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Hodnotenie imidzu Slovenska
ako ciel’ového miesta cestovného ruchu

Zhrnutie. Clanok sa zaoberd hodnotenim cielového obrazu uréitého Stdtu. Zameriava sa na
vnimané cielového obrazu Slovenska. Tieto vysledky si zaloZené na primdrnych zdrojoch dat. Ciel-
om ¢lanku je preskumat hodnotenie slovenského cielového obrazu a porovnat jeho vnimania z poh-
ladu domdcich i zahraniénych ndavitevnikov z hlavnych turistickych trhoch (Ceskd republika, Pol’sko
a Nemecko).
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Uvod

Imidzom cielového miesta cestovného ruchu sa odborna literatira zaobera
dlhodobo. Kratky slovnik cestovného ruchu definuje imidz ako ,,symbol, predsta-
vu uréitého produktu, podniku, cielového miesta alebo krajiny cestovného ruchu,
ktort zakaznici a sprostredkovatelia postupne vytvaraji na zaklade vlastnych po-
znatkov, informacii a faktov vyplyvajacich z aktivity daného subjektu!. Podstata
imidzu v cestovnom ruchu nadvézuje na nematerialny charakter poskytovanych
sluzieb, ale i na skuto¢nost’, ze navstevnik sa o vybere cielového miesta rozhoduje
v znaénom ¢asovom predstihu na zaklade obmedzenych informacii. Ulohou imi-

' M. Gueik a kol., Krdtky slovnik cestovného ruchu, Slovensko-§vajciarske zdruZenie pre roz-
voj cestovného ruchu, Banska Bystrica 2004, s. 47, heslo: imidz.
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dzu cielového miesta je preto vytvorit’ pozitivnu asociaciu v mysli navstevnika,
ktora by vyzdvihla atraktivnost’ a jedinec¢nost’ cielového miesta a podnietila ho
k navsteve.

1. Teoretické vychodiska skimania imidzu
v cestovnom ruchu

V odbornej literatire sa najéastejSie stretavame s definiciou Johna D. Hunta?,
ktory vysvetluje imidz cielového miesta ako predstavy nerezidentov o urcitom
State a Johna L. Cromptona®, ktory imidzom cielového miesta rozumie subor
predstav, myslienok a dojmov, ktoré si jednotlivec spaja s cielovym miestom.
Fritz K. Ferner* chape imidz ako obraz, ktory si l'udia vytvoria o uréitej veci,
cielovom mieste, $tate a podniku. Komplexnt definiciu pojmu imidz podavaji
Paurav Shukla, Janice Brown a Donna Harper®, podl'a ktorych imidz predstavuje
koncept tvoreny na zaklade rozumovej a emocionalnej interpretacie v dosledku
dvoch Gzko prepojenych komponentov, a to kognitivnych/percepénych hodnoteni
zalozenych na vedomostiach a presvedceniach jednotlivea a afektivneho ocenenia
zalozeného na osobnych pocitoch k objektu.

Imidz cielového miesta, jeho tvorbu, vyber nastrojov a Gispesnost’ podmieriuju
rozdielne faktory. Podl'a nich ¢lenime imidz ciel'ového miesta viacerymi spdsobmi.

Seyhmus Baloglu a David Brinberg® rozlisuju kognitivne a afektivne kompo-
nenty pri tvorbe (konstruovani) imidzu. Podl'a Christophera J. Whitea’ afektivne
komponenty lepsie predpovedaju navstevu cielového miesta a spravanie spotrebi-
tel'a. Z uvedeného ¢lenenia je mozné odvodit” afektivny imidz tvoreny na zaklade
emocii a pocitov a kognitivny imidz, ktorého podstatou su vedomosti a predstavy
o cielovom mieste.

Vzhl'adom na mensiu pozornost’ venovanti imidzu v cestovnom ruchu v do-
macej literatare priklaname sa k definicii Antona Strasika a Kristiny Pompurove;j®.

2 1.D. Hunt, Image as a factor in Tourist Development, ,Journal of Travel Research® 1975,
roC. 13.

3 J.L. Crompton, An assessment of the image of Mexico as a vacation destination and the in-
Sfluence of geographical location upon that image, ,,Journal of Travel Research™ 1979, ro¢. 17, ¢. 4,
s. 18.

* F.K. Ferner, Marketing cestovného ruchu v praxi, Slovenské pedagogické nakladatel'stvo,
Bratislava 1993.

5 P. Shukla, J. Brown, D. Harper, Image association and European capital of culture: Empiri-
cal insights through the case study of Liverpool, ., Tourism Review” 2006, ro¢. 61, ¢. 4, s. 7.

¢ S. Baloglu, D. Brinberg, Affective images of tourism destinations, ,,Journal of Travel Rese-
arch™ 1997, ro¢. 35, ¢. 4.

7 C.J. White, Destination image: To see or not to see?, ,International Journal of Contemporary
Hospitality Management™ 2004, ro¢. 16, ¢. 5.

