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Uvod

V dnesnim globalizovaném svété roste potieba (nejen) stat odlisit se od ostatnich. Prave
Vtom jim muize pomoci nation branding, diky kterému je mozné budovat, ovliviiovat a
udrZzovat povédomi, reputaci i image dané zemé. To vSe je dilezité pro rdst obchodu,
prilakani turistd, investort, ale i kvalifikovanych pracovnikid, coz vede k prosperité dané
cilit na velmi odlisné skupiny (napftiklad turista versus investor). Pfesto je dilezité, aby se
zem¢ timto tématem zabyvaly, protoze pokud nemaji vlastni koncept narodni znacky (nation
brand), davaji tim moznost ostatnim, aby znacku této zemé definovali. Zménit pak zavedeny
obraz, asociace a stereotypy je velmi naro¢né, viz [21].

Zakladni védomosti o nation brandingu jsem ziskala b&hem studia na Vysoké Skole
ekonomické a zaroven béhem svého zahrani¢niho studijniho pobytu ve Slovinsku, kde jsem
absolvovala prednasku pani MiSy Novak, vedouci strategickych projekti ve Slovinské radé
pro cestovni ruch a spoluautorky nation brandingového konceptu I feel Slovenia. Tato
prednaska mé velmi zaujala a motivovala mé k vybéru tohoto tématu pro diplomovou praci,
prohloubeni znalosti v této oblasti a jejich aplikovani na konkrétnim ptikladu Slovinska.

Hlavnim cilem této prace je zmapovat aktivity spojené s nation brandingem ve
Slovinsku a zhodnotit jejich uspéSnost pomoci SWOT analyzy, Porterovy analyzy a
vyhodnocenim dotazniku. Dil¢im cilem této prace je poskytnuti doporuceni pro zlepSeni
nation brandingu Slovinska.

V této praci je pouZzita deskriptivni metoda, metoda srovnani, analyzy, syntézy a
dotaznikové Setfeni se statistickym vyhodnocenim. Prace je rozdélena na tfi hlavni kapitoly,
které jsou dale roz¢lenény do nékolika podkapitol. Hlavni kapitoly tvoii teoreticka ¢ast, kde je
vyuzita deskriptivni metoda, poté prakticka ¢ast a diskuze, zhodnoceni a doporuceni, kde jsou
vyuZity ostatni zminéné metody.

V teoretické Casti prace je nejdiive charakterizovan brand management a nation branding
spolu s nation brandingovymi indexy, které jsou vyuzity k porovnani Slovinska a jeho
konkurentt v praktické ¢asti prace. Dale je v této kapitole popsan nation branding Slovinska,
kde jsou ptedstaveny ptfechozi koncepty propagace zemé a zejména vznik, vizualni podoba a

zainteresované organizace soucasného konceptu | feel Slovenia®. Na konci teoretické ¢asti je

413

1V souvislosti s ,,I feel Slovenia“ jsou v této praci pouzivany vyrazy ,koncept a ,.kampafi*, které nemaji
Vv tomto piipadé¢ odliSovat dvé rizné nation brandingové aktivity Slovinska. Jedna se pouze o rtizné oznaceni
jedné aktivity.



Charakterizovana Porterova analyza, SWOT analyza a marketingovy mix v cestovnim ruchu,
které jsou vyuzity v praktické ¢asti prace.

V ramci praktické ¢asti byl proveden vyzkum s cilem zjistit znalosti o kampani I feel
Slovenia a porovnat je mezi Slovinci a ostatnimi ndrodnostmi a také mezi navstévniky
Slovinska a ostatnimi. V praktické ¢asti prace je vysvétlena metodika vyzkumu rozdélena na
ptipravnou a realiza¢ni ¢ast a jsou zde také analyzovana data ziskana z vyzkumu. Zpracovani
dat je rozd€leno na dvé cCasti. Prvni ¢ast zahrnuje analyzu otazek tykajicich se zkuSenosti
respondentll se Slovinskem, jejich vnimani této zemé, asociace s ni spojené a dalsi faktory,
které utvareji image destinace. V druhé ¢asti jsou analyzovany znalosti respondentt tykajici
se konceptu I feel Slovenia prostiednictvim testovani hypotéz, které byly stanoveny
v ptipravné fazi vyzkumu. Vysledky analyzy dat ziskanych z vyzkumu slouzi jako
vychodisko pro Porterovu a SWOT analyzu Slovinska. Vystup této prace je zachycen
Vv posledni kapitole, kde je porovnan vyzkum provedeny v ramci této prace s vyzkumem
autort konceptu | feel Slovenia. Na zavér jsou zde uvedena doporuceni pro zlepSeni konceptu

v souladu s marketingovym mixem.



1. Teoreticka c¢ast

V této kapitole jsou charakterizovany zakladni teoretické oblasti, na které je navazano
v praktické casti této prace. Jedna se o oblast brand managementu, nation brandingu obecné a
také v ramci Slovinska, kde je nejvetsi ¢ast vénovana soucasné nation brandingové aktivité
zem¢& — konceptu | feel Slovenia. Dale zde je teoreticky vymezena Porterova analyza, SWOT

analyza a marketingovy mix v cestovnim ruchu.

1.1 Brand management

Znacka vuzkém slova smyslu zahrnuje ndzev, logo, symbol, design nebo jejich
kombinaci a slouzi k rozliSeni zbozi nebo sluzeb jednotlivych vyrobcti nebo poskytovatelt od
jejich konkurence. Znacka jako ,brand“ ale mize byt vnimana v Sir§im smyslu, jako
prostfedek k budovéani povédomi a povésti nebo k vyniknuti mezi jinymi vyrobky ¢i sluzbami
na trhu, viz [5], s. 30.2

Pokud chceme vytvofit znacku produktu, je nezbytné naulit spotiebitele, co je
produktem (pojmenujeme ho), k cemu slouzi (jeho vyznam pro spotiebitele) a proc¢ by mel
spotrebitele zajimat (¢im se 1i8i od konkurence, pro€ je specidlni). Kdykoliv se spotiebitel
rozhoduje mezi alternativnimi produkty, znacka miiZze hrat velmi vyznamnou roli. Sluzby jsou
na rozdil od vyrobkd nehmotné a jejich kvalita vétSinou vice kolisa v zavislosti na osobé,
Ktera je poskytuje. Znacka zde muze byt velice dulezita zejména proto, Ze pietvari abstraktni
povahu sluzeb ve vice konkrétni. Dale také miiZze rozliSovat rtzné druhy sluzeb, které
poskytuje jedna firma, viz [5], s. 36-42.

Branding se ale netyka jen produkti a sluzeb. Mize se jednat také o osobnosti budujici
svou image, kterd miize byt vetejnosti pfijimana a obdivovana, nebo naopak. Jde predevsim o
politiky, sportovce, herce apod., viz [5], s. 45. Piikladem mize byt Martha Stewart, ktera
vydala fadu knih, casopist, ma své potady v televizi, vlastni znacku obleceni a je povazovana
za ,,znaCku“ v poskytovani rad pro domaécnosti, viz [6], s. 54-55. Piedmétem brandingu
mohou mit také zem&pisnd mista jako mésta, regiony a zemé. S novymi technologiemi roste
v pribehu let mobilita lidi (at’ uz jako turistii nebo obchodnikll), investic a dalSich forem
kapitalu, diky ¢emuz roste na vyznamu marketing zemepisnych oblasti, viz [5], s. 48. Timto
tématem se zabyva podkapitola 1.2 a 1.3 zamétujici se na ptipad Slovinska.

V 80. letech 20. stoleti zacal byt popularni marketingovy koncept brand equity (hodnota

zna¢ky). Hodnota znacky je tvofena marketingovymi efekty, které lze jednoznacné piipsat

2V dalsim textu bude pouzivano slovo znacka ve smyslu brand (tedy jako $ir$i vyznamové pole).
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znacce. Tyto efekty vychazeji z ptidané hodnoty, kterou produkt nebo sluzba ziskala
v dtsledku pfedchazejicich marketingovych aktivit zamétenych na znacku. Diky tomu muze
firma zaznamenat vys$$i vynosy, niz§i naklady nebo oboji, viz [5], s. 57.

Koncept hodnoty znacky z perspektivy spotiebitele (consumer-based brand equity) fesi
dv¢ zakladni otazky. Co riizné znacky znamenaji pro spotiebitele? Jak spotiebitelova znalost
znacky ovliviluje jeho/jeji odezvu na marketingové aktivity? V tomto konceptu hovofime o
hodnoté znacky, pokud ma spotiebitel znacné velké povédomi o znacce a ma se znackou
spojené silné pozitivni a jedine¢né asociace (jedna se tedy o pozitivni image znacky).
Povédomi o znace rozd€lujeme na rozpoznani znacky (brand recognition) a vybaveni Si
znacky (brand recall). K rozpoznani znacky mutize dojit pfi konfrontaci s produktem/sluzbou
(napt. kdyz vidime reklamu v televizi), kdezto vybaveni si znacky znamena, Ze si dana osoba
vzpomene na znacku spontanné, kdyz premysli o dané kategorii vyrobkl nebo sluzeb. Aby se
zvysilo povédomi o znacce, je potifeba zaméfit se na ,,zkusenosti® (potencialniho) spotiebitele
se znackou — musi ji vidét, slySet a myslet na ni. Znamena to, Ze se dostane do kontaktu

s nazvem, logem, symbolem, sloganem, reklamnimi nebo sponzorskymi aktivitami atd., viz

[5], s. 68-75.

Obrazek 1.1: Priklad moZnych asociaci spojenych se Slovinskem

Lublan Turistika
Zelena Mala
barva velikost
Pfiroda Slovinsko Diverzita

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotazniku

Poté co bylo vytvofeno povédomi o znacce, je dalSim krokem vytvofeni image znacky,
ktera souvisi s asociacemi spojenymi se znackou. Ty se d€li na asociace spojené s vlastnostmi
produktu nebo sluzby a asociace spojené s vyhodami, které poskytuje. Zdrojem vytvareni

image znacky muze byt pfimy kontakt, online surfovani, informace z komer¢nich zdrojt,



doporuceni ostatnich lidi (word-of-mouth recommendation) nebo jakakoli spojeni, ktera lidé
maji s nazvem, logem nebo zemi puvodu, Vviz [5], s. 68-77. Piiklad asociaci s ur€itou zemi je
zobrazen na grafu 1.1.

Rozdilnou image turistické destinace ma napiiklad Recko a Turecko. Na grafu 1.1
mizeme vidét, Ze az do roku 2003 piijizdélo do Recka vice turistd nez do Turecka, acdkoliv
bylo Turecko propagovano jako zemé s del§im pobiezim, neznec€isténou vodou a nadhernymi
archeologickymi nalezisti. Turecko se pokusilo zménit svou pozici vici konkurenci
(predevsim vigi Recku jako sousedni zemi) a napravit problémovou image spojenou s horsi
bezpecnostni situaci. Byla najata PR agentura, ktera realizovala rozsahlou kampan, zacilenou

na to, aby turisté zacali vnimat znacku ,,Turecko* blize k pozici fecké znacky, viz [27].

Graf 1.1: Polet p¥ijezdit do Recka a Turecka Vv ramci mezinarodniho cestovniho ruchu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [91].

Od roku 2004 zalalo do Turecka pfijizdét vice turisti nez do Recka, coZ oviem
nemuselo byt z pocatku zpisobeno jen vytvafenim nové pozitivni image (ale naptiklad
sniZeni cen zajezdl apod.). Nicméné pocet turistd mificich do Turecka nadale rostl (kromé let
2006 a 2015). V poslednich dvaceti letech bylo v oblasti image Turecka dosazeno pokroku,
coz je velmi dilezity zaklad pro budovani u¢inné marketingové strategie zemé¢, viz [27].

Strategické fizeni znaCky (brand management) zahrnuje navrzeni a implementaci
marketingovych aktivit k vytvofeni, méfeni a ¥izeni hodnoty znacky. Ctyfmi hlavnimi kroky

strategického fizeni znacky jsou:



1. identifikace a stanoveni pozice znacky vuéi konkurenci (positioning),
2. navrzeni a realizace marketingovych programti zaméfenych na znacku,
3. m¢éfeni a interpretace vykonnosti znac¢ky,
4. zvySovani a udrzeni hodnoty znacky, viz [5], s. 58.

Nejdiive je tedy tfeba zacit tento proces vyjasnénim toho, co znacka reprezentuje a
jaka je jeji pozice vzhledem ke konkurenci (positioning znacky). Cilem positioningu je
presvédcit (potencialni) zakazniky o vyhodach produktu nebo sluzby. Muzeme také rozliSovat
konkuren¢ni positioning, coz znamena, ze dand znacka je v myslich spotfebitelii na vyssi
urovni nez znacka konkurence. Positioning je spojen se zakladni hodnotou znacky, kterad

prestavuje soubor asociaci (vlastnosti a vyhod), které spotifebitelé maji s danou znackou

vvvvvv

vvvvvv

(naptiklad pii propagaci Slovinska jako turistické destinace je pouzivana mantra: ,, Slovenia —
Green. Active. Healthy. “, viz [72], tedy Slovinsko — Zelené. Aktivni. Zdravé.), viz [6], s. 72-
73.

Dal$im krokem je nédvrh marketingovych programt, které by mély vést k vybudovani
hodnoty znacky. Strategie navrhovani téchto programi se v poslednich desetiletich velmi
zmeénila, jelikoZ se zménilo také vnéjSi marketingové prostiedi firem. Jednd se o zmény
technologické (nariist interaktivnich a mobilnich marketingovych moZnosti), ekonomické a
sociokulturni (globalizace a rust rozvijejicich se trhi) atd. Rychly rozvoj internetu pfinesl
potiebu zavést vice personalizovany marketing, jelikoz lidé si mohou na internetu nalézt fadu
informaci, a maji tak ¢asto piesnou predstavu 0 tom, jak by mél produkt nebo sluzba vypadat.
Personalizace zahrnuje naptiklad experimentalni marketing, kdy jsou komunikovany nejen
vlastnosti a vyhody produktu nebo sluzby, ale také jejich spojeni s jedine¢nym a zajimavym
zazitkem, viz [5], s. 178-181. Napriklad Slovinsko také zamétuje sviij marketingovy program
na zazitek spojeny s navstévou zeme. Snazi se propagovat vyhody a moznosti, které Slovinsko
nabizi, s pfibéhy umozZiujicimi ,,citit“ Slovinsko. I samotnd znacka zem¢ ma nazev I feel
Slovenia (ve slovinstiné Slovenijo ¢utim), tedy citim Slovinsko, viz [72].

Vsechny penize vynaloZzené na marketing by mély byt opodstatnéné a efektivni
Z hlediska navratnosti marketingové investice (ROMI — return on marketing investment),
proto je dulezité méfit a interpretovat vykonnost znacky. VétSina marketingovych vydaji
vede pouze k vylepseni hodnoty znacky, ale nemuize byt spojovana s kratkodobym zvysenim
ziskti. Proto je dulezité metit dlouhodobou hodnotu marketingovych aktivit zahrnujici jak

kratkodoby, tak dlouhodoby dopad na spottebitele. Zakladem pro hodnoceni vykonnosti
6



marketingu by mél byt jeho audit, tedy prozkoumani a zhodnoceni marketingového prostiedi,
cilt, strategii a aktivit, vedouci k navrzeni zlep$eni ve vykonnosti marketingu firmy, viz [5],
S. 292-293.

Zvysovani a udrzeni hodnoty znacky vyzaduje vytvoreni $irSi dlouhodobé perspektivy
znalky. Sir§i pohled je dilezity zejména tehdy, pokud firma prodavéa vice vyrobki nebo
sluzeb a zaroven vice znaCek na vice trzich (t0 je ¢aste¢né piipad nation brandingu, kde se
sice jedna pouze o jednu znaCku, ale jejim cilem je oslovit domaci zakazniky i zakazniky
z ruznych zahrani¢nich zemi). Pokud ma firma vice znacek, je potieba zavést na vSech trzich
jejich hierarchii a zajistit optimalni portfolia znacek. Zde musi byt jasné stanovena role kazdé
znacky, pfi¢emz jednotlivé znacky budou moci byt ptidavany, upravovany nebo odstranovany
podle potieby. Poté je tfeba vytvofit povédomi o znacce a jeji image na kazdém z téchto trhi.
Hodnota znacky by méla byt posilovana v pritbé¢hu Casu prostiednictvim marketingovych
aktivit, které dusledné zprostiedkovavaji vyznam znacky (tedy jaké produkty nebo sluzby
znacka reprezentuje, jaké jsou jejich vyhody, jaké potieby uspokojuji a v ¢em jsou nase
produkty nebo sluzby lepsi nez konkurenéni). Hodnota znacky mize byt také zvySovana
inovacemi v ramci navrhu produkti nebo sluzeb, vyroby nebo merchandisingu, viz [5],
s. 552-553.

