného ruchu prave na Slovensku.

Autentickost aVela kontrastov na malom uGzemi, doplnené Folklérom a podciarknuté
Emocionalnostou su tymi posolstvami, kde je podla ndzoru respondentov na vybranych

zahraniénych trhoch vyrazny potencial oslovit a zaujat.

Na vzdialenejSich trhoch s nizSou mierou znalosti o konkrétnej ponuke z oblasti kultury a histérie
vyrazne dominuje aj posolstvo Priesecnik civilizacii v upravenej verzii.

POSOLSTVO ZAUJME A MOTIVUIJE

K NAVSTEVE SLOVENSKA
- 5 Sl =
0% 10% 20% 30% 405 50% 60% 0% 10%20% 30%40%50%60%0% 10%620%630%40%50%60% 0% 10%20%30%40%50%60% 0% 10%20%30%40%50%60%
AUTENTICKOST I 3I3 — 1 40 I I43 — 48 | I5I}I - B
KONTRAE];EI:.I“,? MALOM | 48 1 a6 ] 48 | 69 | 68
FOLKLGR | 42 | 40 48 ] 25 1 46
EMOCIONALNOST | 34 | 14 a0 ] 33 1 28
PRIESECNIK CIVILIZACIH -5 | 26 14 1 36 1 58
STALE 54 NIECO DEJE - 18 ] 40 28 _ 25 1 36
INOVATIVNOST -4 | 26 6 1 23 | 14
SikovNosT - 8 ] 12 a - _ 18
AMBICIOZNOST -2 ] 8 6 _10 | 14
ADAPTABILNDST 2 N= 50 12 N= 50 6 N= 50 i N= 50 ls N=50

Autentickost bola hodnotend ako najvhodnejSie posolstvo podla definovanych atribdtov vo
véetkych krajinach okrem Ceska.
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Komunikacné posolstvo Vela kontrastov na malom uGzemi bolo celkovo hodnotené ako druhé
najvhodnejSie posolstvo pre vSetky faktory dolezité pri tvorbe produktu cestovného ruchu, okrem

atraktivity.
Toto posolstvo komunikujlce v CR pestrost a réznorodost je vhimané ako vhodnejsie pre motivaciu k

navsteve ako Autentickost vo vsetkych krajinach, najvyraznejsie v skandinavskych krajinach a v USA.

Folklér dosiahol tretie najvyssie hodnotenie. Je vnimany ako origindlny a odliSujlci prvok Slovenska
pri produkte cestovného ruchu, ale menej ako posolstvo, ktoré zrozumitelne predstavuje

Slovensko.
Folklér bol vy$Sie hodnoteny v Cechéch a ako odlidujuci faktor aj v USA.

KOMUNIKACNE POSOLSTVA
RELEVANCIA V SEKTORE CESTOVNEHO RUCHU

] POSOLSTVO
ORIGINALNE A POSOLSTVO VYTVARA  POSOLSTVO ODLISUJE POSOLSTVOZAUIME ~ ZROZUMITELNE
VHODNE POSOLSTVO,  poy7ymjvE ASOCIACIE SLOVENSKO AKO AMOTIVUIE PREDSTAVUIE
PREKTORE A oD sA KU ZNACKE DESTINACIU CR OD K NAVETEVE SLOVENSKO
VIEME VYTVORIT SLOVENSKO INVCH KRAJIN SLOVENSKA APROPAGOVANE
PRODUKT CR SLUZBY /PRODUKTY
0% 10%20%30%40% 50%60% 0% 10%20%30%40% 50% 60% 0% 10%20%30%40%S0%60% 0% 10% 20%30%40%50% 50% 0% 10%20%30%40%50%60%
AUTENTICKOST 53 54 48 45 47
KONTRASTY NA
MALOM UZEMI 46 21 41 26 38
FOLKLOR 45 39 39 40 29
EMOCIONALNOST 31 32 26 30 27
PRIESECNIK CIVILIZACIT 75 26 26 32 23
STALE SA NIECO DEIE 20 20 18 31 19
INOVATIVNOST 14 21 12 15 18
SIKOVNOST 9 9 9 8 12
AMBICIOZNOST g 13 ] ] 4]
ADAPTABILNOST 6 3 ho 7 11
Moznost viacerych odpoved, siéet prevyiuje 100% Velkost vzorky 250