8 A. Strasik, K. Pompurova, Skiimanie imidzu Slovenska ako krajiny cestovného ruchu, ,,Eko-
nomicka revue cestovného ruchu” 2007, ro€. 40, ¢. 3. s. 62.
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Tabulka 1. Pristupy vybranych autorov ku klasifikacii imidzu
cielového miesta cestovného ruchu

Autor (rok) Klasifikacia imidzu v cestovhom ruchu
John L. Crompton (1979) idealny a skuto¢ny imidz
Clare A. Gunn (1988) organicky a indukovany imidz
Angela Phelps (1986)
Marian Gucik (2007) primarny a sekundarny imidz
Vanda Marakova a Marian Gucik (2011)
Fritz K. Ferner (1993) vlastny a cudzi imidz
Seyhmus Baloglu a David Brinberg (1997) | afektivny, kognitivny a konativny imidz
Clare A. Gunn (1988) imidz pred navStevou cielového miesta a imidz po
Martina G. Gallarza, Irene Gill Saura, Hay- | ndvsteve cielového miesta
dée Calderon (2002)
Asuncion Beerli a Josefa D. Martin (2004) |imidz existujicich navstevnikov a imidz potencial-
nych navstevnikov
Anton Strasik a Kristina Pompurova (2007) | vysielany a vnimany imidz

Zdroj: vlastné spracovanie.

ImidZom rozumeji komplexny, viacrozmerny a Struktirovany systém skladajici
sa z objektivnych aj subjektivnych predstav, postojov a skuisenosti urcitej skupiny
Pudi o cielovom mieste. Zdoéraziiujeme, Ze vznika asociaciami, je podmieneny
stereotypmi a nachylny na zmenu, predovsetkym negativnhym smerom v désledku
nedostato¢nych, skreslenych a zavadzajicich informacii. Dovolime si tvrdit’, Ze
nemusi ist’ len o predstavy, postoje a skusenosti skupiny l'udi, ale aj jednotliv-
cov, u ktorych sa pod vplyvom psychologickych a demografickych faktorov méze
znacne odlisovat”®. Do popredia skimania imidzu v cestovnom ruchu sa tak dosta-
va subjektivny prvok naro¢ny na hodnotenie.

2. Ciel’, material a metodika

Cielom state je preskimat’ vnimany imidz Slovenska ako cielového mies-
ta cestovného ruchu z pohl'adu domaécich a zahrani¢nych navstevnikov hlavnych
zdrojovych trhov cestovného ruchu Slovenska a to konkrétne Ceska, Pol'ska a Ne-
mecka. Stat’ sa zameriava aj na porovnanie hodnotenia prvkov imidzu Slovenska
ako cielového miesta cestovného ruchu. Objektom skiimania je stat ako cielové
miesto cestovného ruchu, subjektom skimania je vnimany imidz Slovenska.

Material, ktory pouZzijeme predstavuji primarne a sekundarne zdroje udajov.
Sekundarne zdroje sme ziskali stidiom odbornej domacej a zahrani¢nej kniznej
a Casopiseckej literatlry, ako aj z viacerych internetovych prehliadacov.

® O.H. Jenkins, S. McArthur, Marketing protected areas, ,,Australian Parks Recreation™ 1996,
roc. 32, ¢. 4.
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Primarne zdroje idajov sme ziskali metodou sociologického opytovania pros-
trednictvom dotaznika. Pracujeme so vzorkou 207 slovenskych respondentov
a 342 zahrani¢nych respondentov predstavujicich hlavné zdrojové trhy cestov-
ného ruchu Slovenska (Slovensko, Cesko, Pol'sko a Nemecko). Ide o domacich
a zahrani¢nych existujucich a potencialnych navstevnikov Slovenska. Domaci
navstevnici predstavuju az 59,5% navstevnikov v ubytovacich zariadeniach ces-
tovného ruchu na Slovensku!®. Na dosiahnutie reprezentativnosti vyberového su-
boru domaécich respondentov uskutoénime stratifikovany kvétny vyber. Vycha-
dzame zo zdrojov Statistického tradu Slovenskej republiky o pote a vekovej
Struktire obyvatel'stva.

Tabul'ka 2. Pocet obyvatel'ov Slovenskej republiky k 31.12.2012

Pocet obyvatel'ov spolu 5410836
Pocet obyvatel'ov starSich ako 15 rokov 4580260
z toho:
— Zeny (v %) 51,7
— muzi (v %) 48,3

Zdroj: Statisticky urad Slovenskej republiky, www.portal statistics.sk [2.01.2014].

Vyberovy stibor domacich respondentov dodrzi svojim zlozenim Struktaru za-
kladného stuboru podl'a veku. Pre urenie reprezentativnosti vyberového stiboru
domacich respondentov sme vyuzili chi kvadrat test dobrej zhody.

Tabul'ka 3. Test chi kvadrat, reprezentativnost vyberového suboru
domacich respondentov podl'a veku

Test chi kvadrat Vek
Chi-square 1,192
df 5
Asymp. Sig. 946

Zdroj: vlastné spracovanie.

P-hodnota (0,946) potvrdila reprezentativnost vyberového stiboru (p>a)
z hl'adiska veku.