1.2 Nation branding

Znacka statu (nation brand) je jedinecny soubor elementl, které poskytuji statu, resp.
narodu moznost kulturné se odlisit od jinych statd, resp. narodd, viz [1], s. 15. Nation
branding lze chapat z vice Ghlt pohledu podle toho, v jak Sirokém vyznamu je chapana
znacka statu, resp. naroda (viz obrdzek 1.2). Nejjednodussi ptistup (Uroven 1) je chapani
znacky statu jako vizudlniho symbolu (napt. loga) nebo sloganu, coZz znamend, Ze mize byt
pomérné snadno komunikovana. Na irovni 2 je znacka statu vnimana jako znacka zastteSujici
mnoho jinych znacek v jednotlivych sektorech, jako je cestovni ruch nebo vyvoz. Na trovni 3
zahrnuje narodni znacka image zemé, reputaci a pozici vzhledem ke konkurenci, coz miZzeme
srovnat se znackou firmy. Na trovni 4 je cilem nation brandingu vybudovat a udrzet
konkurenceschopnost statu. Uroveii 5 vnimé nation branding jako podptirny element pro tzv.
soft power statu (schopnost presvéd¢it ostatni, aby udélali to, co chci, bez pouziti sily nebo

donucovani, viz [10], s. 7). Sesta Grovefi spojuje nation branding s narodni identitou, viz [18].



Obrazek 1.2: Pristupy k nation brandingu (iroveii 1-6)

Narodni identita

Soft power

Konkurenceschopnost

Image, reputace, pozice vii¢i konkurenci

ZastieSujici znacka

Logo, slogan

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [18].

Nové pojeti nation brandingu ho nepojimé jako narodni identitu, jelikoz ta je dana
psychologickou vazbou obcant, ktefi maji pocit soundlezitosti k ur¢itému narodu, kdezto
nation branding se tyka identifikovani se s narodni znackou, ne nairodem samotnym. Jedna se
o soubor asociaci, které se ,,tvlirci narodni znacky snazi vytvofit. Nation branding ma za cil
zménit nebo ovlivnit vnimani dané zem¢ lidmi z jinych zemi a spojit toto vnimani (jejich
obrazek o dané zemi) s realitou. To se tyka pfedevSim zemi, ve kterych prob¢éhly dramatické
politické nebo ekonomické zmény, protoZe v téchto piipadech vnéjsi vnimani (image) byva
Casto horsi nez realita. V novém pojeti nation brandingu se nepiiklada pfili§ velka role jeho
vlivu na konkurenceschopnost zemé jako celku. VétSinou totiz pozitivni image zeme¢ spise
pfinasi konkuren¢ni vyhodu jednomu odvétvi nez celé zemi (naptiklad modnimu pramyslu
v Italii nebo strojirenstvi v Némecku). ,,Nation branding je tedy proces, diky kterému miize
byt vytvorena, sledovana a proaktivné rizena image zemé tak, aby se vylepsila reputace zemé
mezi cilovym mezindarodnim publikem *, viz [18].

Z historického hlediska existuji tfi hlavni pfistupy k nation brandingu — absolutisticky,
umirnény a monarchisticky. Absolutisté zastavaji ndzor, Ze narod mize byt brandovan jako
produkt nebo firma. Tvrdi, ze vlada mize pouzivat slogan stejn€ jako firma, aby propagovala
narod jako celek s jednotnou identitou, vizi a misi. Vidi tuto propagaci jako zadouci, jelikoz

diky ni mize byt ovlivnéna pozice znacky statu nebo naroda v myslich spottebitelil, coz poté



muze vést k pozitivnimu vlivu na prodej vyrobki a sluzeb nebo na dalsi oblasti ekonomiky.
Zastupci umirnéného ptistupu tvrdi, ze narod nemtze byt brandovan jako celek, ale brandové
nastroje mohou byt pouzity ke zvySeni hodnoty narodni znacky a zlepSeni image ndroda.
Monarchisté zastavaji nazor, ze narod nemuze byt brandovan, ale na rozdil od umirnénych
neuznavaji ani pouziti jakychkoliv brandovych nastroji, protoze podle nich neni ndrod
vlastnén vladou v takovém smyslu, v jakém ,,vlastni* nebo ovlada firma své zaméstnance, Viz
[18]. Jejich argumentem je naptiklad to, Ze produkt mize byt rebrandovan (praci prasek mize
dostat novy nazev), coz se déje pomérné Casto, ale stat si zaslouzi respekt a nemél by byt
(re)brandovan, viz [28]. Odpoveéd’ na otazku, zda mize byt zemé znackou, ¢i nikoli, zalezi
pravé na tom, jak definujeme a interpretujeme nation branding. Nejvétsi vyzvou nation
brandingu je to, jak komunikovat jediné poselstvi nebo jedinou image riznym skupinam lidi
Vv riznych zemich. Nékteré zemé fesi tento problém tim, ze se uchyluji k navrzeni, provadéni
a méteni nation branding v ramci ,,podarovni® jako mize byt znacka mista (place brand),

znacka exportu (export brand) apod., viz [18].

1.2.1 Nation brandingové indexy

Hodnotit nation branding jednotlivych zemi je mozné pomoci indext, kterych existuje
cela fada. V této praci se zamé&fuji na index sily narodni znacky (Nation Brand Strength Index
od Brand Finance), hodnoceni narodni znacky (Country Brand Ranking od Bloom
Consulting) a index vnimani narodni znacky (Nation Brand Perception Index od East West
Communications), jelikoz se v nich objevuje i Slovinsko, na které je tato prace zaméfena.
Dale je zde také struéné charakterizovan index narodni znacky (Nation Brand Index od
Anholt-GfK) a index znacky statu (Country Brand Index od Future Brand) jako casto
pouzivané indexy k hodnoceni a meéfeni nation brandingu, ve kterych se ale Slovinsko

neobjevuje.

A. Brand Finance — Index sily narodni znac¢ky (Nation Brand Strength Index)

Tento index méfi silu a hodnotu narodnich znacek 100 statii. Nejdiive je méfena sila
narodnich znacek na zaklad¢ vysledkd ve tfech pilifich (zbozi a sluzby, investice a
spolecnost), které jsou dale rozdéleny do podskupin (cestovni ruch, trh, politika a 1idé a jejich
schopnosti). Kazda podskupina pak obsahuje fadu ukazateld, podle kterych se vypocitava
index sily znacky (Brand Strength Index — BSI), ktery dosahuje hodnot od AAA+ (nejlepsi)
po D (nejhorsi). Zdrojem dat jsou IMD, World Economic Outlook, FDI Intelligence a World

Economic Forum. Ve vysledném indexu dale hraje roli nékolik faktord, mezi které patii
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napiiklad ocenéni narodnich znacek vychézejici z pétiletych predpovédi pfijmi ze vsSech
znacek v kazdé zemi dle MMF, véazené primérné ndklady na kapitdl nebo diskontni sazba

(k zohlednéni rizika spojeného se zménou hodnoty penéz), viz [38].

B. Bloom Consulting — Hodnoceni narodni zna¢ky (Country Brand Ranking)

Bloom Consulting hodnoti narodni znacky stati, ale také mést a regionti v péti oblastech,
mezi které patii cestovni ruch, investice, export, schopnosti lidi a vefejna diplomacie.
Hodnoceni narodni znacky se stanovuje ve vSech péti oblastech na zéklad¢ Ctyi proménnych
zahrnujicich ekonomickou vykonnost, digitalni poptavku (tzv. software D2), hodnoceni
strategie narodni znacky a online vykonnost. V ramci tohoto indexu se zaméfim na cestovni
ruch (zde bylo v letech 2017-2018 hodnoceno 193 zemi) a investice (Vv letech 2017-2018 bylo
hodnoceno 200 zemi). U cestovniho ruchu je ekonomicka vykonnost hodnocena na zakladé
piijmi z cestovniho ruchu a rastu téchto ptijmt dle dat UNWTO. Digitalni poptavka (D2) je
specialni software, ktery méfi celkovy pocet internetového vyhledavani aktivit a zajimavosti
spojenych s cestovnich ruchem v danych zemich, regionech nebo méstech. V roce 2017 bylo
analyzovano témét 13 miliond kli¢ovych slov vyhledavanych na internetu v deviti jazycich.
Tento nastroj tak umoZznuje hodnotit online chovani a rozhodovaci proces mezinarodnich
turisth (plati zde, ze ¢im vice vyhledavani, tim vice je narodni znacka atraktivni). Dale je
méfena piesnost zameéfeni strategie narodnich turistickych organizaci, a to pomoci porovnani
nejoblibengjsi znacky (zjiSténé softwarem D2) vurcité zemi se znackou nejvice
propagovanou narodni turistickou organizaci. Online vykonnost se zjiStuje pomoci analyzy
dat ze socialnich siti a webovych stranek narodnich turistickych organizaci, kde se pocita
celkovy pocet navstév a praimérny ¢as straveny na téchto sitich a strankach, viz [36].

Co se ty¢e investic, ekonomicka vykonnost je zde hodnocena pomoci Cistého piilivu
pfimych zahrani¢nich investic a jeho rGstu dle dat UNCTAD. Softwarovy ndstroj D2
analyzuje pocet internetového vyhledavani aktivit a zajimavosti spojenich s obchodem (v roce
2017 bylo analyzovano 7 milioni kli¢ovych slov vyhledavanych v deviti jazycich).
Nasmérovani strategie narodnich agentur na podporu investic a online vykonnost je

hodnocena stejnych zpisobem jako u cestovniho ruchu, viz [37].
C. East West — Index vnimani narodni znacky (Nation Brand Perception Index)

Tento index vychézel pouze mezi lety 2008 a 2011, kdy analyzoval zminéni se 0 242

zemich v novinovych ¢lancich 38 ptednich svétovych médiich. Pomoci systémového nastroje,
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ktery analyzoval obsah danych ¢lankt a rozlisSoval dobré a Spatné zpravy o dané zemi za

pouziti slovniku obsahujiciho 16 000 slov, viz [42].

D. Anholt-GfK — Index narodni zna¢ky (Nation Brands Index)

Index nérodni znacky je kazdorocné pocitan na zéklad¢ rozsahlého nation brandingového
vyzkumu vyzkumné agentury GfK ve spolupraci s nezavislym poradcem Simonem Anholtem.
Tento index méii silu a kvalitu image znacky 50 zemi na zéklad¢ 6 dimenzi: politika, export,
cestovni ruch, investice a imigrace, kultura a lidé, viz [58]. V roce 2017 probé&hlo 20 185
online rozhovorti ve 20 zemich, z nichz byla ziskdna data vazena napft. podle véku, pohlavi a

vzdélani (v USA, VB, JAR, Indii a Brazilii jesté podle rasy a etnického pivodu), viz [44].

E. Future Brand — Index zna¢ky statu (Country Brand Index)

Tento index vznikl k ovéteni hypotézy, Ze ne vSechny zemé jsou znackami, ale pokud
jimi jsou, maji métitelnou konkurenéni vyhodu. Future Brand sbira kvantitativni i kvalitativni
data o 75 zemich od 2530 zpravodaju a cestujicich, ktefi ¢asto cestuji do zahraniéi za ti¢elem
obchodu i rekreace. Je vyuzivana technologie Hierarchical Decision Model, ktera bere
vavahu sedm dimenzi: povédomi, znalost, preference, asociace, posuzovani,
rozhodnuti/névstéva a hjeni. Zemé jsou poté rozdéleny do nésledujicich kategorii: ,,country
brands®, které maji nejvyssi status a méfitelnou konkurenéni vyhodu oproti ostatnim zemim;
»experience countries®, u kterych je vnimani dano kulturnim dédictvim, cestovnim ruchem a
zemi puvodu; ,,status countries®, u kterych je vnimani dano hodnotovym systémem, kvalitou
Zivota a obchodnim potencialem; ,,countries®, jejichz vnimani je pod trovni experience i
status countries, viz [57].

Tabulka 1.1 ukazuje pét nation brandingovych indexid srovnanych dle zdroje dat, poctu
respondentll v pfipad€é primarniho vyzkumu, poctu zemi hodnocenych v ramci indexu a
hloubky analyzy. Hloubka analyzy byla subjektivné posouzena autorkou prace na stupnici
1 az 5 (5 znamena nejvétsi hloubku). Nation Brand Strength Index a Country Brand Ranking
hodnoti narodni znacky dle pomérné velkého mnozstvi parametri a vyuZzivaji data svétovych
organizaci (jako naptiklad MMF, World Economic Forum apod.), ale chybi zde vyuziti
primarnich dat ziskanych naptiklad dotazovanim, kdy by bylo mozné posoudit vnimani,
asociace, image narodnich znafek atd., coz je velmi dilezitou soucéasti znacky statu.
U Nation Brand Perception Indexu byla hloubka analyzy ohodnocena ¢islem 3, jelikoz i kdyz
je zdrojem dat 38 svétovych médii, jedna se pouze o jeden typ zdroje. Navic je posuzovano

pouze porovnanim dobrych a $patnych slov, coz mize byt zavadéjici vzhledem ke kontextu
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celého clanku. Nation Brands Index a Country Brand Index vyuzivaji primarnich dat
ziskanych u pomérné velkého poctu respondenti (zejména Vv pfipadé Nation Brands Indexu) a
zam¢iuji se na Siroké spektrum parametri. Bohuzel tyto indexy hodnoti pouze 50, resp. 75

zemi, mezi kterymi neni Slovinsko.

Tabulka 1.1: Srovnani nation brandingovych indexu

Data Pocet o Pocet zemi Hloubka analyzy
respondenti

Nation Brand o
Strength Index Sekundarni X 100 4
CountryBrand g 11 d4mi X 193/200 4
Ranking
Nation Brand Sekundérni X 242 3
Perception Index
Nation Brands Primémni 20 353 50 5
Index
SO e Primérni 2530 75 5

Index
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [36], [37], [38], [41], [42], [57].

Tabulka 1.2 zachycuje pofadi Slovinska v rdmcei nékolika nation brandingovych index.
V ramci indexu Nation Brand Strength Indexu se Slovinsko umistilo v roce 2017 na 62. misté
ze 100 hodnocenych zemi, ziskalo rating AA- a hodnota narodni znacky byla vyc¢islena na 63
miliard USD. Oproti roku 2016 se jedna o posun o dvé mista vyse, stejny rating a 20% narust
V hodnoté znacky. V ramci konkurenc¢nich zemi, mezi které jsou zafazeny Némecko,
Rakousko, Francie, Italie, Chorvatsko, Slovensko, Ceska republika a Madarsko®, se
Slovinsko umistilo na piedposlednim misté pifed Chorvatskem. Nejlépe bylo hodnoceno
Némecko na 3. mist¢ Shodnotou znacky vice nez Sedesatkrat vétsi nez u Slovinska,
nasledovala Francie na 6. misté, Italie na 9. misté, Rakousko na 28. misté, o deset mist dale se
umistila Ceska republika a kolem 50. mista Mad’arsko a Slovensko, viz [38].

Dal§im zindexti je Country Brand Ranking v oblasti cestovniho ruchu, kde se
V hodnoceném obdobi 2017-2018 umistilo Slovinsko na 26. mist¢ v ramci Evropy a na 68.
misté ze 193 hodnocenych zemi v ramci svéta a dostalo rating A. Oproti pfedchozimu obdobi
se jeho pozice o tii mista zhorSila a v ramci konkurenc¢nich zemi se nachdzelo opét na
predposlednim misté, tentokrat pfed Slovenskem. V ramci tohoto indexu byla nejlépe

hodnocena Francie, dale Némecko, Italie a Rakousko, pomérné vysoce bylo hodnoceno také

% Tyto zemé jsou vybrany jako konkurenti Slovinska za zakladé provedeného vyzkumu, viz kapitola 2.
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Chorvatsko, které obsadilo 13. misto v Evropé a 27. misto na svété, viz [36]. V oblasti
investic se Slovinsko umistilo na 39. mist¢ v Evropé a 140. na svété (z 200 hodnocenych
zemi), coz znamenalo nejhorsi pozici v ramei konkurenénich zemi, viz [37]. Vysledky Nation
Brand Perception Indexu z roku 2011 se pomérmé li§ily od ostatnich indext, jelikoz Ceska
republika obsadila 2. misto v ramci Evropy a 8. v rdmci svéta ze 242 hodnocenych zemi,
nasledovala Francie, Rakousko, Slovensko, Némecko, Italie, Chorvatsko, Slovinsko na 21.

misté v Evropé a 60. misté na svété a Mad’arsko, viz [41], [43].