5.3.3 NAJDOLEZITEJSIE FAKTORY
PRI ROZHODOVANIi SA PRE NAVSTEVU SLOVENSKA

NajdolezitejSim faktorom pri rozhodovani sa pre navstevu Slovenska su podla ndzoru zahranicnych
partnerov v CR odporucania znamych (66%). Tento faktor dominuje vo vSetkych krajinach,
najvyraznejsie v Skandinavskych krajinach, kde je osobna skidsenost so Slovenskom mensia.

Pre tretinu respondentov je motivatorom pre ndvstevu Slovenska ponuka cestovnych kancelarii na
danom trhu (38%). Tento faktor povazuju za velmi doéleZity vo vSetkych oslovenych krajindch okrem

USA.
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Zo Standardnych marketingovych nastrojov dosiahli najvyssiu délezitost

médiach a dokumenty a cestopisy na TV kanaloch.

Veltrhy a vystavy boli hodnotené ako menej dolezité.

Pre Ceskych navstevnikov je najddlezZitejSim faktorom rozhodovania predchadzajtica osobna

skusenost .

propagacia Slovenska v

Respondenti z USA hodnotia ako najddlezitejsi faktor okrem odporucania znamych aj rodinnu
histériu a rodinné korene.

‘Odporugania zndmych
Ponuky CK na Vasom trhu

ica osobna

Propagécia Slovenska v médiach
Dokumenty a cestopisy na TV kandloch
Rodinna histdria, korene

Veltrhy a wystavy

Ponuka Slovenska na internete

Elanky a reldama v printoch

£lanky a reklama na internetovjch portiloch
nformacie a fotografie na socialnych siefach
Prezentainé videa na internete
Specializované referenéné portily

Uspeini a znami fudia zo Slovenska

>
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6 ZAVER

Prieskumny projekt a jeho wvysledky su pokracovanim  viacroéného 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).

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

Cielom prieskumného projektu bolo definovanie vhodnosti , relevancie a hierarchie posolstiev
vratane ich explikacii spektrom slovenskych i zahrani¢nych odbornikov zo sektora cestovného ruchu
a priamo spolupracujucich oblasti.

Ziskand spatna vazba prispieva ku komplexnej komunikacnej stratégii znacky Slovensko , avsak
zaroven zuzuje komunikaény potencial pre sektor cestovného ruchu tak, aby implementovanie
posolstiev do praxe relevantnych subjektov bolo efektivne.

6.1. ODPORUCANIA PRE IMPLEMENTACIU DEFINOVANYCH
POSOLSTIEV V SEKTORE CESTOVNEHO RUCHU

Slovensko je krajinou, ktord v kontexte medzinarodného prostredia cestovného ruchu nedisponuje
typickym, jednoznacne rozpoznatelnym a unikdtnym identifikdtorom.

Nema Eiffelovu vezu, typicku farbu, Sochu slobody, unikdtne svetozndme podujatie alebo produkt,
kvoli ktorému by potencidlni navstevnici alebo biznis klientela prisla prave na Slovensko (aktudlne
okrem lietajuceho auta — avSak pre cestovny ruch ma len podporny vyznam).

Svojou histdriu, kultdrou i prirodou sa v zasade vyraznejSie neodliSuje od okolitych krajin, nakolko
maju spolo¢nu histériu a podobnu prirodu.

Slovensko ma nadherné skvosty zapisané v zoznamoch UNESCO — avSak maju ich aj iné, resp. okolité
krajiny.

Slovensko je krasna, autenticka, pestra a zelena krajina.