Struktaru vyberového suboru podl'a veku dokumentuje tabulka 4. Respon-
dentov sme rozdelili do Siestich vekovych skupin. Z celkového poctu 207 sloven-
skych respondentov je 68,3% zien a 31,7% muzov.

Pre potreby vyhodnotenia primarneho prieskumu nezohladiujeme rozdiely
vo vnimani medzi pohlaviami. Dalsie socio-demografické charakteristiky rovnako
neberieme pri skimani vnimaného imidzu Slovenska ako cielového miesta cestov-

10 SACR, Marketingovd stratégia SACR na obdobie 2014-2020, s. 11.
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ného ruchu do Gvahy. Vyber zahraniénych respondentov zdévodiiujeme umiestne-
nim Ceska, Pol'ska a Nemecka na prvych troch poziciach v Siestich po sebe idtcich
rokoch 2008 az 2013 z hl'adiska poctu ubytovanych hosti na Slovensku.

Tabul'ka 4. Reprezentativnost’ vyberového suboru domécich navstevnikov podla veku

Vekova Pocet Predpokladany .
; N Rozdiel

skupina respondentov pocet respondentov
15-24 rokov 33 31,4 1,6
25-34 rokov 44 39,7 43
35-44 rokov 37 37.6 —0.6
45-54 rokov 33 33,5 —0,5
55-64 rokov 33 33,5 —0,5
65 a viac rokov 27 31,4 —4.4
Spolu 207 — -

Zdroj: vlastné spracovanie.

Tabul’ka 5. Poradie krajin podla po¢tu ubytovanych hosti v ubytovacich zariadeniach
cestovného ruchu na Slovensku

Poradie | 2008 2009 2010 2011 2012 2013
1. CzZ CZ CZ CzZ (074 (074
2. PL PL PL PL PL PL
3. DE DE DE DE DE DE
4. HU HU IT HU HU HU
5. UK IT AT AT AT AT

Vysvetlivky: CZ — Ceska republika, PL — Pol'ska republika, DE — Nemecka spolkova republika, HU — Mad’arska republika,
IT — Talianska republika, AT — Rakuska republika, UK — Spojen¢ kralovstvo Velkej Britanie a Severného frska.

Zdroj: Slovenska agentura pre cestovny ruch, www.sacr.sk [2.01.2014].

Vzhl'adom na vyznam ¢eského, pol'ského a nemeckého trhu v prichodovom
cestovnom ruchu Slovenska povazujeme za ddlezité preskumat’ vnimany imidz
Slovenska z pohl'adu ¢eskych, pol'skych a nemeckych navstevnikov.

3. Vysledky a diskusia

Vyznam imidZu v cestovnom ruchu sa prejavuje vo funkciach, ktoré plni vo
vztahu k navstevnikom. Ide predovsetkym o funkciu orienta¢ni vzhl'adom na
obmedzeny rozsah informacii o cielovom mieste, ktorymi disponuje navstevnik,
ako aj relativne znacny ¢asovy predstih, v ktorom sa o navsteve rozhoduje.

Cielom primarneho prieskumu bolo porovnat imidz Slovenska z pohl'adu
domaécich a zahrani¢nych navstevnikov a identifikovat’ rozdiely v jeho vnima-
ni. V prieskume sme oslovovali tak existujicich navstevnikov, ktori Slovensko
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navstivili minimalne raz, ako aj potencialnych navstevnikov, ktori ho este nenav-
stivili. Respondentom sme vysvetlili, ¢o je cielom prieskumu a pojmom imidz
rozumieme obraz, mentalnu konsStrukciu.

Imidz Slovenska ako ciel'ového miesta cestovného ruchu ovplyviiuju viaceré
premenné, preto sme po Stadiu zahraniénych zdrojov v dotazniku vyclenili 28
vybranych charakteristik. Respondentov sme poziadali o hodnotenie uvedenych
charakteristik na pat'stupnovej skale (1 — uplne stthlasim, 2 — skor suhlasim, 3 —
nemam vyhraneny nazor, 4 — skor nesuhlasim, 5 — uplne nesthlasim). Sme si ve-
domi urcitej miery subjektivity, ktora vyplyva z vyberu uvedenych charakteristik
autorom, preto bolo nasou snahou zahmut medzi hodnotné charakteristiky, co
najvacsi pocet z cestovného ruchu. Respondentom boli v dotazniku prezentované
podl'a poradia ako ich ur¢ili J.R. Brent Ritchie a Geoffrey I. Crouch'' od najvse-
obecnejsich po najkonkrétnejSie spojené s cestovnym ruchom.

Predpokladame, ze existuje rozdiel vo vnimani charakteristickych prvkov imi-
dzu Slovenska cielového miesta cestovného ruchu medzi domacimi a zahranic-
nymi navstevnikmi. Uvedeny predpoklad sme overovali Friedmanovym testom
anasledne Wilcoxonovym testom jednotlivo pre doméacich a zahrani¢nych respon-
dentov. Tento predpoklad sme potvrdili pre doméacich respondentov (tabulka 6).

Tabul’ka 6. Test rozdielnosti hodnoteni charakteristickych prvkov imidzu Slovenska
domdcimi respondentmi

Friedman test
N 207
Chi-Square 2605,208
df 27
Asymp. Sig. 0

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primarneho prieskumu.