Tabulka 1.2: Poradi Slovinska v nation brandingovych indexech

Index Poradi v Evropé Poiadi ve svété Rating
Nation Brand Strength Index (2017) - 62. AA-
Country Brand Ranking — cestovni .
ruch (2017-2018) 26. (0 3 zhorseni) 68. A
Country Brand Ranking — investice 350 (@1 Al 140, BBB

(2017-2018)

Nation Brand Perception Index
(2011)

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [36], [37], [38], [41], [43].

21. (o 10 zhorSeni) | 60. (o 27 zhorseni) -

Slovinsko tedy v téchto indexech zaostava za svou konkurenci v oblasti nation
brandingu, a to i po uvedeni nové znacky | feel Slovenia v roce 2007 (viz kapitola 1.3). Z toho
divodu se tato prace bude vénovat zhodnoceni znacky a navrzeni zlepSeni marketingové

komunikace Slovinska v praktické ¢asti prace.

1.3 Nation branding Slovinska

Slovinsko je pomémé mladou evropskou zemi, ktera vznikla vyhlasenim nezavislosti na
Jugoslavii vroce 1991. Rok po vyhldSeni nezévislosti vstoupilo Slovinsko do OSN,
v roce 2004 do NATO a EU a v roce 2007 ptijalo euro jako svou ménu. Rozloha zem¢ ¢ini
cca 20 000 km? a Zije zde okolo 2 milion@i obyvatel. Jedna se o malou zemi uprostied Evropy,
jejimiz sousednimi staty jsou Rakousko, Mad’arsko, Chorvatsko a Italie. Slovinsko bylo
vV minulosti soucasti vétSich fi8i a statli, ale vZdy se snazilo zachovat si vlastni identitu. Po
vyhlaSeni nezévislosti bylo potifeba prezentovat se prostfednictvim marketingové strategie

poukazujici na rozdily oproti ostatnim konkurujicim zemim. Branding Slovinska byl vytvafen

13



tak, aby pirekonal ,,piekazku® relativné kratké historie samostatného statu a zaroven vyzdvihl

zemépisnou, historickou a kulturni rozmanitost zemé, viz [23].

1.3.1 Predchozi koncepty

Ackoliv Slovinsko ziskalo nezavislost az v roce 1991, prvni snahy o nation branding
zacaly jiz v roce 1986. V této dobé rostly snahy o odtrzeni se od Jugoslavie a silila tim i
narodni propagace. Prvni snahou o nation branding byla kampan ,,Slovenia, my country*
(Slovinsko, moje zemég), ktera byla vyznamna zejména kvuli socialnimu a politickému
kontextu tehdejsi doby a stanovila zaklad pro jednotnou narodni znacku. Cilem této kampané
bylo zvysit narodni hrdost a také rebrandovat zemi z balkanské na stfedoevropskou. Soucasti
kampané byly také dva slogany, a to ,,Tourism are people* (Cestovni ruch jsou lid¢), ktery
m¢él povzbuzovat mistni obyvatelstvo k propagaci zemé skrze cestovni ruch, a ,,On the sunny
side of the Alps“ (Na slunné stran¢ Alp), ktery byl urcen k propagaci zem¢ na zahrani¢nich
trzich, viz [25]. Symbolem se stal lipovy list, ktery ma fada Slovincii v povédomi dodnes, viz
[32].

V roce 1996 se stal symbolem svazek kvétin, ktery byl pouzivan az do roku 2006.
Slogany byly béhem téchto deseti let velmi Casto stfidany, ale tim nejpouzivanéj$im byl
slogan ,,The green piece of Europe“ (Zeleny kousek Evropy), viz [25]. V roce 1995 bylo
zalozeno Centrum pro propagaci cestovniho ruchu, byla nastavena politika pro rozvoj
slovinského cestovniho ruchu a zacaly se formulovat zakladni marketingové strategie
propagace zemé&. V roce 2002 se zacaly vést diskuze o tom, Zze Slovinsko narodni znacku
V podstaté nemd, a Slovinska agentura pro cestovni ruch (STO — Slovenska turisti¢na
organizacija) v navaznosti zahgjila vybérové fizeni na marketingovy komunikacni koncept
zaméfeny na veEtsi rozpoznatelnost Slovinska, viz [32]. Vysledkem byla nova kampan se
sloganem ,,Slovenia invigorates* (Slovinsko ozivuje). Poprvé byla kampan zaméfena i na jiné
oblasti nez jen na cestovni ruch, ale byla ukoncena jiz vroce 2006 kvuli nepfijeti a
nepochopeni ze strany Slovinct, jelikoZ byla orientovana zejména na zahranicni trhy, viz
[25].

Kromé¢ téchto kampani byly provadény i1 dalS$i marketingové aktivity zaméfené na
propagaci Slovinska. Jednou z nich byla reklama STO na televizni stanici CNN Europe v roce
2006, kde byl pouzit slogan ,,Slovenia, a diversity to discover (Slovinsko, rozmanitost

k objevovani) a misto oficidlniho loga (svazku kvétin) byla pouzita slovinska vlajka®.

4 Video mozné zhlédnout zde: https://www.youtube.com/watch?v=TOyHApwi_yY

14



Absence loga pouzivaného od roku 1996 vyvolala diskuze o tom, jak systematicky
prezentovat zemi v budoucnu. Vlada si uvédomila, Ze nestaci jen zménit slogan a logo, ale ze
je potieba vypracovat systematickou strategii znacky. Ta byla piedstavena v roce 2007 pod
nazvem ,,I feel Slovenia“ (Citim Slovinsko), viz [9], s. 294. V tabulce 1.2 se nachazi piehled

nation brandingovych kampani Slovinska od roku 1986 az po soucasnost.

Tabulka 1.3: Nation brandingové kampané Slovinska
Obdobi Kampar a slogan Logo

Slovenia, my country

1986-1996 e Tourism are people Sl(wenija

e On the sunny side of the Alps

19962006 The green piece of Europe

* Slovenia, a diversity to discover

Slovenija

2007—soucasnost | feel Slovenia

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [23], [32], [72].

1.3.2 | feel Slovenia

Projekt budovani znacky I feel Slovenia byl ptfedstaven v roce 2007 a stejné jako
kampan Slovenia invigorates nebyl navrzen jen pro Gcely cestovniho ruchu. Dal§imi oblastmi,
do kterych zasahuje jsou kultura, véda, ekonomika, sportovni prostiedi, stat a obcanska sféra.
Hlavnim cilem této znacky je komunikovat klicové atributy znacky doma i v zahranici

jednoduse a jednotné, viz [25].

1.3.2.1 Organizace zastit’ujici koncept

Hlavni organizaci spravujici koncept I feel Slovenia je Vladni komunikacni utad
(GCO — Government Communication Office), jehoz tikolem je prezentovat zna¢ku mistnim
obyvatelim i cizincim, viz [25]. GCO se také stara o spravné pouzivani znacky a jejich
prvkl. Znacku muze kdokoliv pouzZivat k propagaénim ucelim po vyplnéni formulare na
webovych strankach GCO, ale neni dovoleno znac¢ku ani 10go, jakkoliv ménit, viz [66]. GCO

vydala také Ctyfi publikace s obecnymi a propaga¢nimi informacemi o Slovinsku. Prvni z nich

15



je casopis Sinfo, ktery vychéazi od roku 2010 kazdé dva mésice a informuje o novinkach
v obchodé, kultute a sportu ve Slovinsku. VSechna jeho ¢isla jsou dostupnd kromé papirové
podoby také v elektronické podobé na webovych strankach GCO ve slovinsting a anglicting,
viz [64]. Dalsi publikaci je kniha I feel Slovenia dostupna také v anglic¢tiné v elektronické
podobé na webu GCO. Jednd se o knihu pfedstavujici cizincim zakladni informace o
Slovinsku, co se tyce historie, politického systému, narodnich symbolti (mezi kterymi je
zminéna i narodni znacka I feel Slovenia), ekonomiky, vzdélavaciho systému, obyvatelstva,
kultury, sportu a nejzajimavéjSich mist v zemi, viz [12], s. 8-93. Dalsimi dvéma materialy
jsou informacni letaky, dostupné v fad¢ svétovych jazykl, mezi kterymi je i CeStina. Tyto
letaky také prezentuji zékladni informace o Slovinsku, ale pouze stru¢né na dvou strankach, a
jsou dostupné na webu GCO, viz [63].

Na webovych strankdch GCO muiZeme nalézt v sekci multimedialni propagace video,
které bylo vydano v roce 2011 ke 20. vyroci slovinské nezavislosti. V tomto videu je pouzit
puvodni slogan Slovenia, my country a také piislusné logo vzhledem ke vztahu tohoto
sloganu a loga k obdobi odtrzeni Slovinska od Jugoslavie a narodni hrdosti. Na konci videa se
ale nachazi logo nové i se slovinskym nazvem kampané Slovenijo ¢utim (v piekladu I feel
Slovenia) a odkazy na webové stranky tohoto vyro¢i a facebookovou stranku Slovenija smo
ljudje (Slovinsko jsou lidé), viz [60]. Toto video tedy cili na propagaci narodni znacky mezi
mistnimi obyvateli, kteti tehdejsi kampan z roku 1996 pfijali velmi rychle, viz [25], ale
zaroven je zde na konci snaha uvést do povédomi novou kampan I feel Slovenia. Mezi
multimedialni propagaci kampané muzeme zafadit také powerpointovou prezentaci
»OLOVENIA — The hidden treasure of Europe®, kterd opét podava zakladni informace o
Slovinsku a je dostupna ve 12 svétovych jazycich, viz [61]. Mimo jiné GCO provozuje také
webovou stranku www.slovenia.si, kde se nachazi fada informaci o Slovinsku i o narodni
znacce 1 feel Slovenia, viz [65]. GCO potada také kazdorocné od roku 2008 propagacni a
informacni aktivity a podporuje vyznamné propagacni akce ve Slovinsku i v zahranici, ¢imz
pfispiva ke zviditelnéni narodni znacky mezi mezinarodni vetejnosti. Napiiklad se jednalo o
organizaci vystavy ke 25. vyro¢i slovinské nezavislosti nebo podporu fady sportovnich akei.
Na propagacnich akcich spolupracuje GCO s organizacemi SPIRIT Slovenia, STO a
Ministerstvem zahranicich véci, viz [62].

SPIRIT Slovenia je vefejna agentura financovana slovinskym Ministerstvem pro
ekonomicky rozvoj a technologie podilejici se na propagaci narodni znacky I feel Slovenia,
viz [85]. Mezi hlavni oblasti puisobnosti patii podnikani, inovace a technologicky rozvoj;

internacionalizace a pfimé zahrani¢ni investice; cestovni ruch. U vSech oblasti nabizi webové
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stranky organizace odkaz na vice specializované stranky jako Invest Slovenia, Slovenia
partner nebo stranku STO, viz [83], [84], [86]. STO je narodni turistickd organizace
zodpovédna za planovani a provadéni marketingovych politik a rozvoj slovinského
cestovniho ruchu, viz [74]. V roce 2010 piedstavila STO ,,Slovenian green* a zacala rozvijet a
propagovat hlavni myslenky znacky I feel Slovenia (od té doby se ale porozuméni ,,green*
(zelen¢) presunulo od znacky pouze do roviny barvy, vedouci k rozpoznani Slovinska, jako
zem¢ orientované na udrzitelny rozvoj). STO také spravuje oficialni webovou stranku
propagujici slovinsky cestovni ruch www.slovenia.info, viz [26].

Pod zastitou STO je realizovana také pravidelna digitdlni kampan ,,Slovenia. Make
new memories.“. Aktualni kampan bude probihat v Sesti vinach od 1. 3. do 15. 11. 2018 a cili
na fadu evropskych i mimo evropskych zemi, viz tabulka 1.4, ve které jsou zachyceny
finan¢ni c¢astky, které bude Slovinsko v pribéhu roku investovat do digitdlni kampané na
jednotlivych trzich. Nejvétsi pozornost je soustfedéna na Némecko, poté USA a Kanadu,

Italii, Rusko a Rakousko, viz [78].

Tabulka 1.4: Financovani kampané s ohledem na cilovy trh

Trh Castka (EUR)
Klicové trhy Némecko 250 000
Italie 180 000
Rusko 150 000
Rakousko 140 000
Francie 90 000
Velka Britanie a Irsko 80 000
Zamoiské trhy USA a Kanada 200 000
Rostouci trhy  Benelux 100 000
Dansko a Finsko 100 000
Svycarsko 70 000
CR a Polsko 50 000
Celkem 1440000

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [75].

V ramci kampané bude Slovinsko prezentovdno pomoci ¢lankl ve svétovych médiich
(napf. CNN.com nebo Sueddeutsche.de), které budou dostupné také na socialni siti
Facebooku, Instagram a VKontakte. Dale bude Slovinsko prezentovano ve videich na
YouTube a bude také podpofena reklama pii vyhledavani na Googlu. Cilem kampané je
zlepsit zviditelnéni a reputaci Slovinska a zvySit Sanci, Zze bude Slovinsko vybrano jako

udrzitelna turistickd destinace roku, coz podle tvlircti kampané posili marketingové sdéleni
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prezentujici Slovinsko timto smérem®. Klicovymi cilovymi skupinami jsou rodiny a aktivni
lidé (mladé bezdétné pary, generace Y: 20-34 let a nezadani lidé), pary a seniofi ve véku 50 a
vice let, lidé s aktivnich Zivotnim stylem ve véku 45 a vice let. Zakladem komunikace je
pfijemné piekvapeni a dobrodruzstvi, které turisté zaziji pfi navstévé Slovinska. Nazev
kampané ,,Slovenia. Make new memories.“ pak odkazuje na vzpominky na toto
dobrodruzstvi, o kterych budou vypravét svym pratelim a blizkym, viz [78]. Kromé této
kampané STO vede dalsi podobné aktivity, naptiklad v roce 2017 to byla kampan ,,Discover
SLOVENIA, Europe's best-kept secret®, viz [79].

1.3.2.2 Proces vzniku konceptu a jeho vysledna podoba

V roce 2007 zahgjila slovinskd vladda rozvoj slovinské narodni znacky ve spolupréci
s poradenskou firmou a odborniky Majou Konecnik Ruzzier (vyucujici marketingu na
Univerzité v Lublani, autorkou tady ¢lanka tykajicich se brandingu, marketingu, cestovniho
ruchu apod., viz [55]) a Lesliem de Chernatory (¢estnym profesorem brand marketingu na
Aston Business School a ftidicim partner spole¢nosti Brand Box Marketing & Research
Consultancy, viz [34]), ktefi mé&li za kol vytvofit metodologii, provést jeji analyzu a dat na
zéklad¢ toho doporuceni na vhodné koncipovani nové nation brandingové kampané¢. Poprvé
za historii tvorby nation brandingu ve Slovinsku od konce 80. let 20. stoleti tak byli ptizvani
odbornici v oblasti brand managementu a marketingu, aby spolupracovali na projektu

vytvafeni identity znacky, viz [23].

Obrazek 1.3: Proces vzniku konceptu | feel Slovenia

1. Pfezkoumani 3. Formulovani
predchozich 2. Sbér priméarnich dat navrhu identity
pFistupt znacky Slovinska
Dotazovani Dvé
Metoda Dephi - 30 kli¢ovych oteviené
opinion leaderi skupin otazky pro

stakeholderti vetejnost

1. kolo 2. kolo

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [23].

13

5 Ocenéni ,,Nejlepsi v Evropé* v kategorii udrzitelnych destinaci Slovinsko skute&né v roce 2018 ziskalo a
umistilo se také mezi 10 nejlep$imi zem&mi na svété v této kategorii, viz [80].
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Proces tvorby znacky probihal ve tiech fazich, jak zobrazuje obrazek 1.3. Prvni faze
zahrnovala pfezkoumani pfedchozich pfistupti k budovani Slovinska jako znacky, pficemz se
vyse uvedeni dva odbornici zaméfili na rtizné problémy piedchozich pfistupl, zejména na
vnimani zemé cizinci, viz [23]. Jednim z klicovych témat se stala hodnota znacky vnimana
zakaznikem (CBBE — customer-based brand equity, viz kapitola 1.1). V tomto piipad¢ se
zaméfili na propojeni tohoto konceptu s cestovnim ruchem, tedy zkoumali odpovéd na
otazku, zda je mozné CBBE pievést na uroven destinaci. Zamétili se na povédomi o turistické
destinaci, image, kvalitu a loajalitu jako velmi dalezité oblasti pro budovani znac¢ky zemé.
Povedomi o turistické destinaci je prvni krok k navstiveni zemé, protoze pokud potencidlni
turista nema povédomi o dané zemi, pravdépodobnost, ze ji navstivi je velmi nizka. DalSim
krokem je vytvofeni pozitivni image zemé¢, ktera je vétSinou zalozena na obeznamenosti se
zemi, tedy na piedchozich zkuSenostech, a miizeme sem zafadit i hodnoceni dané zemé podle
kvality vyrobkii a sluzeb. Loajalita v pfipad¢ turistickych destinaci je dana postojem turistd
k destinaci, ktery mize ovlivnit jejich zdmér navstivit danou zemi znovu nebo ji doporudit
ostatnim. Tudiz i v pfipadé, ze turista nenavstivi danou destinaci znovu, muze ji doporudit
lidem ve svém okoli, coz hraje v ptipad¢ loajality velkou roli, viz [24]. Tyto zavéry byly
potvrzeny studii provadénou M. Kone¢nik Ruzzier a M. Ruzzierem mezi vice nez 800
respondenty na slovinském, némeckém a chorvatském trhu, viz [22]. Dale byly zkoumany
nékteré zahrani¢ni narodni znatky (Novy Zéland, Rakousko, Némecko, Svycarsko a Irsko),
coz poskytlo odbornikiim ptehled o vhodnych a nevhodnych postupech pii budovani znacky,
viz [23].