Dominantnym Specifikom je skutocnost, Ze vsetko zaujimavé a atraktivne sa nachadza na malom
uzemi, vSetko je na dosah.

Tato skutolnost je zaroven komeréne kontraproduktivna, nakolko primarne nevytvara potencidl
zotrvat na Slovensku viac ako par dni (s vynimkou kupelnych pobytov).

Rovnako stdle existuju znacné rozdiely v regionalnej ponuke produktov CR, existuju diferencie v
kvalite sluZieb, sezdénnej dostupnosti a komplexnosti sluZieb, menej konkurenény pomer ceny
a hodnoty — value for money, ktoru klient dostane. Aj termin HOSPITALITY md lokdlne kolisavy
charakter.
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Preto je mimoriadne dolezité velmi citlivo nastavit marketingovid komunikaciu znacky Slovensko — a to
s vysokou pravdepodobnostou pre kazdy sektor v inej hierarchii posolstiev.

Pre sektor cestovného ruchu boli na zdklade objektivneho prieskumu a zisteni vybraté posolstva,
s ktorymi je mozné a potrebné dalej pracovat, avsak velmi citlivo a na baze holistického pristupu.

Podla slovenskych izahranicnych odbornikov je pre sektor cestovného ruchu na Slovensku
klI'i¢ovym posolstvom Vela kontrastov na malom tzemi.

Bola dosiahnuta zhoda predovsetkym na slovenskej odbornej scéne, Zze pre komunikaciu produktov
CR na domdcom i zahrani¢nych trhoch nie je vhodné, ba a7 kontraproduktivne, pouZivat termin
Kontrasty.

Navrhované su verzie Velkd rozmanitost na malom UGzemi, pripadne Mald krajina s velkou
rozmanitostou.

Vela kontrastov na malom tzemi je aj podla nazoru zahrani¢nych partnerov v CR velmi vhodnym
posolstvom. Z hladiska zaujimavosti a motivacie k navsteve Slovenska je hodnotené lepSie, ako
posolstvo Autentickost.

Zaroven bolo hodnotené ako druhé najvhodnejsie aj pri otazkach relevancie v sektore cestovného
ruchu:

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

=  je to vhodné a originalne posolstvo, ktoré je mozné vytvorit produkty cestovného
ruchu (46%),

= odlisuje Slovensko ako destinaciu cestovného ruchu od inych krajin (41%),

= zrozumitel'ne predstavuje Slovensko a propagované produkty /sluzby (38%)

=  zaujme a motivuje k ndvsteve Slovenska (56%).

PredovSetkym na zahrani¢nych trhoch hladaju cestovatelia, turisti i potencidlni ndvstevnici nieco
unikatne, Specifické, iné, pdvodné, skutocné, pravé.

Zrejme z tohto dbévodu vedie hierarchiu posolstiev pre komunikaciu do zahranicia posolstvo
Autentickost.

Do explikicie a komunikacie posolstva Autentickost je podla domdcich izahrani¢nych odbornikov
nevyhnutné okrem minulosti, histérie, kultury a ich produktov jednoznaéne zahrnit aj suiéasnost.
Autentickost zahffia esenciu viacerych dalSich posolstiev, ako Folklér, Prieseénik civilizacii a
Emocionalnost.

Autentickost je podla ndzoru zahraniénych partnerov v CR velmi vhodnym posolstvom aj z hladiska
jeho funkénych atributov. Viac ako polovica respondentov preferuje posolstvo ako najvhodnejsie a
najoriginalnejsie na zaklade nasledujucich vysledkov :

= vytvara pozitivne asocidcie so znackou Slovensko (54%),

= jetovhodné 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%).
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Slovensky folkldr a tradicie su nesporne atraktivnym a unikatnym produktom cestovného ruchu, avsak
len pre konkrétne cielové skupiny ako doplnkovy zazZitok.

Folkléor ako samostatné posolstvo nie je odporuéané ani slovenskymi, ani zahraniénymi
respondentmi prieskumu.