P-hodnota potvrdila, Ze existuje rozdiel v poradi medzi premennymi a poradie
je nasledujice (tabulka 7).

Slovenski respondenti povazuji za najtypickejsie pre imidz Slovenska obraz
krajiny s jedine¢nymi folklornymi tradiciami a remeslami. Na druhom mieste sa
umiestnila krajina s moznost'ami vysokohorskej turistiky a krajina s vhodnym
potencialom pre kupelny cestovny ruch. Konstatujeme, ze z odpovedi vyplyva
dominantné postavenie folkloru, tradicii a remesiel ako vyznamného prvku, ktory
odlisuje Slovensko od konkurenénych krajin na trhu medzinarodného cestovného
ruchu. Slovenski respondenti mu pridelili priemerné hodnotenie 1,32.

' J.R.B. Ritchie, G.I. Crouch, The Competitive Destination. A Sustainable Tourism Perspecti-
ve, CABI Publishing, Oxfordshire 2011.
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Tabul'ka 7. Poradie prvkov imidzu Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu
z pohl'adu dom4cich respondentov
Poradie Charakteristika Prlemem.e
hodnotenie
1. |krajina s jedine¢nymi folklornymi tradiciami a remeslami 1,32
2. | krajina s moznostami vysokohorskej turistiky 1,33
3. | krajina s vhodnym potencidlom pre kipel'ny cestovny ruchu 1,47
4. | krajina so zaujimavymi mestami 1,65
5. | krajina vhodnd pre zimné Sporty 1,68
6. |krajina s bohatou histériou 1,73
7. |krajina s pritazlivym vidieckym prostredim 1,78
8. | krajina s vhodnou klimou pre rozvoj cestovného ruchu 1,80
9. | vhodné miesto pre dovolenku s detmi 1,88
10. |krajina s moznostami objavovania nenarusenej fauny a flory 1,95
11. |krajina s vynimoc¢nou narodnou a lokalnou kuchytiou 2,08
12.  |krajina vhodna pre letnt rekreaciu 2,14
13. | krajina so zaujimavou architektarou 2,25
14. | bezpecna krajina 2,27
15.  |krajina, v ktorej sa navstevnici citia prijemne 2.38
16. | krajina plna dobrodruzstiev 2,42
17. | krajina s atraktivnymi organizovanymi podujatiami (hudobné, divadelné, 2,46
folklorne, Sportové a iné)
18. | krajina s priatel'skym obyvatel'stvom k navstevnikom 2,47
19. | Tahko dopravne dostupna krajina 3,02
20. |krajina vhodnd pre zabavu a no¢ny zivot (kluby, diskotéky, bary a iné) 3,04
21. |krajina s dobrymi moznostami nakupov 3.12
22. | krajina s dostato¢énym mnozstvom kvalitnych ubytovacich zariadeni 3.18
23. | krajina ochranujuca zivotné prostredie 3,29
24. | krajina s vhodnym pomerom ceny a kvality 3,30
25.  |krajina s dostato¢nym mnozstvom kvalitnych pohostinskych zariadeni 3.34
26. |krajina s obyvatelmi ochotnymi a schopnymi komunikovat v cudzich 3.33
jazykoch
27. |krajina s kvalitnymi sluzbami 3.53
28. | krajina s upravenymi a Cistymi verejnymi priestranstvami 3.79

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primarneho prieskumu.

Tabul'ka 8. Test rozdielnosti hodnoteni charakteristickych prvkov imidzu Slovenska

zahrani¢nymi respondentmi

Friedman test
N 342
Chi-Square 2126,991
df 27
Asymp. Sig. 0

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Nasledne sme predpoklad o rozdieloch vnimania typickych prvkov imidzu
Slovenska ako cestovného ciel’a potvrdili aj pre zahrani¢nych respondentov (ta-
bulka 8).

P-hodnota potvrdila, Ze existuje rozdiel v poradi medzi premennymi a poradie
typickych prvkov imidzu Slovenska ako cestovného ciel'a z pohl'adu zahranic-
nych respondentov ilustruje tabul’ka 9.

Tabul'ka 9. Poradie prvkov imidzu Slovenska ako ciel'ového miesta cestovného ruchu