V dalsi fazi byl proveden sbér primarnich dat, do kterého byli zahrnuti zastupci
cestovniho ruchu, obchodni sféry, kultury, védy, sportovniho odvétvi a statnich a obcanskych
zalezitosti. Jednalo se o odborniky z téchto oblasti 1 ostatni obCany, protoze vSichni tito lidé
byli dileziti nejenom pro nasmérovani narodni znacky, ale také pro jeji budouci Sifeni. Sbér
dat probéhl ve tfech krocich zahrnujicich tfi rizné skupiny respondentti. Prvnim krokem byla
metoda Delphi, tedy kvalitativni studie se 30 opinion leadery, cozZ jsou 0soby, které ve zna¢né
mife urcuji vetfejné minéni ve vySe jmenovanych klicovych oblastech. Tento vyzkum
zahrnoval dv¢ kola, ve kterych respondenti obdrZeli e-mailem dotaznik obsahujici oteviené
otazky, viz [23].

Prvni dotaznik tvofily otdzky tykajici se identity znacky (mise, vize, hodnot,
osobnosti, odlisujicich preferenci a vyhod). Otazky sméfujici k misi znacky zahrnovaly
vyroky o ucelu znacky, ktery ji odli§i od ostatnich znacek. Vize byla pro ucely vyzkumu

rozdélena na tfi kategorie: budouci prostiedi, které mé znacka ptinést, ucel znacky a hodnoty,
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které znacku charakterizuji a umozni splnéni tohoto ucelu. Hodnoty byly do dotazniku
zatazeny, jelikoz fidi chovani a styl interakce mezi stakeholdery®, &imz piispivaji
k diferenciaci znacky. Dale byla zkoumana osobnost lidi, ktefi znacku tvofi a $ifi, protoZze se
do ni pak odrazi jejich hlavni rysy a zpusob jejich zivota a vytvaii se tak ,, osobnost znacky *
(napt. znacka I feel Slovenia mtze snadné&ji odrazet moznost zazit mnoho zazitkl a vychutnat
si pfirodu ve Slovinsku, pokud vétSina Slovincl Casto vyrazi na tary do hor nebo na jiné
vylety do pfirody a jsou tak obecné vnimani jako aktivni 1idé). Zjisténi odlisujicich preferenci
a vvhod znacky mélo za ukol odhalit a definovat charakteristické znaky a lakadla, ktera
odlisuji zemi od ostatnich konkurentu, [23].

Opinion leadeti neformulovali pfimo misi znacky, ale povazovali za zasadni, aby bylo
zachovano piirodni bohatstvi pro budouci generace. Vé&tSina z nich souhlasila s vizi
zaméfenou na inovace a jejich vyuziti ke hledani mezer na svétovém trhu. Tuto vizi vnimali
jako jedinou vhodnou strategii pro dlouhodoby rozvoj a zaroven zdiraznili, ze pro jeji
uskutecnéni je nutné vzdelavat obyvatelstvo. Nejvice reprezentativnimi ndrodnimi hodnotami
byly upfimnost, ptfiroda, blizkost, rodina, bezpecnost a hrdost, které se vztahuji k malé
velikosti a malému poctu obyvatel Slovinska. Déle respondenti uvadéli, Ze Slovinciim nejvice
zalezi kromé rodiny také na propojeni s mistnim prostiedim, zdravi a odpovédnosti za sebe 1
vaci ostatnim. Co se tyCe osobnostnich rys, mezi nejéastéj$imi byla individualita,
vynalézavost, zdrzenlivost, uzky vztah k rodnému méstu, porddkumilovnost, aktivita a
motivovanost. Mezi charakteristickymi znaky, které odliSuji Slovinsko od ostatnich zemi,
byla uvadéna ptiroda a kulturni a klimaticka rozmanitost, které jsou dany polohou Slovinska
na rozhrani Alp, Stfredozemniho mote a Panonské niziny v kombinaci s misici se romanskou,
germanskou a slovanskou kulturou. Ne&ktefi respondenti vramci této otazky uvedli
konkrétnéjsi znaky jako zplisob pfepravy, femeslnou vyrobu, znalosti a mladé lidi. Nejvétsi
vyhodu vidé€li respondenti v kvalit€ Zivota ve spojitosti s nezne€iSténou piirodou, ktera
umoziuje Slovinciim i cizincim pocitit jedine¢ny zazitek. Po zhodnoceni vysledkti prvniho
kola studie Delphi vyzkumny tym formuloval vyroky ke kazdé oblasti tvofici identitu znacky
a pouzil je pro vytvotfeni nového dotazniku. Tento dotaznik byl e-mailem odeslan stejnym
respondentlim, jejichz tkolem bylo piecist si dané vyroky a vyjadtit souhlas ¢i nesouhlas
s odivodnénim. Po vyhodnoceni vysledkii druhého kola byly vyroky upraveny tak, aby

odrazely nazor vétsiny respondentd, viz [23].

® Stakeholdefi jsou osoby nebo skupiny lidi s opravnénym zajmem o ¢innost firmy, jelikoZ je tato firma
ovliviiuje a/nebo oni ovliviiyji ji, viz [17], v ptipadé nation brandingu se nejedna o firmu, ale 0 zemi a ¢innost
statnich organd, které ovliviuji a/nebo jsou ovliviiovany riznymi skupinami lidi.
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Druhym krokem sbéru primarnich dat bylo dotazovani klicovych skupin stakeholderii
(707 respondentl), ktefi dostali e-mailem pozvanku k vyplnéni dotazniku na webovych
strankach znacky, viz [23]. Mezi tyto kli¢ové respondenty byli zafazeni mistni obyvatelé jako
nejvetsi skupina internich stakeholdert, viz [25]. Dotaznik obsahoval uzaviené otazky
vytvofené na zakladé upravenych vyrokt ziskanych metodou Delphi a také demografické
otazky. Co se tyce vize, respondenti odpoveédéli, ze by radi zili v zemi, ktera zajist'uje ochranu
ptirody, vysokou kvalitu Zivota a bezpe¢né prostiedi. Dale se shodli na kombinaci moderniho
hodnotu oznacili rodinu a nejvyznamngj$im rysem osobnosti byla odhodlanost, pracovitost a
aktivni zivotni styl. Mezi nejvyznamnéj$i znaky odliSujicimi Slovinsko od ostatnich zemi
zafadili rozmanitou krajinu, nezneciSténou piirodu a bezpeci. Nejvétsi vyhodu shledali
v kvalité Zivota a riznorodych moznostech volno¢asovych aktivit, viz [23].

Tretim krokem bylo umisténi dvou otevienych otazek na webovou stranku znacky
s cilem zjistit pohledy, nazory a navrhy vefejnosti. Respondenti mohli zminit jakékoliv
charakteristiky tykajici se jednotlivych oblasti identity znacky, ale vétSina znich se
vyjadiovala hlavné k vécem, které odliSuji Slovinsko od ostatnich zemi. Jednalo se napftiklad
o ptirodu, hory, lesy, mésta; abstraktni véci jako zelenou barvu, rozmanitost, bezpeci; ale i o
konkrétni mista jako Alpy, Triglav (nejvyssi hora), Lublan (hlavni mésto) apod. Dale byl takeé
monitorovan nazor vetejnosti prostfednictvim analyzy toho, co sdé€luji o slovinské narodni
znacce média a rizné blogy, viz [23].

Na zakladé téchto dat byla vyzkumnym tymem ve spolupraci s vladou postupné
navrZena identita slovinské ndrodni znacky. Z vyzkumi vyplynula kli¢ova role ptirody, ktera
se stala hlavni souc¢asti identity znacky, viz [23]. Na obrazku 1.4 mizeme vidét vyslednou
identitu znacky I feel Slovenia. Mise znaCky vyjadiena frazi ,kupfedu s pfirodou* znamena
udrZovat a rozvijet kvalitu Zivota soucasné se zachovanim pfirody pro budouci generace. Vizi
je organicky a udrzZitelny rozvoj skrze orientaci na mezery na trhu, tedy tzv. ,,green
boutiqueness® (vysvétleni pojmu viz kapitola 2.2). Dalsi prvky identity znacky, mezi které
patii hodnoty, osobnost, odliSujici znaky a vyhody znacky, byly také stanoveny v soulady
s vyzkumem, viz [23].

Prvky identity znacky se vzdjemné ovliviiuji a formuji tzv. piibéhy. Samotné prvky
mohou byt podobné tém, které pouzivaji jiné zemé ke své propagaci, ale praveé tyto pribehy
maji Slovinsko odliSovat. Zakladem je ptib¢h Slovinska, tedy I feel Slovenia, citim Slovinsko.
Pod pojem feel, zahrnujici zazitek a zkuSenost se Slovinskem, miizeme zatadit ¢ichovy vjem

(citim travu, seno, les atd.), zvukovy vjem (Sumici les nebo potok), dotyk (hiejivy povrch) a
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chut (razné ptichuté¢). Hlavnimi prvky jsou jednoduchost, piijemné vzruseni (nevSedni
zazitek) a slovinska zelena, ktera vyjadfuje nejen barvu, ale i kombinaci klidné ptirody a
houzevnatosti Slovinct. Tento piibéh v sob¢ zahrnuje veskeré prvky vyjmenované na obrazku
1.4. Ostatni ptibéhy jsou tvofeny kombinaci prvki, kterd se mize ménit v zavislosti na
stakeholderovi, ktery znacku komunikuje. Pfirucka The Brand of Slovenia: Brand Book
rozdé€luje piibéhy stakeholderi na tyto oblasti: obCanska sféra, stat, ekonomika, cestovni ruch,

uméni a kultura, véda a sport, viz [72].

Obrazek 1.4: Identita znacky I feel Slovenia

Mise
* kupfedu s pfirodou

Vyhody Vize
« stimuluje touhu pfispét a aktivitu * organicky rozvoj
* kontakt s pfirodou « orientace na mezery na trhu
« dostupnost « technologicky pokrok

e kvalita zivota

Slovinska zelena
Piijemné vzrusujici

Elementarni
OdliSujici znaky Hodnoty

» zachovala pfiroda +rodina
* rozhrani Alp, Stfedozemniho « uzky vztah k lokalnimu okoli

mote a Panonské niziny o zdravi
* blizkost rozdilt * zodpovédnost
* bezped Osobnost
* slovinstina a jeji dialekty «odhodlanost, aktivita, pracovitost,

individualismus, touha po uznani

a obdivu

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [72].

Vyzkum m¢l fadu limitaci, mezi které patii skutecnost, ze v rdmci vyzkumu mezi
klicovymi stakeholdery byla z dotazniku vyfazena mise z divodu nedostate¢ného porozuméni
respondentll danému terminu. Dalsi limitaci byl nendhodny (konkrétné dostupny) vybér
respondentli v druhém kroku dotazovani zejména z divodi financ¢nich a ¢asovych, viz [23].
Pro snizeni vlivu téchto limitujicich faktort byl proveden v ¢ervenci 2008 dalsi vyzkum
s cilem zjistit prvni reakce mistnich obyvatel na novou narodni znacku I feel Slovenia, viz
[25], se kterym je srovnan vyzkum provedeny pro ucely této prace v kapitole 3. V roce 2015

byla provedena také studie zabyvajici se udrzitelnosti znacky, viz [26]. Tvorba narodni

22



znacky Slovinska tedy neni jednordzovou zalezitosti, ale kontinudlnim procesem, kdy jsou
odstranovany limitace ptedchozich vyzkumi, zjistovany dopady zavedeni znacky a také je

postupné dolad’ovana celkova podoba konceptu.

1.3.2.3 Vizualni podoba

Vizuélni podoba znacky I feel Slovenia vychazi ze slovinské zelené, piijemného
vzruSeni a elementarnosti, jako tii zakladnich prvki identity znacky. Ptiru¢ka The Brand of
Slovenia: Brand Book obsahuje doporuceni pro vyjadiovani vizualni podoby pii propagaci
Slovinska jednotlivymi stakeholdery. Elementarnost ma byt zajisténa Cistou, jasnou a decentni
prezentaci Slovinska. Konkrétné se jednd o bilou barvu, Cisté tvary, omezeni hromadéni
jednotlivych prvkl znacky, hladky prubéh akci a udalosti spojenych s propagaci Slovinska
apod. Piijemné vzrusujici prvky zahrnuji uréitou dynamiku, ktera by méla byt do prezentace
Slovinska také zahrnuta napiiklad v podob¢ pouziti barev lehce kontrastnich vuci zelené a bilé
(Casto byva vyuzita modra), neobvyklého tvaru loga, dynamice textu vyjadiené tuénym
zvyraznénim | feel love v logu apod. Slovinska zelena piedstavuje typické slovinské prostiedi
a rovnovahu mezi touhou po zachovani ptirodniho bohatstvi a houzevnatosti Slovinct. Mtize
byt reprezentovana ptimo zelenou barvou nebo ptirodnimi materialy (jako jsou listy, trava,
dievo, kamen) a umistnénim akci (u feky, v lese, v obklopeni zelen¢), viz [72].

Pii propagaci by mély byt pouzivany stejné druhy motivli, coz ma vést k vetsi
zapamatovatelnosti Slovinska. Hlavnim motivem je pfiroda, ktera by méla byt reprezentovana
obrazky (fotkami, kresbami nebo grafikami), zelenou barvou, zvuky (Sumici les, potok apod.),
faunou a flérou, vhodnym tématem akce (napf. ochrana pfirody, €isténi fek), pfirodnimi
materidly a dalSimi podobnymi prvky. Co se tyce barev, zdkladni Grovein tvoii odstiny zelené,
dal8i arovni jsou odstiny modré a bilé, které jsou také spojeny s ptirodou (obloha, voda) a
vyjadiuji Cistotu, tieti Groven tvoii ostatni barvy, které mohou byt pouzity podle potieby
v souladu s tématem prezentace znacky, viz [72].

K vytvofeni jednotné image Slovinska slouZi i jednotné logo, které miiZze byt pouZzito
pouze uréenym zpusobem (viz obrazek 1.5). Toto logo existuje samoziejme i ve slovinském
jazyce, kde plati stejna pravidla pro pouziti dle podkladu. Kdykoliv je pouzit slovinsky

preklad anglického nazvu I feel Slovenia jako nadpis, je potfeba prilozit také logo, viz [72].
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Obrazek 1.5: Logo | feel Slovenia

I FEEL IFEEL I FEEL
LOVE SLOVENIA LOVE
na bilé nebo svétlejsi na tmavsi barevné . na bilé pozadi na cerné pozadi .
barevné pozadi pozadi (Eernobily tisk) (Cernobily tisk)

Zdroj: [72].

1.4 Marketingova situa¢ni analyza

Situa¢ni analyza, jako soucast marketingového planu, zahrnuje vSechny relevantni
informace tykajici se tii hlavnich prostfedi ovliviiujicich firmu, v tomto piipadé¢ zemi. Jedna
se o vnitini prostfedi, prostfedi zdkaznika a vnéj$i prostfedi. Analyza vnitiniho prostiedi
zahrnuje dostupnost a kvalitu lidskych zdrojt, stari a kapacitu zafizeni nebo technologie,
dostupnost financnich prostiedkii a soucasné marketingové cile a vykonnost. Analyza
zakaznického prostiedi zahrnuje prozkoumani soucasné situace na trhu s ohledem na cilové
zakazniky a trhy, zjisténi predpokladanych zmén v potiebach zakaznikd a naplnéni téchto
potfeb. Analyza vnégj$itho prostfedi je zaméfena na konkurenci, ekonomické, socidlni,
politické a technologické faktory, jelikoZ 1 ty mohou mit pfimy ¢i nepfimy vliv na
marketingové aktivity zemé, viz [3], s. 39. Tato kapitola je zaméfena na teoretické vymezeni

Porterovy a SWOT analyzy, které je poté aplikovano na konkrétni piiklad Slovinska.