Nakolko je v$ak velmi zaujimavym produktom CR, je potrebné ho prezentovat s ddrazom na uvazlivd
komunikacnu liniu tak, aby nevznikol dojem stagndcie a zaostalosti krajiny.

Folklor je potrebné posunut do roviny atraktivneho, avsak doplnkového motivatora, resp. produktu
CR zaujimavého len pre ohrani¢ené trhové segmenty s réznou dynamikou na réznych trhoch.

S posolstvom Emociondlnost je potrebné pracovat komplexne naprie¢ celym komunikaénym
spektrom.

Ako samostatné posolstvo ho sektor cestovného ruchu na Slovensku nevie naplnit.

Avsak je vysoko hodnotené vsetkymi zahranicnymi trhmi ako atraktivne, motivujice a najma
odlisujuce Slovensko od inych krajin.

Preto je potrebné Emociondlnost komunikovat ako vlastnost, charakteristiku krajiny, I'udi, najma
v kontexte produktovej ponuky s dérazom na okolité zdrojové trhy, kde dosiahlo velmi vysoké
hodnotenie.

Komunika¢né posolstvo Priesecnik civilizacii bolo zhodne vnimané viac ako subor historickych
pamiatok a kulttirnych vplyvov, ktoré su skér stéastou komunikaéného posolstva Autentickost.

Pre komunikaciu na eurdpske trhy nie je ani domacimi, ani zahranicnymi odbornikmi
v definovanom vyjadreni relevantné a neodporica sa ani ako posolstvo, ani jeho definovana
explikacia, nakolko je podla slovenskych odbornikov sporna.

Vynimku tvoria zatial z pohladu Slovenska menej rozvinuté , resp. vzdialené trhy — Skandindvia a USA,
ktorych potencial zatial disponuje mensSou mierou osobnej skusenosti a znalosti redlii . Primarne sa
preto orientuju na poznanie krajiny.

Specifikom potencidlu USA je aj zdujem o rodinnd histériu a slovenské korene, ¢o je moiné pri
komunikacii na tomto trhu zhodnotit.

Preto je navrhované posolstvo potrebné Prieseénik civilizacii upravit v zmysle Krizovatku kultar , resp.
historickych vplyvov a diverzifikovat komunikaciu na tie trhy, kde pre toto posolstvo existuje realny
trhovy potencial.

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

Posolstvo Stale sa nieCo deje sa javi ako relevantné, avSak v medzinarodnom kontexte nie je ani
atraktivne, ani originalne, ani neodlisuje Slovensko od inych krajin predovsetkym z toho dévodu, Ze
na kazdom trhu cestovného ruchu, ktory chce v konkurencii obstat, sa stale nie¢o nové musi diat.

Uvedené sa rovnako tyka aj Adaptabilnosti, Inovativnosti a dalSich posolstiev, ktoré ani slovenski, ani

zahrani¢ni odbornici v cestovnom ruchu neodporucili pre komunikaciu SR v sektore CR do zahranicia
pouzivat.
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Jednym 1z najdolezitejsich  komunikaénych cielov je nastavit a komunikovat posolstva tak, aby
predovsetkym v konkurenénej ponuke mali potencial zaujat.

V tomto kontexte je kriticky délezité vytvorit a odkomunikovat také posolstvo, resp. taky produkt,
ktory bude na konkrétnom trhu odliSitelny, iny, zaujimavejsi, originalnejsi.
Len taka ponuka v obrovskej konkurencii na trhu cestovného ruchu zaujme a uspeje.

Posolstvd musia zaujat do takej miery, aby motivovali potencidlnu klientelu k navsteve Slovenska,
resp. ku kipe produktu cestovného ruchu prdve na Slovensku.

Autentickost a Vela kontrastov na malom Uzemi (v upravenej podobe) , doplnené Folklérom
a pod¢iarknuté Emocionalnostou si tymi posolstvami, kde je podla nazoru slovenskych odbornikov
i respondentov na vybranych zahraniénych trhoch vyrazny potencial oslovit a zaujat.