z pohl'adu zahrani¢nych respondentov

Poradie Charakteristika Prlemern.é
hodnotenie
1. |krajina s moznostami vysokohorskej turistiky 1,50
2. | krajina vhodna pre zimné Sporty 1,58
3. |krajina s moznostami objavovania nenarusenej fauny a flory 1,75
4. | krajina s vhodnou klimou pre rozvoj cestovného ruchu 1,78
5. |krajina vhodna pre letnt rekreaciu 1,82
6. |krajina s vhodnym potencidlom pre kupel'ny cestovny ruchu 1,85
7. | krajina s pritazlivym vidieckym prostredim 1,90
8. | krajina s priatel'skym obyvatel'stvom k navstevnikom 1,94
9. | vhodné miesto pre dovolenku s detmi 1,96
10. |krajina s jedine¢nymi folklornymi tradiciami a remeslami 1,97
11. |krajina, v ktorej sa navstevnici citia prijemne 1,99
12. | krajina s vynimo¢nou narodnou a lokalnou kuchynou 2,11
13. | l'ahko dopravne dostupna krajina 2,12
14. | bezpecna krajina 2,13
15. | krajina plna dobrodruzstiev 2,18
16. |krajina so zaujimavymi mestami 2.19
17. | krajina s bohatou histériou 2,35
18. | krajina so zaujimavou architekturou 2,47
19. | krajina ochrafujtica zivotné prostredie 2,49
20. |krajina s vhodnym pomerom ceny a kvality 2,54
21. |krajina s upravenymi a Cistymi verejnymi priestranstvami 2,57
22. |krajina s kvalitnymi sluzbami 2,61
23. |krajina s obyvate'mi ochotnymi a schopnymi komunikovat' v cudzich 2,62
jazykoch
24. |krajina s dostato¢nym mnozstvom kvalitnych pohostinskych zariadeni 2,63
25. |krajina s dostato¢nym mnozstvom kvalitnych ubytovacich zariadeni 2,65
26. |krajina s atraktivnymi organizovanymi podujatiami (hudobné, divadelné, 2.7
folklorne, $portové a iné)
27. |krajina s dobrymi moznostami nakupov 2,75
28. |krajina vhodna pre zdbavu a no¢ny zivot (kluby, diskotéky, bary a iné) 2,77

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primarneho prieskumu.
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Najvystiznejsie je podla zahrani¢nych respondentov mozné charakterizovat’
obraz Slovenska ako krajinu s moznostami vysokohorskej turistiky. Nasledu-
je krajina vhodna pre zimné Sporty a moznosti objavovania nenarusenej fauny
a flory.

Priemerné hodnotenie prvkov imidzu Slovenska ako cielového miesta ces-
tovného ruchu z pohl'adu domacich respondentov je 2,42 (median 2,43) a z po-
hl'adu zahrani¢nych respondentov 3,06 (median 2,46). Domaci respondenti vni-
maja imidz Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu pozitivnejsie ako
zahrani¢ni respondenti. Konstatujeme, Ze rozdiely vo vnimani charakteristickych
prvkov imidzu Slovenska ako ciel'ového miesta cestovného ruchu sa tykaja pre-
dovsetkym vyznamu folklérnych tradicii a remesiel.

Nasledne sme na redukciu vysokého poctu skiimanych charakteristik vyuzili
faktorova analyzu. Ciel'om bolo ziskat” dominantné atribaty imidzu Slovenska
ako ciel'ového miesta cestovného ruchu. Faktorovu analyzu sme vyhodnotili spo-
lo¢ne pre domaécich aj zahrani¢nych navstevnikov, pretoze povazujeme za dolezi-
té, aby rozhodujuce faktory mali primeranu vypovednu hodnotu a reprezentovali
obraz Slovenska, ktory sa vytvara tak v mysli domacich ako aj zahrani¢nych nav-
Stevnikov. Vhodnost’ vstupnych dat pre pouzitie faktorovej analyzy sme hodnotili
KMO statistikou a Bartlettovym testom (tabul'ka 10).

Tabulka 10. Vysledok KMO Sstatistiky a Bartlettovho testu sféricity

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.871
Bartlett’s Test of Sphericity ’
Approx. Chi-Square 5776517
df 378
Sig. 0

Zdroj: vlastné spracovanie.

Hodnota KMO statistiky je 0,871, na zaklade ¢oho povazujeme adekvatnost
charakteristik pre faktorovi analyzu za chvalyhodnt'?. Na zaklade kritéria vlast-
nych cisel a vysvetlenej variability sme vybrali desat’ vyznamnych komponen-
tov. Uvedenych desat’ komponentov je potrebnych na vysvetlenie zmien v stibore
v rozsahu 70, 147%. Pri rotacii faktorov sme vyuzili ortogonalnu rotaciu VA-
RIMAX. Rotaciou matice sme ziskali jednoduchsiu $truktiru oproti nerotovanej
matici. Vysledné faktory sme pomenovali podl'a prislusnosti ku skimanym cha-
rakteristikam podl'a tabul’ky 11. Uvedené dominantné atributy je podl’a nas moz-
né vyuzit’ ako sucast’ tvorby pozitivneho imidzu Slovenska ako cestovného ciel’a
nakol’ko odrazaji realne vnimanie Slovenska domacimi a zahrani¢nymi navstev-

2 H.F. Kaiser, J. Rice, Little Jiffy Mark IV, ,Educational and Psychological Measurement”
1974. roc. 34, s. 111-117.
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Tabul'ka 11. Dominantné atributy ovplyviujtice imidz Slovenska ako cielového miesta

cestovného ruchu

Charakteristiky

Vysledny faktor

Krajina s dostatoénym mnozstvom kvalitnych ubytovacich
zariadeni

Krajina s dostatoénym mnozstvom kvalitnych pohostinskych
zariadeni

Krajina s upravenymi a ¢istymi verejnymi priestranstvami

Krajina ochratiujuca zivotné prostredie

Krajina s vhodnym pomerom ceny a kvality

Krajina s kvalitnymi sluzbami

Krajina s vhodnou infrastruktarou,
dostupnymi a kvalitnymi sluzbami

Krajina so zaujimavymi mestami
Krajina s bohatou histériou
Krajina so zaujimavou architekturou