1.4.1 Porterova analyza

Porterova analyza je analyzou konkurence v odvétvi. Diky této analyze je moZné
porozumét silam, na kterych je zalozena konkurence v daném odvétvi, a otoCit je ve svij
prospéch. Tyto konkurencni sily jsou zastoupeny vstupem novych konkurentli, hrozbou
substitutli, vyjednavaci silou zakaznikl, vyjednavaci silou dodavatelti a rivalitou mezi
existujicimi konkurenty. Téchto pét sil urcuje ziskovost celého odvétvi, jelikoz ovliviiuji
ceny, naklady a pozadované investice firem, viz [11], S. 4-5. Porterova analyza mize byt
soucasti situacni analyzy dané¢ho subjektu s cilem najit misto v odvétvi, kde se 1ze nejlépe
témto sildm branit nebo je ovliviiovat ke svému prospéchu. K tomu je potteba znat zdroje
téchto sil, jelikoz je mozné diky nim identifikovat silné a slabé stranky firmy nebo zemée a
nalézt oblasti, ve kterych mohou strategické zméeny piinést nejvétsi vynos a ve kterych trendy
odvétvi mohou piinaset piilezitosti, nebo hrozby. Nalezenim zdroji konkurenc¢nich sil

ziskame tedy podklad pro SWOT analyzu, viz [31].
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Hrozba vstupu novych konkurentli zavisi na stavajicich prekazkach a na reakcich
stavajicich konkurentti. Pokud je vstup do odvétvi naro¢ny z diivodu existence fady piekazek,
neni tato hrozba piili§ vysokd. Mezi bariéry vstupu na trh miizeme zatadit Gspory z rozsahu,
které nuti nové prichazejici subjekty vstoupit do odvétvi ve velkém rozsahu nebo piijmout
fakt, ze budou mit vyssi ndklady nez zavedené firmy. Dale sem lze zaradit diferenciaci
produktu nebo sluzby, jelikoz nové ptichozi firmy do odvétvi museji vynalozit hodné
prostiedkli k ptrekonani loajality zdkaznikli ke stavajicim produktim a sluzbam na trhu.
Jednou z bariér tedy muze byt i potieba vysokych pocatecnich investi¢nich nakladi (na
reklamu, vyzkum, vyvoj nebo stroje), ddle mohou mit nové piichozi firmy potize s ptistupem
k distribu¢nim kanalim nebo mohou narazit na vladni restrikce (licence, limity, bezpecnostni
a environmentalni regulace atd.), viz [31].

Vyjednavaci sila dodavatelti prameni z jejich moznosti zvySovat ceny nebo sniZovat
kvalitu produkti a sluzeb. Silni dodavatelé tak mohou vytlacit ziskovost z odvétvi, které
nemuze promitnout nardst nakladi do vlastnich cen z divodu limitid maximalnich cen
uréitych vyrobki (napiiklad u nékterych 1é¢ivych ptipravki je v CR stanovuje Statni ustav
pro kontrolu lé¢iv, viz [88]). Sila dodavatell je vysokd, pokud v odvétvi dominuje nékolik
malo spolecnosti a odbératel si tedy nemize pfiili§ vybirat nebo pokud dana firma pro
dodavatele neni pfili§ dtlezitym zakaznikem. Zakaznici mohou stejn¢ jako dodavatelé
vytvaret tlak na firmu, ale tentokrat v podobé naptiklad tlaku na sniZzovani cen, zvySovani
kvality nebo poskytovani vice sluzeb. Vyjednavaci sila zakazniki je vysoka, pokud je produkt
standardni nebo nediferencovany, jelikoz si mohou koupit v podstaté stejny vyrobek nebo
sluzbu i u jinych dodavateld. Dalsim divodem vysoké vyjednavaci sily zakazniki mize byt
vysoka relativni cena vyrobku nebo sluzby ve vztahu k piijmim zakaznika nebo v piipad¢, ze
pro zékaznika neni pfili§ dilezita kvalita vyrobku nebo sluzby, viz [31].

Substitu¢ni produkty nebo sluzby limituji potencial odvétvi tim, Ze vedou k vytvareni
cenovych stropt, které mohou firmy za své vyrobky nebo sluzby stanovovat. Cim je substitut
atraktivnéj$i v poméru cena — vykon, tim zietelnéjsi je cenovy strop v odvétvi. Pozornost by
méla byt vénovana zejména substitutim, jimZ jejich pomér ceny a kvality umoznuje pifibliZit
se k vyrobku nebo sluzb& dané firmy, viz [31]. Dale mohou byt hrozbou také substituty, u
nichZ jsou ndklady zdkazniki na pfechod velmi nizké (napiiklad u znackovych a
neznackovych 1€kl). K rozvoji pouzivani substitutii mize prispét také technologicky pokrok,
proto je potieba technologické zmény sledovat, viz [31].

Posledni z péti konkuren¢nich sil je rivalita mezi stavajicimi konkurenty, kterad

omezuje ziskovost odvétvi. Konkurencni boje sili, pokud je konkurenti mnoho a maji zhruba
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stejnou velikost a silu, pokud je rist v odvétvi pomaly (diky ¢emuz sili boje o trzni podil)
nebo pokud jsou fixni naklady vysoké atp. Pokud za¢nou mezi firmou a konkurenty cenové
valky, je tato rivalita pro firmu zvlast nepiizniva z hlediska ziskovosti, protoZe cenova
konkurence pienasi zisky firem piimo k zakaznikim. Rivalita mezi konkurenty se muze
projevovat kromé snizovani cen také rychlym predstavovanim novych produktd, reklamnimi
kampanémi nebo neustalym vylepSenim sluzeb, coz znamena, ze mlze byt prospésnd pro
firmu a zaroven zvysit ziskovost celého odvétvi, viz [30].

Porterova analyza umoznuje organizaci piesné zjistit faktory, které jsou rozhodujici
pro konkurenci v daném odvétvi, a identifikovat takové strategické inovace, které zlepsi
ziskovost odvétvi i samotné firmy. Kazdé odvétvi ma ovSem svou specifickou strukturu,
kterou je potfeba vzdy zohlednit, protoze diky témto specifikim nemusi byt vSechny

konkurenéni sily stejné dulezité, viz [11], s. 7.

1.4.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z ndstroji marketingové analyzy vedouci k jasnému
definovani cile pro dany projekt nebo firmu (popfipadé zemi) jako celek. Tato analyza
zahrnuje Ctyfi oblasti: silné a slabé stranky (vnitini prostfedi), ptilezitosti a hrozby (vnéjsi
prostiedi), ¢imZ jsou identifikovany pozitivni 1 negativni faktory uvnitt 1 vné firmy nebo
zemé, které ovliviluji Gspéch. SWOT analyza byva Casto soucasti situacni analyzy, kdy
spolecnost nebo zemé hodnoti svou pozici ve vSech ¢tyfech zminénych oblastech, aby zjistila,
jaké zmény maji byt provedeny, viz [20].

Silné stranky jsou prednosti, které umoznuji plnit poslani organizace a dosahnout
uspéchu projektu, konceptu nebo celé firmy. Jsou identifikovany odpovédi na otdzku ,,V ¢em
jsme lepsi oproti konkurenci?* a mohou zahrnovat odborné znalosti a vlastnosti zaméstnanct,
funkcnost procest, financni zdroje, vlastni produkty a sluzby, dobrou povést, loajalitu
zakaznik® apod. Naopak slabé stranky jsou aspekty, které brani plnéni poslani a dosazeni cile
a uspéchu. Jedna se o faktory neodpovidajici standardim, které povazuje organizace nebo
zem¢ za nutné splnitelné. Piikladem mutze byt znehodnoceni strojii, vysoké zadluZeni, vysoka
fluktuace zamé&stnanci, plytvani surovinami, rostouci pocet reklamaci a stiznosti apod. Slabé
stranky by mély mit eliminovany nebo alespon minimalizovany, viz [20].

Organizace musi ale také analyzovat prostfedi, ve kterém se nachéazi. Toto prostiedi
zahrnuje subjekty a sily ovliviiujici schopnost fizeni marketingu vybudovat a udrzet vztahy

s cilovymi zakazniky. Marketingové prostiedi Ize rozdé€lit na mikroprostiedi a
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makroprostifedi. Mikroprostfedi zahrnuje subjekty v blizkosti organizace a ovliviiuje jeji
schopnost obslouzit zdkazniky. Patfi sem samotna spolecnost a jeji jednotliva oddé¢leni
(vrcholové vedeni, finance, vyzkum a vyvoj, nakup apod.), dodavatel¢, zprostiedkovatelé
marketingu (distributoii, marketingové agentury apod.), zékaznici, vefejnost a konkurenti.
Makroprostiedi tvoii demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni
sily, viz [7], s. 92-95. Prilezitosti nachazejici se v prostiedi, které na danou firmu pusobi,
muize management firmy vyuzit pro planovani a realizaci strategii a tim realizovat zisk.
Ptilezitosti mohou vznikat diky zvySujici se poptdvce po urcitém produktu nebo sluzbé,
vladnim pobidkam nebo zméné zakond, vyvoji nové technologie atd. Hrozby jsou faktory
vnéj§tho prostfedi, které mohou ohrozit ziskovost organizace. Jsou prakticky
nekontrolovatelné, ale je potieba je identifikovat a pojistit se proti jejich disledkim.
Ptikladem mohou byt rostouci ceny surovin, nepokoje, véalka, opatieni zamezujici volnému

obchodu apod., viz [20].

1.5 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix se sklad4 z riznych marketingovych nastroji, které slouzi k dosazeni
cill organizace a napomahaji uvedeni vyrobkd nebo sluZzeb na trh. Marketingovy mix 4P
zahrnuje produkt, cenu, distribuci a propagaci (product, price, place, promotion), viz [15].

Produktem jsou v ptipadé cestovniho ruchu sluzby, k jejichz vlastnostem patii
nehmotnost, ned¢litelnost, proménlivost a netrvanlivost. Nehmotnost znamend, Ze zadkaznici
sluzby nemohou rozeznavat svymi smysly (vidét, chutnat, citit, slySet nebo dotknout se jich).
Produkty jsou nejdifive vyrobeny a poté az prodany a spotfebovany, kdezto sluzby jsou
nejdiive prodany a poté az vyrobeny a spotfebovany. Rozhodovani zikaznikl se pak fidi
kvalitou sluzeb, kterou usuzuji podle mista, lidi, ceny, vybaveni a komunikace, proto by se
firmy mély snaZzit tyto doprovodné aspekty zohlednit a zhmotnit pomoci nich své sluzby.
Nedélitelnost sluzeb znamena, Ze je nemiizeme oddélit od poskytovatele, kterym miize byt
zamé&stnanec, stroj nebo zatizeni, a tak je poskytovana sluzba ovlivnéna spolupraci mezi
zékaznikem a poskytovatelem. Proménlivost sluzeb je dana faktem, ze sluzby jsou spojeny
s tim, kdo/co, kdy, kde a jak je poskytuje. | v ramci jedné firmy (naptiklad hotelu) se mutze
kvalita sluzby ménit v zévislosti na tom, zda ji poskytuje mily a ochotny nebo naopak
nepiijemny a pomaly zaméstnanec. Netrvanlivost znamena, Ze sluzby nemizeme skladovat
Kk pozdé¢jsimu prodeji nebo pouziti, proto je zde velmi dulezité snazit se co nejlépe zajistit

soulad nabidky s poptavkou. Hotely naptiklad nabizeji niZ8i ceny za ubytovani mimo sezénu,
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a naopak zameéstnavaji brigadniky na vypomoc, v mésicich, kdy je poptavka silna, viz [7],
S. 260-261.

Sluzba v ramci cestovniho ruchu zahrnuje zazitky a pohostinské sluzby poskytované
v hotelech, penzionech, restauracich apod., ve kterych zakaznici vidi hodnotu, viz [15]. Z toto
divodu musi byt sluzba navrzena tak, aby napliovala potieby a touhy spotiebitell, k cemuz je
nutné znat jeji positioning, tedy misto, které zaujima v jejich myslich, viz [14], s. 162.

Cena v SirSim slova smyslu zahrnuje sumu veSkerych hodnot, kterych se zakaznik
vzdava, aby ziskal vyhody plynouci z vyuziti dané sluzby. V minulosti byla cena hlavnim
faktorem, podle kterého se zakaznici rozhodovali, av§ak v dnesni dobé vzrista dilezitost
necenovych faktorl. Navzdory tomu zlstdva cena jednim z velmi dualezitych prvka, které
urCuji trzni podil a ziskovost firmy. Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, ktera
ptredstavuje vynosy (ostatni nastroje predstavuji naklady) a zaroven je také nejflexibilnéj$im
nastrojem, ktery mize byt rychle zménén podle potieby, viz [7], s. 312.

Z dtivodu netrvanlivosti sluzeb se museji organizace v cestovnim ruchu snazit ziskat
maximalni vyuZiti nebo obsazenost. Stanovovani ceny je tak Casto vyuZivano jako nastroj
konkurenéni vyhody tak, aby bylo ovlivnéno nakupni chovani zakazniku a spotiebitelti. Firmy
vyuzivaji k naldkani spotiebiteld na trh rliznych cenovych strategii. K naldkdni novych
spotiebitelll vyuZzivaji penetraci (nizké zavadéci ceny), Kk prodeji poslednich volnych mist
napf. u zahrani¢nich zajezdl zavadéji velké slevy na posledni chvili, pro zvyseni zajmu urcité
skupiny o nabizenou sluZzby zavadé¢ji slevy urcené pravé pro tuto skupinu (napt. slevy pro
studenty v muzeich) a pro spotiebitele, ktefi vyhledavaji exkluzivitu a luxus, zavadéji firmy
prémiové ceny a riuznd zvyhodnéni (napf. platinové platebni karty u bank), viz [14],
s. 166-167. Cena sluzeb v cestovnim ruchu zavisi na mnoha faktorech, mezi které muzeme
zatadit cile firmy, ndklady na poskytnuti sluzby, doruceni a propagaci sluzby, ochotu cilového
trhu tuto cenu zaplatit, ceny konkurentd nabizejicich stejnou sluzbu stejnému cilovému trhu,
dostupnost a ceny substitutl, ekonomické prostiedi apod., viz [87].

Distribuce, tedy misto a dostupnost sluzby, zahrnuje firmy a jednotlivce, ktefi se
podileji na doruceni sluzby od poskytovatele ke kone¢nému spotiebiteli. Spotiebitelé jsou tak
v nakupu ovlivnéni prostiedniky, jelikoz je to Casto pravé prodejce, ktera ma nejvetsi vliv na
zékaznika nebo spotiebitele, kdyz se rozhoduje o nakupu. Organizace plisobici v cestovnich
ruchu vytvoftily specidlni distribu¢ni systém zahrnujici rizna sdruzeni, centrdlni rezervacni
systém, privodce, cestovni kancelafe apod. Rada leteckych spoleénosti, hotelti a dalsich
zavedly online rezervacni systém, diky ¢emuz mohou se zadkazniky komunikovat pfimo a

nemuseji vyuzivat prostiedniky. To umoznuje spoleCnostem Iépe budovat vztah se svym
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zakaznikem a usnadiuje aktivity zamétené na podporu prodeje. Nékteré spoleénosti vyuzivaji
také kombinaci piimych a nepfimych distribucnich cest, kdy zakaznik mize vyuzit
telefonické objednani, online rezervaci nebo prostiedniky v rameci osobni navstévy i online,
viz [14], s. 167-169.

Propagace zahrnuje zpasob, jakym organizace komunikuji s cilovymi zakazniky.
Zpisob, jakym je propagace provadéna zavisi na typu sluzby, cilech kampané a
charakteristikach trhu. Muze se jednat o reklamu, brozury, vztahy s veifejnosti (public
relations — PR), podporu prodeje, osobni prodej, reklamu v misté prodeje, sponzorstvi atd.
Reklama byva pouzivana za Gcelem ovlivnéni Sirokého spektra potencidlnich zékaznikti a
slouzi ke zopakovani poselstvi marketingové komunikace atraktivnim zpusobem. Podpora
prodeje, ktera miize pfedstavovat napt. zdjezd se slevou 50 % pro déti do 10 let, slouzi
k pfilakani novych zakaznikt nebo opakovanému nakupu. Reklama v misté prodeje by méla
byt svym stylem a barevnym feSenim atraktivni, a hlavné by méla korespondovat s image
organizace a identitou jeji znacky, viz [14], s. 170-172.