Na vzdialenejSich trhoch s nizSou mierou znalosti o konkrétnej ponuke z oblasti kultury a histérie
méze byt motivujlce aj posolstvo Prieseénik civilizacii v upravenej podobe.

Pri definovani posolstiev, ich explikacii pretavenych do marketingovych kampani znacky Slovensko
a produktov cestovného ruchu zvlast na zahraniénych trhoch vsektore CR je kriticky dolezZité
neslubovat nie¢o, ¢o nevieme garantovane poskytnut.

Vyznam ustneho podania informacie, odporucania, referencii, resp. distribu¢nych informacny kandlov
Worth of Mouth predovsetkym prostrednictvom internetu a socidlnych sieti rapidne zvysuje svoj

potencial. V najblizom obdobi bude mat rozhodujuci vplyv na to, ktord krajina ako destinacia
cestovného ruchu, resp. ktory produkt cestovného ruchu bude na trhu konkurencny a Uspesny.

Preto v cestovhom ruchu rozhodne neplati, Ze aj zla reklama je reklama.
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Priloha 1.

ZOZNAM UCASTNIKOV SKUPINOVYCH DISKUSIi

1. skupina:
Zastupcovia OOCR, KOCR, regiénov, stredisk CR, VS CR
Banska Bystrica, 17. juna 2015

Meno Zastupca
Ing. Miroslav Dobrota PARK SNOW Donovaly
Mgr. Natasa Matulayova, PhD., BSBA ZdruZenie Tokajska vinna cesta
PaeDr. Sylvia Maliarikova OOCR Region Horna Nitra - Bojnice
Mgr. Martin Janosko KOCR Severovychod Slovenska
Doc. Ing. Andrej Malachovsky, PhD. Ekonomicka fakulta, UMB Banskd Bystrica
Megr. Slavomir Pauliny Slovenskd agentura pre cestovny ruch
Ing. Michal Homola CMA Group, s.r.0.
Mgr. Darina Bartkova OOCR Region Liptov
2. skupina

Zastupcovia incomingovych cestovnych kancelarii
Bratislava, 18. juna 2015

Meno Zastupca
Marek Farkas ENJOY SLOVAKIA DMC
Mgr. Martin Sloboda MS AGENCY, s.r.o.
Ing. Marcela Laukova Discover Slovakia Tours

Explore Eastern Europe Tours
Jitka Spillerova DOWINA Incoming Travel Agency
Izabela Kubikova FLORA TOUR, s.r.o.
Mgr. Peter Petrovic GUARANT International, s. r.o.
Ing. FrantiSek Fabian, MBA Tour4U, s.r.o.
Ing. Lubica Ondrasikova LUKA — TOURS, s.r.o.
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3. skupina
Zastupcovia/experti z oblasti spolupracujucich so sektorom cestovného ruchu: geografie,
etnoldgie, kulturolégie, histérie, fotografie, dizajnu a marketingu
Bratislava, 25. juna 2015

Meno Oblast

RNDr. Daniel Kollar, CSc. geografia - ZdruZenie vydavatelov SR

Doc. RNDr. Jan Lacika, CSc. Fotografia - Geograficky Ustav SAV, Bratislava

PhDr. Juraj Zajonc, CSc. etnoldgia - Ustav etnoldgie SAV, Bratislava

PhDr. Zuzana Slusnd, PhD. kulturoldgia - Filozofickd fakulta UK, Bratislava

Mgr. Peter Kresanek histdria umenia - SIMPLICISSIMUS vydavatelstvo, s.r.o.
Megr. Ing. Miloslav Bahna, PhD. socioldgia - Sociologicky ustav SAV, Bratislava

Ing. Peter Zoldo$ marketing - Brandworks, s.r.o.

Mgr. Katarina Hubova Design — Slovenské centrum designu
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