Krajina s vhodnymi kultirno-hi-
storickymi predpokladmi

Krajina vhodna pre zimné $porty

Krajina s moznostami vysokohorskej turistiky

Krajina s vhodnym potencialom pre kipel'ny cestovny ruch
Vhodné miesto pre dovolenku s detmi

Krajina s vhodnymi prirodnymi
predpokladmi

Lahko dopravne dostupna krajina
Bezpecna krajina
Krajina, v ktorej sa navstevnici citia prijemne

Dostupna a bezpecna krajina

Krajina s priatel'skym obyvatel'stvom k navstevnikom
Krajina s obyvatel'mi ochotnymi a schopnymi komunikovat
v cudzich jazykoch

Krajina s ochotnymi obyvatel'mi

Krajina s vhodnou klimou pre rozvoj cestovného ruchu
Krajina s pritazlivym vidieckym prostredim
Krajina vhodnd pre letna rekreaciu

Krajina vhodné na letnt dovolen-
ku

Krajina vhodna pre zabavu a no¢ny zivot
Krajina s dobrymi moznostami ndkupov

Krajina s moznostami nakupov
a zabavy

Krajina s jedine¢nymi folklornymi tradiciami a remeslami
Krajina s vynimo¢nou narodnou a lokalnou kuchytiou

Krajina s tradiciami

Krajina s moznostami objavovania nenaru$enej fauny a flory
Krajina plna dobrodruzstiev

Krajina stvorena pre objavovanie
a zazitky

Krajina s atraktivnymi organizovanymi podujatiami

Krajina ponukajuca atraktivne po-
dujatia

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primarneho prieskumu.

nikmi. Vyznam kvality poskytovanych sluzieb v stvislosti s vnimanym imidzom

Slovenska je nepopieratelny.

Vnimany imidz ovplyviiuja viaceré faktory, pricom navsteva cielového mies-
ta je jednym z najdoélezitejSich. Na vyznam predchadzajicej navstevy vo vztahu
k tvorbe imidzu v cestovnom ruchu poukazali viaceri autori'®. Predpokladali sme,

13°S. Baloglu, D. Brinberg, op. cit.; M. Konecnik, M. Ruzzier, The Influence of Previous Visi-
tation on Customer’s Evaluation of a Tourism Destination, ,Managing Global Transitions* 2013,

ro€. 4, ¢. 2.
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ze existuje zavislost’ medzi hodnotenim imidzu Slovenska ako cielového miesta
cestovného ruchu a uskutoénenou navstevou ako aj medzi opakovanou navstevou
a hodnotenim imidzu Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu. Dany
predpoklad sme overovali v pripade zahrani¢énych respondentov a na overenie
sme vyuzili Cramerovo V a Spearmanov korelacny koeficient.

Predpoklad o zavislosti medzi uskutocnenim navstevy a pozitivnym hodno-
tenim imidzu Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu sme potvrdili.
Na hladine vyznamnosti oo=0,05 sme potvrdili, ze ide o slabt priamu zavislost'.
Povazovali sme za potrebné preskiimat’ vztah medzi opakovanou navstevou
a hodnotenim imidzu Slovenska ako cestovného ciel'a. Spearmanovym testom
sme overovali predpoklad, ¢i sa so stiipajicim po¢tom navstev zlepSuje vnimanie
Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu. Na nami zvolenej hladine vy-
znamnosti a=0,05 sa tento predpoklad nepotvrdil. Avsak na hladine vyznamnosti
a=0,1 nezamietame predpoklad o existencii zavislosti medzi stupajicim poctom
navstev a lepSim vnimanym imidzom Slovenska ako cielového miesta cestov-
ného ruchu. Potvrdili sme slabu nepriamu zavislost’. Konstatujeme, ze ¢im vyssi
pocet navstev krajiny navstevnici uskutocnia, tym pozitivnejsie hodnotia imidz
Slovenska ako ciel'ového miesta cestovného ruchu. predpokladali, ze hodnotenie
vnimaného imidzu Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu zavisi od
predchadzajucej navstevy Slovenska.

Zistovali sme, ako vnimaju respondenti prieskumu imidz Slovenska ako cie-
I'ového miesta cestovného ruchu. Respondentov sme poziadali, aby na stupnici
od 1 do 5 (1 — pozitivny, 2 — skor pozitivny, 3 — neutralny, 4 — skor negativny, 5 —
negativny) ohodnotili imidz Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu.
Vysledky sme usporiadali samostatne pre domacich a zahraniénych respondentov
a vzajomne porovnali.

Na rozdiel od hodnotenia jednotlivych charakteristickych prvkov imidzu Slo-
venska ako cielového miesta cestovného ruchu hodnotili slovenski respondenti
imidz Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu kritickejsie ako zahra-
ni¢ni respondenti. Len 6,8% domacich navstevnikov povazuje imidz Slovenska za
pozitivny (tabulka 12).