V ramci cestovniho ruchu byva marketingovy mix roz$ifen. Rzni autofi uvadéji rizné
dalsi nastroje, které lze pouzit k dosazeni cili firmy. Navrzeni a poskytnuti sluzby vyzaduje
zavedeni efektivnich procesii. Dal§im prvek marketingového mixu jsou tedy procesy. Spatné
navrzené procesy sluzeb vedou k pomalému a neefektivnimu poskytnuti sluzby, ¢asovym
ztratam a neuspokojivym zkusenostem zakaznikil. Spatné navrzeni sluzeb také zhorsuje praci
zameéstnancl, ktefi jsou v kontaktu se zdkazniky, coz vede kjejich niz§i produktivité a
nespokojenosti. Vstupy a vystupy procesu poskytnuti sluzby maji tendenci vice kolisat ve své
kvalité, nez je tomu u zbozi. Pokud si zakaznik naptiklad zarezervuje pokoj v hotelu, jistota,
ze zde stravi klidnou noc bez potiZi, nezavisi pouze na daném vybaveni hotelu, ale také na
jeho zaméstnancich a na ostatnich hostech, ktefi mohou pobyt znepfijemnit. Nicméné jedny
Z nejlepsich firem poskytujicich sluzby udé€laly znaény pokrok ve sniZeni variability sluzeb,
které poskytuji, tim, Ze navrhovaly procesy peclive, ptijaly standardizované postupy, zavedly
pfisné fizeni kvality, zamé&fily se na vycvik svych zaméstnancii a automatizovaly fadu
¢innosti, viz [14], s. 32.

Dalsim z faktori je fyzické prosti‘edi, které hraje roli, pokud firma ma své zazemi jako
budovy, ndbytek v interiéru a vybaveni. Déle sem muzeme =zatfadit vozidla, obleCeni
zaméstnancl, tiSt€éné materidly a jakékoliv dal§i viditelné objekty, které jsou hmotnym
diukazem kvality poskytovanych sluzeb. Na tyto objekty je nutné se zaméfit, protoze
usnadiiuji poskytovani sluzeb a provézeji zdkazniky procesy, ¢imz maji vliv na jejich

spokojenost, viz [14], s. 33.
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I kdyz technologicky pokrok zptsobil fadu zmén ve zptisobu poskytovani sluzeb, n¢které
sluzby stale vyzaduji ptimou spolupraci mezi zadkaznikem a zaméstnanci. Dal$im elementem
jsou tedy lidé, jejichz schopnosti a dovednosti se navzajem lisi a stim se li§i i kvalita
poskytovanych sluzeb. Firmy by se proto mély zaméfit na vybér, Skoleni a motivaci svych
zaméstnanct, Viz [14], s. 33. Do marketingového mixu byvaji nékdy fazeny i programy,
které ptredstavuji veskeré aktivity firmy, které mifi smérem k zadkaznikovi. Zahrnuji tedy
vSechna ,,stara” 4P (produkt, cenu, distribuci a propagaci), at’ uz jsou provadéna nebo
poskytovana online ¢i offline, tradicné ¢i netradiéné. Dle tohoto modelu by mély byt
programy integrovany tak, aby jako celek tvotily vyssi hodnotu nez jen jako jednotlivé ¢asti.
Jako dalsi soucCast marketingového mixu byvd oznacovano baleni, které je prvotnim
kontaktem zakaznika s danym produktem. V cestovnim ruchu, kde jsou produktem sluzby, ale
baleni na vyznamu nenabyva, naopak vykennost (dana produktivitou a kvalitou) hraje roli i

zde, viz [15].
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2. Prakticka c¢ast

Prakticka ¢ast diplomové prace zahrnuje popis a analyzu provedeného dotaznikového
Setfeni a dale také Porterovu a SWOT analyzu Slovinska provedenou na zaklad¢ vysledkt

dotazniku.

2.1 Metodika vyzkumu

V této podkapitole je zdokumentovana metodika provedené¢ho kvantitativniho vyzkumu,
jehoz ucelem bylo ziskat relevantni data ohledné navstévnosti, atraktivity a vnimani Slovinska
a znalosti respondentli v oblasti nation brandingu této zem¢. Vyzkum byl realizovén ve dvou

fazich, a to v pfipravné a realizacni.

2.1.1 Pripravna faze

Ptipravna faze zacala na konci zati 2017 planovanim vyzkumu. V ramci planovani byl
stanoven cil, vyzkumné otazky a hypotézy vyzkumu. Dale byl v listopadu 2017 vytvoien
dotaznik v ¢eském (viz ptiloha 1) a anglickém (viz pfiloha 2) jazyce a byla provedena pilotaz,
na jejimz zéklade¢ byl dotaznik upraven do kone¢né podoby. Sbér dat probihal tfi mésice, aby
bylo mozné ziskat dostateéné velky soubor respondentii. Poté prob&hla analyza ziskanych dat

a kontrola. Shrnuti ¢asového harmonogramu vyzkumu je zachyceno v tabulce 2.1.

Tabulka 2.1: Casovy harmonogram vyzkumu

9/17 10/17 11/17 12/17 1/18 2/18 3/18

Plan vyzkumu

Tvorba dotazniku
Pilotaz

Sbér dat

Analyza dat
Kontrola

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem vyzkumu bylo zjistit znalosti o kampani | feel Slovenia a porovnat je mezi
Slovinci a ostatnimi narodnostmi a také mezi navstévniky Slovinska a ostatnimi. V navaznosti

na tento cil byly zvoleny nésledujici vyzkumné otazky:

VOu1: Lisi se znalost kampan¢ I feel Slovenia mezi Slovinci a ostatnimi ndrodnostmi?
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VO2: Lisi se znalost kampané¢ I feel Slovenia mezi navstévniky Slovinska a ostatnimi?

Na zaklad¢é vyzkumnych otazek byly definovany nasledujici hypotézy:

Hi: Znalost kampang I feel Slovenia je u Slovinct vys$si nez u ostatnich narodnosti.
H2: Znalost kampané I feel Slovenia je u osob, které Slovinsko navstivily, vyssi nez u osob,

které ho nenavstivily.’

V dalsi c¢asti pripravné faze byl vytvofen dotaznik v Ceském a anglickém jazyce.
Struktura dotazniku byla vytvofena tak, aby bylo mozné potvrdit nebo vyvratit stanovené
hypotézy. Dotaznik se skladal z 23 otazek, z nichz 5 bylo rozfazovacich (tzn. respondentim
se zobrazily az na zékladé¢ odpovédi na ptfedchozi otdzku, napi. jen kdyz respondent
odpovédél na otazku 2 (,,Navstivil jste nékdy Slovinsko?*‘) kladné, byla mu zobrazena otazka
2a (,,Jaky byl divod Vasi cesty?*)). Dotaznik mohli vyplnit pouze osoby, které maji
povédomi o existenci Slovinska, ostatni 0soby byly vytazeny v ramci prvni filtraéni otazky.
Nasledovaly otazky zaméfené na nazory respondentd na Slovinsko a jejich zkuSenosti s touto
zemi. V druhé casti dotazniku byly otdzky zaméfeny na kampan 1 feel Slovenia
(obeznamenost s logem, barvou, sloganem a tématy kampané) a posledni ¢ast tvorily otazky
identifika¢ni (pohlavi, vék, vzdélani a narodnost).

Cilovou skupinu vyzkumu tvofili v§ichni, kdo maji povédomi o existenci Slovinska a
jsou starsi 14 let, tedy ptesné Cislo nelze odhadnout. V ramci planovani bylo cilem ziskat vice
nez 100 odpovédi. Dotaznik byl vytvotfen v elektronické podobé prostiednictvim formuléte
Google Forms v ¢eské verzi a poté byla provedena pilotaz. V ramci pilotaze byl odkaz na
dotaznik rozeslan na Facebooku a ve dvou pifipadech emailem, a to pfimym oslovenim 10
znamych a rodinnych pfislusnikii autorky diplomové prace. Cilem bylo zjistit, zda
respondenti vSem otdzkam spravné rozumi, zda jsou otdzky logicky sefazeny a jaky je jejich
celkovy dojem z dotazniku (zejména z délky vyplnovani, jelikoz dotaznik mél vice nez 20
otazek), pripadné¢ jaké dalsi upravy by provedli. Diky pilotazi doslo k upravé pozadi
dotazniku (obrazek krajiny s tekouci fekou), ktery nékolik respondentti ovlivnil v odpovédich
na otdzku asociacni (,,Co Vas napadne, kdyz se fekne Slovinsko?*) a otazku tykajici se

konkrétnich atraktivit, které je na Slovinsku lakaji. Dale byly nékteré otazky upraveny tak,

" Mezi osoby, které navstivili Slovinsko, se po¢itaji pouze osoby jiné neZ slovinské néarodnosti a osoby, které
Slovinskem pouze neprojizdéli.
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aby byly zcela jednozna¢né. Na délku dotazniku nikdo nereagoval negativng, tudiz pocet

otazek nebyl upraven.

2.1.2 Realiza¢ni faze

Po zapracovani vSech pfipominek respondentl z pilotaze byla ¢eska verze dotazniku
pfeloZzena do anglictiny a vloZena také do formuldfe Google Forms. Vybér respondentli byl
zamérny, jelikoZ dotaznik byl distribuovan na Facebooku na osobnim profilu autorky prace a
v nékolika skupinach a strankach. Dale byl také distribuovan na strance www.reddit.com, aby
byly mezi respondenty i jiné v€kové skupiny nez 19-26 let. Divodem umisténi dotazniku na
tyto dvé stranky bylo ziskdni co nejvétsiho poctu respondentii. Nékolika osobam byl dotaznik
poslan piimo pfes zpravy na Facebooku (s zddosti o rozeslani svym zndmym) a pies email
(konkrétné rodinnym piislusniktim autorky z divodu toho, Ze nepouzivaji socialni sité).

Pocet ziskanych odpovédi znaéné piesahl plan, jelikoz vybérovy soubor tvotfilo 302
respondentli. DalSich 11 osob bylo vyfazeno v rdmci prvni otazky. Vysledna data byla staZzena
Z Google Forms do programu MS Excel, kde bylo provedeno zakodovani a ptevedeni do
datové matice. K analyze dat byl kromé MS Excel nasledné pouZit statisticky software PSPP.
Zakladni soubor tvoii populace, kterd ma povédomi o existenci Slovinska a je starsi 14 let.
Vybérovy soubor je ovlivnén tim, Ze byl vyzkum realizovan pies internet, z ¢ehoz vyplyva, ze

jsou nejvice zastoupeny mladsi vékové kategorie (zejména 19-26 let a také 27-35 let).

Graf 2.1: Struktura respondentii podle narodnosti a pohlavi®
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Graf 2.1 ukazuje rozdéleni vybérového souboru v zavislosti na pohlavi a narodnosti.
Respondenti jsou dle kritéria narodnosti rozdéleni do tii podobné velkych skupin na narodnost
slovinskou, Ceskou a ostatni. Procentudlni rozdéleni narodnostniho sloZeni respondentl je
nasledujici: Slovinci tvoii 40,1 %, Cesi 27,5 % a ostatni narodnosti 32,5 % vsech
dotazovanych. Nejvétsi skupinu tvoifi muzi Slovinci, ddle muzi ostatnich narodnosti,
slovinské¢ a ceské zeny, které tvoii stejné velkou skupinu, a nakonec Zeny ostatnich
narodnosti. Celkové je vyberovy soubor tvofen z 59 % muzi a z 41 % Zenami. Skupina ostatni
je slozena jak z Evropant, tak 1 z obyvatel ostatnich ¢asti svéta, jak miZzeme vidét na grafu

2.2.

Graf 2.2: Struktura ostatnich narodnosti (mimo slovinské a ¢eské)
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Respondenti ze skupiny ostatni (viz graf 2.2) pochazeji nejcastéji z USA, Chorvatska,
Slovenska, Némecka, Francie a Portugalska. Mensi skupiny tvoii respondenti ze Spanélska,
Srbska a Turecka. Z duvodu pichlednosti nejsou v grafu uvedeny narodnosti, u kterych byl
absolutni pocet respondentti mensi nez Ctyfi. Respondenti z USA odpovidali na dotaznik
piedev§im prostiednictvim webové stranky www.reddit.com, zatimco ostatni narodnosti
Vv potadi predevsim prostfednictvim Facebooku. Celkové na dotaznik odpoveédéli respondenti
32 nérodnosti (vCetné slovinské a Ceské), tudiz z pohledu narodnostniho slozeni je struktura

respondentli velmi pestra.
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Graf 2.3: Struktura respondenti podle véku
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Na grafu 2.3 mizeme vidét strukturu respondentii podle véku, kterd je sice také
pomérné pestra, ale pocet respondenti v jednotlivych skupinach jiz neni tolik vyvazeny.
Znacné€ zde pievazuje skupina 19-26 let, ktera tvofi témét 66 % vSech dotazovanych. Druhou
nejpocetnéjsi skupinu tvoti lidé ve véku 27-35 let, poté nasleduje nejmladsi vékova kategorie
15-18 let. Nejméné respondentti je ve skupin€ 36-45 let a nad 46 let. Tyto vysledky jsou
pravdépodobné dany internetovou formou vyzkumu, a to zejména na socialni siti Facebook,
kde se vyskytuji pfedevsim mladsi vékové kategorie. Diky webové strance www.reddit.com

dotaznik ale vyplnilo o néco Sirsi vékové spektrum respondentd.

Graf 2.4: Struktura respondenti podle vzdélani
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Posledni identifikaéni otdzkou v dotazniku bylo nejvyssi dosazené vzdélani
respondentl. Na grafu 2.4 miZeme vidét situaci korespondujici s grafem 2.3, jelikoz
zhruba dvé tfetiny dotazovanych patii do kategorie s vysokoskolskym vzdélanim a 68 %
z nich se zaroven fadi do vékové kategorie 19-26 let. Vice nez Ctvrtina dotazovanych ma
stiedoskolské vzdélani, 7 % zakladni vzdélani a pouze jeden respondent se fadi do kategorie
vyucen. Vysoky pocet vysokoskoldki mezi respondenty mize mit vliv na vysledky v dalsi
¢asti dotazniku, jelikoz u téchto respondenti Ize piedpokladat vyssi znalost znaCky nez u
respondentll s niz§im vzdélanim. Pokud shrneme vysledky této Casti vyzkumu, typickym

respondentem je muz Slovinec ve véku 19-26 let s vysokoskolskym vzdélanim.

2.2 Analyza dat z provedeného vyzkumu

V této podkapitole jsou analyzovana data ziskand z odpovédi respondentd na otazky
jiného nez identifika¢niho charakteru. Prvni ¢ést je zaméfena na analyzovani otdzek tykajicich
se zkuSenosti respondentl se Slovinskem, jejich vnimani této zemé, asociace s ni spojené a
dalsi faktory, které utvareji image destinace. V druhé casti jsou analyzovany znalosti

respondentl tykajici se kampané I feel Slovenia prostfednictvim testovani zvolenych hypotéz.

2.2.1 Analyza prvni ¢asti dotazniku

Na grafu 2.5 je mozné vidét dlivody navstévy Slovinska. NejcastéjSim z nich je studium,
coz vyplyva ztoho, Ze vétSina je respondentll patii do kategorie 19-26 let a zaroven
vysokoskolsky vzdélanych. Pobyt téchto respondentti byl ve vétsiné piipadi pochopitelné
delsi nez 7 dni. VolnocCasové aktivity byly druhym nejcastéjSim ditvodem navstévy Slovinska.
Zde tvorily navstévy na 1 az 4 dny téméf 70 %, navstévy na 5 az 6 dni cca 22 % ana 7 a vice
dni necelych 9 %. V pruméru stravili respondenti ve Slovinsku volno€asovymi aktivitami
necelé 4 dny, coz koresponduje s oficidlnimi statistikami za rok 2015, kdy turisté stravili ve
Slovinsku také primérné 4 dny, viz [73]. Dalsimi divody k navstéveé, které respondenti
uvedli, byla prace a navstéva blizké osoby, nejcasteji piibuzného, ktery ve Slovinsku studuje

nebo studoval. Tyto diivodu ale patfili k mensinovym (dohromady pouze 7 respondentil).
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Graf 2.5: Délka pobytu v zavislosti na divodu navstévy Slovinska
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Z grafu 2.6 lze vycist, Ze navstévu Slovinska by rozhodné nebo spiSe doporucilo
99,2 % respondentli slovinské narodnosti a 99 % respondentli ostatnich narodnosti, ktefi
Slovinsko jiz nékdy navstivili. Dal$i mozZnosti v grafu nejsou uvedeny, jelikoz spiSe ne
odpovédeéli pouze dva respondenti, rozhodné ne neodpovédél nikdo. Bez ohledu na narodnost

by Slovinsko rozhodné doporucilo 84,2 % a spise doporucilo 14,9 % respondent.

Graf 2.6: Doporuceni navstévy Slovinska v zavislost na narodnosti
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Rozd€leni odpovédi dle narodnosti je v grafu 2.6 uvedeno proto, aby doporuceni
navstévy nebylo zkresleno vy$sim zastoupenim Slovinct, u kterych by se dalo predpokladat,
ze svou zemi K navstéveé doporudi. Z odpovedi vyplyva, ze respondenti, ktefi Slovinsko znaji
nebo ho navstivili, méli pozitivni zkuSenost, a proto by ho k navstévé doporudili i svym
pratelim a znamym.