Moznost’ skor pozitivny zvolilo az 50,7% respondentov. Zaroven 30,4% res-
pondentov hodnoti imidz Slovenska ako neutralny. Vyrazné percento respon-
dentov (11,1%) sa priklana k nazoru, ze imidz Slovenska ako ciel'ového miesta
cestovného ruchu je skor negativny. Kriticky sa vyjadrilo aj 1,1% slovenskych
respondentov.

V pripade nerozliSovania medzi zahraniénymi respondentmi, ktori Sloven-
sko navstivili alebo nenavstivili z vysledkov vyplyva, Ze takmer jedna Stvrtina
(24,9%) hodnoti imidz Slovenska ako pozitivny, polovica respondentov (50,6%)
povazuje imidz Slovenska ako cestovného ciela za skor pozitivny (tabulka 13).
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Tabul'ka 12. Vnimany imidz Slovenska ako ciel'ového miesta cestovného ruchu
z pohl'adu domécich navstevnikov

Hodnotenie imidzu Slovenska Podiel respondentov
ako cestovného ciel'a (v %)
Pozitivny 6.8
Skor pozitivny 50,7
Neutralny 30.4
Skor negativny 11,1
Negativny 1,1
Spolu 100,0

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primarneho prieskumu.

Tabul'ka 13. Vnimany imidz Slovenska ako ciel'ového miesta cestovného ruchu
z pohl'adu zahrani¢nych navstevnikov

Imidz Slovenska ako cestovného Podiel respondentov (v %)

ciela/Navsteva Slovenska navstivili | nenavstivili vietci
Pozitivny 27,0 12,0 249
Skor pozitivny 51.4 41.0 50,6
Neutralny 18.0 42,7 20,7
Skor negativny 2.9 4.3 3.3
Negativny 0,7 0,0 0,6
Spolu 100,0 100,0 100,0

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov primarneho prieskumu.

Pitina zahrani¢nych respondentov (20,7%) uviedla, ze celkovy imidz Sloven-
ska ako cestovného ciel’a je neutralny. Kriticky hodnotili imidz Slovenska ako
cestovného ciel’a len necelé 4% respondentov, pricom 3,3% z nich ho povazuje za
skor negativny a 0,6% za negativny.

Z hladiska vyznamu predchadzajucej navstevy a hodnotenia imidzu Sloven-
ska ako cielového miesta cestovného ruchu je mozné zaznamenat’ rozdiely vo
vnimani. AZ 51,4% zahrani¢nych respondentov, ktori Slovensko navstivili, hod-
notia jeho imidz ako skor pozitivny. Za pozitivny ho povazuje az 27% responden-
tov, nasleduje hodnotenie neutralny (18%). Len 2,9% zahrani¢nych respondentov,
ktori Slovensko navstivili povazuje jeho imidz za skor negativny a menej ako 1%
za negativny.

V hodnoteniach respondentov, ktori Slovensko nenavstivili, prevlada neutral-
ne hodnotenie imidzu Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu (42,7%).
Porovnatel'né percento respondentov (41%) povazuje imidz Slovenska ako ciel-
ového miesta cestovného ruchu za skor pozitivny a moznost’ ,,pozitivny* zvolilo
12% respondentov. Kriticky hodnoti imidz Slovenska ako cestovného ciel’a 4,3%
zahrani¢nych respondentov, ktori zvolili moznost’ ,,skor negativny®. Z vysledkov
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vyplyva vyznam predchadzajicej navstevy vo vztahu k pozitivnemu hodnote-
niu imidzu Slovenska ako ciel'ového miesta cestovného ruchu. Prieskum potvrdil
prevladajuci neutralny imidz Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu
z pohl'adu potencialnych navstevnikov, ktori Slovensko este nenavstivili.

— podpora existujicich a tvorba novych stilych zastupeni
— | — propagacne aktivity

77 SACR — spolupraca so zahr. subjektimi (media, obchod, partneri,
cestovne kancelarie a in¢)

Medzinarodné prostredie

Pracovna skupina pre koordinovanu prezentaciu Slovenska v zahranic| Ostatne subjekty podielajuce sa na tvorbe imadzu Slovenska
hl | Nositelia politiky CR| | Vzdelavacie instituciel
| Ministerstva | | SARIO | | SOV | obornici — discusné
skupiny Iné subjekty
Brandinsider United FSEV UK L
Consultant SACR
————> | Koordinacia subjektov na narodnej, regionalnej
a lokalnej urovni (nositelia politiky CR a iné)
1. faza Marketingové aktivity l
2. faza >‘ Vyskum spravania a potrieb navstevnikov ‘ <

‘ Analyza vnimaneho a vysielaneho imidzu ‘

Vonkajsie vplyvy:
— clenstvo v medzinarodnych ‘
zoskupeniach a organizaciach | =»

Komparacia s konkurenciou ‘

— globalna konkurencia v
— socialno-ekonomicke faktory ‘ Urcenie marketingovej komunikacie ‘
— ine faktory

Spatna kontrola a aktivna tvorba znacky ‘

Infrastructura Kult.-histor. Prirodne Dostupnost .
a kvalitne sluzby Mg predpoklady had predpoklady a bezpecnost Obyvatelia Letna dovolenka
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a zabava | Tradicie — a zazitky podujatia <> Ine atributy
Vnimany imid:
Vysielany imidz l Y ’
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Schema 1. Deskriptyvny model tvorby vysielaneho imidzu Slovenska ako cielového miesta
cestovného ruchu

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Na zaklade realizovaného prieskumu sekundarnych a primarnych zdrojov
udajov navrhujeme deskriptivny model tvorby vysielaného imidzu Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu (schéma 1). Navrhovany deskriptivny model
vychadza z dominantnych atributov imidzu Slovenska, ktoré sme ziskali s vyuzi-
tim faktorovej analyzy.

Predpokladame, Ze tvorba pozitivneho imidzu suvisi s prislusnou fazou zivot-
ného cyklu Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu, posobenia a ak-
tivit Slovenskej agentiry pre cestovny ruch ako narodnej marketingovej orga-
nizacie cestovného ruchu a inych faktorov, predovsetkym politickych (¢lenstvo
v medzinarodnych zoskupeniach a organizaciach), socialno-ekonomickych, eko-
logickych, kultirnych, vplyvu nositel'ov verejnej mienky, médii, globalnej konku-
rencie na trhu medzinarodného cestovného ruchu a d’alsich faktorov.

Tvorbu pozitivneho imidzu Slovenska ako ciel'ového miesta cestovného ru-
chu je podl'a nas mozné ovplyvnit’ marketingovymi a ostatnymi aktivitami. V pr-
vom pripade je nositelom a tym aj zodpovednym subjektom za realizaciu aktivit
narodna marketingova agentura SACR, v druhom pripade MDVRR SR v tzkej
spolupraci s ostatnymi subjektmi prostrednictvom Pracovnej skupiny pre koordi-
novanu prezentaciu Slovenska v zahranici. Imidz Slovenska ako cielového miesta
cestovného ruchu nie je vyluénym produktom marketingu. Z uvedeného dévodu
je prioritne potrebna kooperacia subjektov na narodnej tirovni, ktora ovplyvni aj
niz§ie urovne (regionalnu a lokalnu). Cielenym marketingovym aktivitim zame-
ranym na tvorbu vysielaného imidzu Slovenska ako ciel'ového miesta cestovného
ruchu musia predchadzat’ systematické zmeny v cestovnom ruchu na Slovensku.
Za zodpovedné subjekty vo vztahu k verejnej infrastruktire povazujeme vsetky
stupne verejnej spravy. Ilde predovsetkym o zlepSenie kvality sluzieb, dopravnu
dostupnost’ a vybavenost’ cielovych miest na Slovensku. Tvorbu imidzu Slo-
venska ako cielového miesta cestovného ruchu navrhujeme realizovat’ v troch
postupnych fazach. V prvej faze povazujeme za potrebné zlepsenie kooperacie
medzi subjektmi zainteresovanymi na tvorbe vysielaného imidzu Slovenska ako
cielového miesta cestovného ruchu. Druha faza tvorby vysielaného imidzu Slo-
venska ako ciel'ového miesta cestovného ruchu kladie déraz na aktivity SACR.

Zaver

Rozdiely vo vnimani Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu sa
potvrdili aj v naSom prieskume. Z porovnania charakteristickych prvkov imidzu
Slovenska ako ciel'ového miesta cestovného ruchu vyplyva, ze rozdielny vyznam
prikladaji domaci a zahrani¢ni navstevnici folklornym tradiciam a remeslam. Za-
tial’ co domaci respondenti ich povazuji za najtypickejSie pre obraz Slovenska,
zahrani¢ni respodnenti ich umiestiiuju az na desiate miesto a za najtypickejsie
povazuju moznosti vysokohorskej turistiky.
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Poukézali sme na vyznam predchadzajucej navstevy pri hodnoteni imidzu
Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu. Pozitivnejsie hodnotenie imi-
dzu Slovenska sa potvrdilo u navstevnikov, ktori Slovensko navstivili opakova-
ne. Zahrani¢ni navstevnici, ktori Slovensko nenavstivili, hodnotia jeho imidz ako
neutralny (42,7%) pripadne skor pozitivny (41%), naopak ti navstevnici, ktori
Slovensko v minulosti navstivili, sa priklanaji k moznosti skor pozitivny (51,4%)
a pozitivny (18%).

Opakovana navsteva Slovenska vedie k pozitivnemu hodnoteniu jeho imidzu.
Snahou narodnej marketingovej agentiry by preto mala byt’ snaha o tvorbu lojal-
nych navstevnikov, ktori sa budi opakovane vracat’ na Slovensko.
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Evaluation of Slovakia’s Destination Image

Abstract. This article deals with the destination image evaluation of a state. It focuses on the
perceived destination image of Slovakia. The conclusions are based on primary data sources. The
aim of the article is to examine the evaluation of Slovakia’s destination image and to compare its

perception from the point of view of domestic and foreign visitors from the main tourism markets of
Czech Republic, Poland, and Germany.

Keywords: destination image, perception, tourism destination, visitor