Kromé doporuceni zemé na zaklad¢ jeji navstévy je ale potieba se také zaméfit na
atraktivitu zem¢ pro respondenty, ktefi Slovinsko nenavstivili nebo jim jen projizdéli. Tito
lidé jsou potencialnimi navstévniky, kteti mohou ve Slovinsku nejen utratit penize, ale mohou
také rozSifit piipadné pozitivni zkuSenosti z pobytu vramci svého okoli
(word-of-mouth recommendation). Graf 2.7 ukazuje, ze Slovinsko je atraktivni pro 70,5 %
respondentli, kteti ho dosud nenavstivili nebo jim jen projizdeli. 29,5 % respondentl
neshledava Slovinsko atraktivni zemi nej€astéji proto, Ze o ném niC neveédi nebo chtéji své

penize utratit v jinych destinacich, které jsou pro né zajimavéjsi.

Graf 2.7: Atraktivita Slovinska (respondenti, ktefi ho nenavstivili nebo projizdéli)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi nejvétsi lakadla pro respondenty, ktefi povazuji Slovinsko za atraktivni, patii
hory a turistika, pratelsti lidé, kultura (historické pamatky, architektura, divadla, koncerty, ...),
studium, mofe a mistni kuchyné. Mezi méné Casté odpovédi se zaradily lazné, prace a jiné
(napt. investovani, ziskani levné pracovani sily pro vlastni podnikéani, zit zde nebo
bezpecnost). Podle statistik z roku 2015 stravili domaci a zahrani¢ni turisté svij ¢as ve
Slovinsku nejcasté&ji v laznich, poté na horach, u mote a v Lublani. Nej¢astéjsim lakadlem pro

Zahranicni turisty byly hory, viz [73]. Pokud porovname tato data s vysledky dotazniku, lisi
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se pozice lazni (7. misto), pravdépodobné z divodu pievahy respondenti patficich do
mladsich vékovych kategorii, ktefi 1azné nevyhledavaji tak Casto jako respondenti, patiici do

vyssich vékovych kategorii.

Graf 2.8: Celkova atraktivita Slovinska
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Ve studii zaméfené na konkurenceschopnost Slovinska jako turistické destinace z roku
2006 (kdy se pracovalo na novém konceptu I feel Slovenia) se na prvnich ptickach nachazela
historicka mista a kulturni dédictvi, narodni parky a klima obdobné jako na grafu 2.8, viz
[29]. Respondenty oproti této studii laka také studium (dano pravdépodobné vékem
respondentl) a pratelsti lidé.

Na grafu 2.9 je zachyceno pocitové zarazeni Slovinska v ramci Evropy. Pies 70 %
respondentl slovinské narodnosti a pres 50 % respondentll ostatnich narodnosti tadi
Slovinsko do stfedni Evropy. Druhou nejcastéjsi odpovédi je Balkan, kam Slovinsko fadi 19
% Slovincl a vice nez 48 % ostatnich narodnosti. Zhruba 23 % ostatnich respondenti
zatfazuje Slovinsko do jihovychodni Evropy, zatimco u respondenti ze Slovinska takto
odpoveédeli pouze 3. Dalsi odpoveédi dosahuji malych absolutnich ¢isel a procentudlné jsou
témét nulové. Bez ohledu na néarodnost fadi Slovinsko do sttedni Evropy piesné 50 % a na
Balkan zhruba 27 % respondentl.

U této otazky zaleZi, zda respondenti zatazuji zemi dle geografické polohy, kulturnich
zvyklosti, historickych udalosti nebo jinych kritérii. Podle pievahy zatazeni do stiedni Evropy

lze fici, ze hlavnim méfitkem je pro respondenty pravdépodobné kultura. Na webovych
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strankdch  propagujicich  Slovinsko prostfednictvim kampané¢ 1 feel Slovenia
(www.slovenia.info) je také mozné se docist, ze Slovinsko patfi do stiedni Evropy, viz [76].
Z historického hlediska, kdy bylo Slovinsko po né€kolik stoleti soucasti vétsich celkil jako byla
Habsburska monarchie, Rakousko-Uhersko, Kralovstvi Srbii, Chorvati a Slovinci a
Jugoslavie, plynula touha odd¢lit se od cizich rezimi a jimi nastavenych hodnot a uniknout na
»Zapad“. Po osamostatnéni se od Jugoslavie byl Balkdn vniman jako néco ,.Spatného a

naopak zapadni a stiedni Evropa jako pozitivni, viz [53].

Graf 2.9: Pocitové zarazeni Slovinska

100%
90%
80% Mix
70% V Evropa
60% Z Evropa
50% i Stiedomoii
40% = JV Evropa
30% m Balkan
20% m Stf. Evropa
10%
0% Néarodnost
Slovinska Ostatni
(n=121) (n=181)

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2.10 zobrazuje asociace respondentl spojené se Slovinskem. Na prvnim misté se
jednoznacné nachazi ptiroda (hory, mote, konkrétni mista atd.) s téméf 47 %, za kterou
nasleduje skupina jiné, jelikoZz odpovédi byly velmi riznorodé. Do této skupiny patii napf.
prijemni lidé, nizkd cenova hladina, rozmanitost, recyklace nebo klid. Treti nejcasté;si
odpovédi je domov, jelikoz zhruba 40 % respondentd je slovinské narodnosti. Casto jsou
asociace respondentll spojené s konkrétnimi mésty (Lublan, Maribor, Koper, ...), malou
velikosti a zelenou barvou. Z blizkosti ptirody, jeji Cistoty a zachovalosti vychazi i kampan
I feel Slovenia. Logo je tvoreno ,,slovinskou zelenou®, ktera ma zachycovat klidnou ptirodou
a zivotni styl a vyjadfovat rovnovahu vSech smysli, kterymi miZeme navstévu Slovinska
prozivat (citit les, sluset Sumici potok, chutnat horskou vodu apod.). Motiv ptirody ma tedy

zasadni roli v propagaci Slovinska, viz [72].
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Graf 2.10: Asociace spojené se Slovinskem
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Graf 2.11 zobrazuje primérné hodnoty jednotlivych vyrokl, které respondenti
hodnotili na pétistupnové skale od rozhodné souhlasim (véha 5) po rozhodné nesouhlasim
(vdha 1). Vyroky snejvétsi hodnotou na grafu koresponduji s nejvétsim souhlasem
respondenti. Hodnoty na grafu byly vypocitany jako vazZeny primér absolutniho poctu
odpovédi u kazdého vyroku. Celkové bylo hodnoceno osm vyrokid zaméfenych na
bezpecnost, zachovalost pfirody, ochranu Zivotniho prostfedi, technologickou vyspélost,
zaméteni zemé na inovace, kvalitu slovinskych vyrobkl a sluzeb a propagaci zemé doma a
Vv zahrani¢i. Témer 93 % respondentd rozhodné nebo spiSe souhlasi s tim, Ze je Slovinsko
bezpetnou zemi. To se shoduje i s identitou znacky I feel Slovenia v manualu (The Brand of
Slovenia: Brand Book, viz [71]), kde je bezpeti jednim z elementl znacky. Jako dalsi se
umistila zachovala pfiroda a ochrana Zivotniho prostfedi, na coz je v ramci znacky I feel
Slovenia opét kladen diraz.

U produkce kvalitnich vyrobkii a sluZzeb uz souhlas neni tak jednozna¢ny (17,5 %
respondentli rozhodné souhlasi; 43,4 % spiSe souhlasi; 32,5 % ani souhlasi, ani nesouhlasi;
nesouhlas je minimdlni). Kvalita slovinské produkce v manualu znacky neni pfimo zminéna,
ale hovoti se zde o zaméfeni na specifické mezery na trhu (,,niche) a na ,,boutiqueness*.
Tento pojem zahrnuje vyrobce, jejichz primarni aktivitou jsou investice (provoz a distribuce
az druhotnou) a co nejvice se zaméfuji na cilovy trh. Takovy podnik miZeme nazvat
,boutique®, viz [16]. Zaplnit specifické mezery na trhu samoziejmée Ize piredevsim s kvalitnimi

vyrobky a sluzbami, tudiz je kvalita nepiimo také jednim z element znacky. V souvislosti
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s tim je vhodné zminit Se o inovacich a technologické vyspélosti, které by mély napomoci
zlepSeni kvality vyrobki a sluzeb. Dle grafu 2.11 se nachazeji na 7., resp. 5. misté. S vyrokem
o technologické vyspélosti Slovinska rozhodné souhlasi 13,9 % respondentti, spiSe souhlasi
47,7 %, ani souhlasi, ani nesouhlasi 29,5 % a nesouhlas vyjadiuje 8,9 % respondent.
V manudlu znacky je technologicky pokrok soucasti vize znacky, kterd by meéla byt
V dlouhodobém horizontu naplnéna, viz [72]. Souhlas respondentii se zamétfenim Slovinska
na inovace je jesté nizsi nez u technické vyspélosti.

Nakonec je hodnocena propagace zem¢ doma a v zahrani¢i. Souhlas s ispéSnou
domaci propagaci (6. misto) je vEétSi nez s propagaci v zahrani¢i (8. misto). S GispéSnou
propagaci v zahrani¢i rozhodné ¢i spiSe nesouhlasi dohromady zhruba 33,8 % respondentd.
Jelikoz je cilem konceptu I feel Slovenia uspé$na propagace doma i v zahranic¢i (viz [72]), je
zde vidét prostor ke zlepSeni. Hodnoceni UspéSnosti kampané lze odvodit i z nasledujici

podkapitoly 2.2.2.

Graf 2.11: Hodnoceni vyroku o Slovinsku
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Hodnoceni tuspéSnosti propagace Slovinska doma a v zahrani¢i v zéavislosti na
narodnosti zachycuje graf 2.12. Respondentii slovinské narodnosti, ktefi rozhodné nebo spise
souhlasi s tispéchem propagace Slovinska doma, je v priméru vice nez respondent ostatnich
narodnosti, a zaroven je v pruméru vice slovinskych respondentt, kteti spiSe nebo rozhodné
nesouhlasi s GspéSnou propagaci doma nez respondentii ostatnich narodnosti. Respondenti

v v
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pochopitelné, jelikoz se s ni setkdvaji Castéji nez ostatni ndrodnosti, které s ni mohou piijit do
styku ptredevsim pii navstéveé Slovinska. U uspéchu propagace v zahranici je pravdépodobné
zajimavéj$i pohled ostatnich néarodnosti, kde u nesouhlasu (tj. spiSe nebo rozhodné
nesouhlasim) jejich procento pfevazuje nad slovinskymi respondenty a u souhlasu (tj. spiSe
nebo rozhodné souhlasim) naopak. Uspé&snost propagace Slovinska v zahraniéi je respondenty

celkové vnimana ptevazné negativné nebo lhostejné (ani souhlasim, ani nesouhlasim).

Graf 2.12: Hodnoceni tispé$nosti propagace Slovinska doma a v zahrani¢i
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Zdroj: vlastni zpracovani

2.2.2 Analyza druhé ¢asti dotazniku

V této kapitole jsou analyzovany odpovédi respondentii na otazky tykajici se znalosti
kampané I feel Slovenia. V ramci vyhodnoceni téchto otazek jsou zodpovézeny vyzkumné
otazky a testovany hypotézy, které byly stanoveny v piipravné ¢asti vyzkumu (viz kapitola
2.1.1). Prvni vyzkumna otazka je definovana na zakladé vztahu mezi znalosti kampané na

narodnosti respondentd.

VOa: Lisi se znalost kampané I feel Slovenia mezi Slovinci a ostatnimi narodnostmi?
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Na zaklad¢ prvni vyzkumné otdzky byla zvolena nasledujici nulova (Ho) a alternativni

hypotéza (H1):

Ho: Znalost kampané I feel Slovenia je u Slovinct stejnd jako u ostatnich narodnosti.

Hi: Znalost kampané I feel Slovenia je u Slovinct vyss$i nez u ostatnich narodnosti.

Tabulka 2.2: Testovani prvni hypotézy
Hladina vyznamnosti (¢) Stupné volnosti (v) Chi kvadrat (3% Testové kritérium (G)
0,05 1 3,84 372,6168

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [8].

Pro testovani této hypotézy byl pouzit chi kvadrat test. Tabulka 2.2 ukazuje, ze
hodnota testového kritéria (G) je mensi nez kritickd hodnota chi kvadrat (x?) pti 1 stupni
volnosti na hladiné vyznamnosti 5 %. Hypotéza o nezavislosti na zvolené hlading
vyznamnosti 5 % je zamitnuta. Znalost kampané I feel Slovenia se 1i$i mezi Slovinci a
ostatnimi narodnostmi. Testem bylo prokdzano, ze znalost kampané I feel Slovenia je u
Slovinct vyss$i nez u ostatnich narodnosti.

Druhd vyzkumné otadzka je definovana na zéklad¢ vztahu mezi znalosti kampané a

navstévou Slovinska.

VOz: Lisi se znalost kampang I feel Slovenia mezi navstévniky Slovinska a ostatnimi?

Na zéklad€ druhé vyzkumné otdzky byla zvolena nésledujici nulova (Ho) a alternativni

hypotéza (Ha):

Ho: Znalost kampané I feel Slovenia je u osob, které Slovinsko navstivily, stejné jako u osob,
které ho nenavstivily.
Hi: Znalost kampan¢ I feel Slovenia je u osob, které Slovinsko navstivily, vySs$i nez u osob,

které ho nenavstivily.

Tabulka 2.3: Testovani druhé hypotézy
Hladina vyznamnosti (¢) Stupné volnosti (v) Chi kvadrat (3% Testové kritérium (G)
0,05 1 3,84 141,5329

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [8].
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Pro testovani této hypotézy byl pouzit chi kvadrat test. Tabulka 2.3 ukazuje, ze hodnota
testového kritéria (G) je mensi nez kritickd hodnota chi kvadrét () pii 1 stupni volnosti na
hladin¢ vyznamnosti 5 %. Hypotéza o nezdvislosti na zvolené hladiné vyznamnosti 5 % je
zamitnuta. Znalost kampan¢ I feel Slovenia se lis§i mezi navstévniky Slovinska a ostatnimi.
Testem bylo prokazéno, ze znalost kampané I feel Slovenia je u osob, které Slovinsko

navstivily, vyssi nez u osob, které ho nenavstivily.

2.3 Marketingova situacni analyza Slovinska

Tato podkapitola je zaméfena na Porterovu analyzu péti konkurenénich sil a SWOT
analyzu Slovinska, které jsou zakladem pro doporuceni zlepSeni kampané I feel Slovenia

v kapitole 3.

2.3.1 Porterova analyza Slovinska

Tabulka 2.4 shrnuje jednotlivé konkurenéni sily, které pisobi na Slovinsko a kampan
I feel Slovenia dle vyhodnoceni provedeného vyzkumu. Stavajici a nova konkurence je
hodnocena na urovni zemi, které konkuruji Slovinsku Vv atraktivité, infrastruktute,
ubytovacich kapacitach a dalSich faktorech. Na zakazniky je nahlizeno zejména z pohledu
cestovniho ruchu a ekonomického prostfedi Slovinska a konkurujicich zemi, zatimco

hodnoceni konkurenéni sily dodavatelt a substitutt je zaméfeno na kampan I feel Slovenia.

Tabulka 2.4: Pét konkurenénich sil — Porterova analyza

Typ konkurencni sily

Stavajici konkurence  Rakousko, Italie, jizni Némecko, jizni Francie

Nova konkurence Chorvatsko, CR, Slovensko, Mad’arsko

Zakaznik Domaci i zahranicni turisté, doméaci i zahrani¢ni firmy, kvalifikovana
pracovni sila, studenti, média

Dodavatel Vlada

Substituty Jina strategie propagace statu

Zdroj: vlastni zpracovani

2.3.1.1 Stavajici a nova konkurence

Jak vyplyva z vysledkid vyzkumu, hlavnim lakadlem pro navstévu Slovinska jsou hory
a turistika, proto muzeme za stavajici konkurenci povazovat Rakousko, Italii a jizni Cast

Némecka a Francie, kde se nachazeji horské oblasti ¢asto vyhledavané pro turistiku a zimni
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sporty. Mezi nové konkurenty je zafazeno Chorvatsko, Ceskd republika, Slovensko a
Madarsko, jelikoz se jedna o zemé relativné mensi rozlohy a mensiho poc¢tu obyvatel v rdmci
Evropy, stejné jako je tomu u Slovinska. Navic maji tyto zemé se Slovinskem spolecné
kulturni a historické kofeny z dob Rakouska-Uherska a pomérné dlouhou zkuSenost
s komunistickym, resp. socialistickym rezimem. Respondenti v dotazniku uvedli jako dalsi
lakadla pro navstévu Slovinska také kulturu (historické pamatky, architekturu, divadla,
koncerty, ...) a moie. Co se ty¢e mote, nemuze Slovinsko se svymi 46,6 km pobiezi, viz [50],
konkurovat Italii, Francii ani Chorvatsku. Kultura a historicka mista jsou atraktivni pro turisty
tradi¢né zejména ve Francii a Italii, ale pokud srovname pocet pamatek UNESCO na 10 000
km? mezi Slovinskem a jeho stavajicimi i novymi konkurenty, rozdily nejsou piili§ velké
(Italie 1,6; CR 1,5; Rakousko a Chorvatsko 1,1; Slovinsko, Némecko, Slovensko 1,0;
Madarsko 0,8; Francie 0,6), viz [2], s. 21-28, [54]. Slovinsko ma z historie a kultury co
nabidnout i na svém pomérné malém tzemi, coz mize byt pro fadu turistd dokonce lakavéjsi
nez velké zemé jako Francie nebo Némecko. Ve Slovinsku mohou totiz navstivit fadu
zajimavych mist, ktera od sebe nejsou pftili§ vzdalena. Podobnou vyhodu jako Slovinsko ma
ale také Ceska republika, Rakousko, Chorvatsko nebo Slovensko. Na druhou stranu mize byt
relativni blizkost vétSiny atraktivit v zemi dvodem pro kratkou délku pobytu (jak vyplynulo
z dotazniku, respondenti zde stravili v priméru necelé 4 dny za jeden pobyt) a z toho plynouci
mensi utraty penéz v zemi. Propagace riiznorodosti na malé rozloze muze ale prilakat turisty,
kteti primarné piijeli stravit svlij volny ¢as v Rakousku, Italii nebo Chorvatsku. V této
souvislosti je potieba, aby bylo Slovinsko propojeno s okolnimi staty kvalitni infrastrukturou.
Ve Slovinsku se nachézeji tfi mezinarodni letist¢ — v Lublani, Mariboru a Portorozi,
viz [40]. Lublanské letisté se nachazi relativné blizko horskym oblastem, diky jeho poloze na
sever od Lublané. Dojezdova vzdalenost autem z letisté do horskych oblasti na severozapadé
Slovinska je velmi ptizniva (30 az 60 minut), k mofi je o néco delsi (cca 90 minut), ale sem
mozné Se dostat také z letisté v Terstu (Italie) za zhruba hodinu cesty autem, viz [59].
Lublaniské letisté obsluhuje ptes 40 destinaci, z nichz vétSina je feckych, tedy pravdépodobné
zejména pro slovinské turisty mifici na letni dovolenou. Chybi zde spoje s Italii, ktera je sice
sousednim statem, ale cesta autem, vlakem nebo autobusem ze vzdalengjSich ¢asti zemé miize
byt dlouha. Dale by stalo za uvahu zajistit také vice spoji s Francii. VétSina destinaci, které
lublanské letisté obsluhuje se nachazi na jihovychod a na severozapad od Slovinska, kdezto
spojeni s jihozapadem a severovychodem Evropy zde témét neni, viz [70]. Ve srovnani

S nejblizSim rakouskym letistém (Klagenfurt), obsluhuje lublanské letist¢ znacné vice
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destinaci, viz [69], ale o néco vzdalen¢jsi letisté v Grazu obsluhuje naopak destinace téméf po
celém svéte, viz [56].

Pokud porovname dopravni infrastrukturu mezi Slovinskem a jeho stavajicimi
konkurenty v letech 2015-2016, v kvalité letecké i Zelezni¢ni dopravy se vSichni Ctyfi
stavajici konkurenti nachazely pied Slovinskem. Znovych konkurenti bylo v kvalité
zelezni¢ni dopravy horsi jen Chorvatsko a v kvalité letecké dopravy Mad’arsko a Slovensko.
V kvalité silnic Slovinsko také zna¢né zaostavalo za stavajicimi konkurenty, z novych
konkurentd byla situace horsi v Madarsku, Ceské republice a na Slovensku. Naopak
v kompletnosti silni¢ni transevropské sit¢ bylo Slovinsko v roce 2015 na prvnim misté v EU
(spolu s Estonskem a Loty$skem). Kvalita pfistavni infrastruktury byla ve Slovinsku horsi nez

v Némecku a Francii, ale lepsi nez v Chorvatsku a Italii, viz [52].

Obrazek 2.1: Plany silni¢nich spojeni Slovinska se sousednimi zemémi
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [4] a [51].

Vystavbou, modernizaci a UdrZzbou komunikaci ve Slovinsku se zabyva narodni
program pro rozvoj dopravy do roku 2030. Co se tyCe zelezni¢ni dopravy, vystavba
planovanych tras s maximalni povolenou rychlosti 160 km/h Terst-Lublan-Zahteb, hlavni

koridor do Mariboru a Vidné¢ a nova linka Lublan-Jesenice (blizko rakouskych a italskych
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hranic) byla z technickych divodi zrusena. Rychlovlaky tedy do Rakouska a Italie v blizké
budoucnosti nejspiSe jezdit nebudou, viz [4], s. 18. Plany na rychlejsi a kvalitngjsi silni¢ni
propojeni Slovinska s ostatnimi zemémi jsou zobrazeny na obrazku 2.1. Narodni program pro
rozvoj dopravy se zaméfuje na propojeni severovychodu zemé (Maribor) s Rakouskem a
Mad’arskem (viz Cerné Sipky) a jihozapadu zemé (Koper) s Italii a Chorvatskem (viz modré
Sipky). Dalsim planem je propojit také severozapad zemé (pohoii Karavanky) s Rakouskem a
jihovychod zemé s Chorvatskem (viz zelené Sipky). Zaroven je v planu propojit tyto sméry i

v ramci Slovinska samotného (viz pferusované ¢ervené linky), viz [4], s. 19.

Graf 2.13: Ubytovaci kapacity ve vybranych zemich EU (2016)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [45], [54].

Kromeé infrastruktury jsou pro cestovni ruch dulezité také ubytovaci kapacity. Na grafu
2.13 je mozné vidét pocet lazek na 1000 km? rozlohy Slovinska a jeho stavajicich i novych
konkurentii vroce 2016. Lizka jsou vztazena na kilometry ctvereCni z divodu
porovnatelnosti mezi jednotlivymi staty, jelikoz jejich rozlohy jsou velmi rozdilné. Relativné
nejvetsi pocet lazek byl v Chorvatsku a Italii, kam turisté Casto jezdi na letni dovolenou
k mofi, do Italie, Rakouska a Némecka také Casto na hory. Ve Francii byl nejvétsi absolutni
pocet luzek, ale také nejvétsi rozloha ze srovnavanych statl, tudiz relativni pocet Iuzek byl
pomérné nizky, dokonce nizsi nez v Ceské republice. Slovinsko nabizelo pomé&mé malo lazek

V porovnani s ostatnimi srovnavanymi zemémi, viz [45].
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Pocet luzek se deli podle klasifikace NACE na lazka v hotelech a podobnych
ubytovacich zafizenich (hotely s apartmany, motely apod.), rekreacnich a ostatnich
kratkodobych ubytovanich (prazdninové tabory, bungalovy, chaty, sruby, hostely bez
uklidovych sluzeb apod.), kempech a tabofistich a ostatni (studentské koleje, ubytovny pro
pracujici apod.), viz [39]. Procentualni rozdé¢leni ubytovacich kapacit v roce 2016 ve
srovnavanych zemich mizeme vidét na grafu 2.14, kde je potieba pii Cteni grafu brat v potaz
absolutni pocet lizek (viz graf 2.13). Relativné vysoké procento hoteli bylo v Italii,
Rakousku, Némecku, na Slovensku a také v Ceské republice, naopak v Mad’arsku, Francii a
Slovinsku ptevazovaly jiné kategorie. Ve Slovinsku bylo 46 % lizek v rekreacnich a ostatnich
kratkodobych ubytovanich, necelych 35 % v hotelech a podobnych ubytovacich zafizenich a
pouze 19 % v kempech a tabofistich, viz [45].

Graf 2.14: Ubytovaci kapacity ve vybranych zemich EU — druh ubytovani (2016)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [45], [54].

V obdobi 2015/2016 se 59 % navstévnik ubytovalo v hotelech, 14 % v soukromém
ubytovani a apartmanech, 12 % v kempech a 15 % v ostatnich typech ubytovani, viz [81].
Nejvice turistli jezdi do Slovinska za névstévou horskych oblasti, dale mote, l4zni a mést.
Nejveétsi vydaje maji turisté jezdici do hor a za dalsimi outdoorovymi aktivitami, poté lazensti
turisté a na tfetim misté jsou business turisté (jezdici na sluzebni cesty, veletrhy, meetingy

apod.). V ramci strategie slovinského cestovniho ruchu je planovano do roku 2021 zvysit
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pocet lazek v hotelech zhruba o 28 % (zvétSenim kapacity stavajicich hoteld 1 vystavbou
novych) a v kempech zhruba 0 22 %. Turisté jezdici do hor, jichz je nejvice, mohou ¢asto
preferovat nocleh v kempech, tudiz by se nabizelo vice se zaméfit na kapacitu téchto lazek,
ale z hlediska pfijmi je pro Slovinsko atraktivnéjsi prilakat turisty, ktefi se ubytuji v hotelech
a podobnych zafizenich, viz [73]. Dikazem jsou napfiklad primérné denni vydaje
zahrani¢nich turistd ubytovanych v hotelech v ¢ervenci a srpnu 2015, které byly vice nez
dvojnasobné oproti vydajum turisti ubytovanych v kempech (116 EUR vs. 50 EUR), viz [92].
Na druhou stranu se ale Slovinsko snazi vybudovat image udrzitelné, ekologické a

zodpovédné turistické destinace, s ¢imz koresponduje i zvySeni poctu lizek v kempech.

Graf 2.15: Cenovy index ve vybranych zemich EU (2016)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [46].

Graf 2.15 zobrazuje srovnani cenové hladiny konecné spotieby domacnosti ve
Slovinsku a v konkurujicich ekonomikach v roce 2016 (index 100 vyjadiuje cenovou hladinu
v EU). Uroveii slovinské cenové hladiny nachazela pod praimérem EU, coz mize byt pro
zahraniCni turisty atraktivni. Konkurencni vyhodu v cenové hladiné mélo Slovinsko ale pouze
oproti vSem svym stavajicim konkurentlim, oproti vSem novym konkurentim mélo nevyhodu.

Jednim z hodnocenych vyrokt v dotazniku byla také uroven bezpeci ve Slovinsku (viz
graf 2.11), ktera dosahla nejvétsiho souhlasu respondenti ze vSech hodnocenych vyrokd.
Zebiickt a indexi hodnoticich bezpeénost existuje cela fada a kazdy z nich zohlediiuje jiné

faktory. Naptiklad Global Peace Index (GPI) 2017 hodnoti 163 zemi na zakladé 23
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kvalitativnich a kvantitativnich ukazateld, které jsou rozdéleny do tfi vétSich skupin:
spolecenska bezpecnost, rozsah probihajiciho domaciho nebo mezinarodniho konfliktu a mira
militarizace, viz [67]. Dalsim indexem je Underwriters Laboratories (UL) Safety Index 2017
hodnotici 187 zemi pomoci kvantifikace relativniho stavu bezpecnosti. Toto méfeni je
zalozeno na hodnoceni instituci a zdroji (bohatstvi, uroven technologii, efektivita vetejné
spravy a vzdélani), ramcové bezpec¢nosti (zdkony a standardy, ochrana spotiebitele, ochrana
pracovnikil, bezpecnost na silnicich) a dopadii nebezpeci (pozary, ptirodni pohromy apod.),
viz [93]. Global Terorism Index (GTI) 2017 hodnoti bezpecnost z pohledu teroristickych
aktivity, kterou srovnava ve 163 zemich svéta, viz [68]. Potadi srovnavanych zemi v ramci

téchto tfi indext je mozné vidét v tabulce 2.5.

Tabulka 2.5: GPI, UL a GTI 2017 ve vybranych zemich EU

Poiadi v ramci GPI1 2017 UL 2017 GTI 2017
srovnavanych zemi

1. Rakousko Rakousko Slovinsko
2. Némecko Némecko Chorvatsko
< Francie Francie Slovensko
4. Ceska republika Slovinsko Madarsko
5, Slovinsko Italie Rakousko
6. Slovensko Ceska republika Ceska republika
7. Italie Slovensko Italie
8. Chorvatsko Chorvatsko Némecko
9. Mad’arsko Mad’arsko Francie

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [67], [68], [94].

Kazdy z indexti pouziva jiny vypocet vysledné hodnoty, tudiz je v tabulce 2.5 uvedeno
jen poradi srovnavanych zemi, kde nejvyse uvedené zemé jsou nejbezpecnéjsi. Slovinsko se
Vv piipad¢ prvnich dvou zminénych indexti nachazi zhruba v poloviné, nejvice bezpecné jsou
prevazné stavajici konkuren¢ni zemé Slovinska. Respondenti v dotazniku ale pravdépodobné
hodnotili bezpecnost v uz$im slova smyslu nez tyto dva indexy. Naptiklad nejspis
nezahrnovali do hodnoceni efektivitu vefejné spravy nebo bohatstvi, coz vedlo k vnimani
Slovinska jako velmi bezpe¢né zemé&. Pokud vezmeme v potaz tieti zminény index, vidime, Ze
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Slovinsko mizeme s jeho stavajicimi i novymi konkurenty porovnat také v oblasti
nation brandingu. Tabulka 2.6 zachycuje hodnoceni narodni znacky Slovinska a jeho stavajici
1 nové konkurence v ramci Ctyf nation brandingovych indexit, jejichz metodika je popsana
v podkapitole 1.2.1. Tyto indexy byly vybrany z toho divodu, ze se v zebticcich vyskytuji
vSechny porovnavané zem¢. Tyto zemé jsou sefazeny od nejlepsi k nejhorsi, kdy je kromé
umisténi bran v potaz i celkovy pocet zemi, které dany index porovnava. Nejlépe jsou na tom
zem¢ stavajici konkurence Slovinska, poté vSechny nové konkurujici zemé& a samotné
Slovinsko je na poslednim misté. Snahy o propagaci zemé také v ramci dotazniku nejsou

hodnoceny pfili§ uspésné, zejména co se tyce propagace v zahranici, viz graf 2.11 a 2.12.

Tabulka 2.6: Srovnani nation brandingovych indexi Slovinska a jeho konkurence

Nation Brand Country Brand = Country Brand Nation Brand

Index | Strength Index Ranking — Ranking — Perception Index
(2017) cestovni ruch investice (2011)
(2017-2018) (2017-2018)
Zemé
Celkem: 100 zemi Celkem: 193 zemi Celkem: 200 zemi Celkem: 242 zemi
Francie 6. 6. 8. 13.
Némecko 3. 8. 11. 30.
Italie 9. 11. 18. 36.
Rakousko 28. 18. 43, 21.
CR 38. 23. 48. 8.
Mad’arsko 54. 57. 53. 75.
Slovensko 55. 83. 78. 28.
Chorvatsko 82. 27. 84. 40.
Slovinsko 62. 68. 140. 60.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [36], [37], [38], [41].

2.3.1.2 Zakaznik

Dalsi konkuren¢ni silou jsou zdakaznici. Z pohledu teorie Porterovy analyzy je
vyjednavaci sila zdkaznikl silnéjsi, pokud produkt neni pfili§ diferencovany (mohou pak
vybirat produkty konkurence, ktera prodava velmi podobny vyrobek za niz$i ceny). Stejné tak
vstup novych konkurentti na trh je snazsi, pokud nas produkt neni vyrazné diferencovany, viz
[31]. Z toho divodu se kampan I feel Slovenia snaZi prezentovat Slovinsko jako jedine¢né:
., Slovinsko je jiné a miizete to citit. ©, viz [72]. Atributem odliSujicim Slovinsko od ostatnich

zemi ma byt predevSim diverzita v ramci malé zemé, jelikoz béhem zhruba hodiny cesty
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autem se lze dostat na rozdilnd mista, jako jsou Alpy, Stfedozemni mofe nebo Panonska
nizina. Navzdory své rozmanitosti v ramci ptirody je Slovinsko komunikovano jako bezpecna
zemg¢, jejiz obCané jsou bez problému schopni souziti s oblany ostatnich zemi, viz [72].
Zpusoby komunikace kampané jsou shrnuty v podkapitole 1.3.2.1.

S ohledem na turisty jako zakazniky Slovinska je nejdiive hodnocen vyvoj
Vv cestovnim ruchu a narodnostni struktura. V roce 2016 oproti roku 2006 piijezdy turisti do
Slovinska na jeden den vzrostly pouze mirng, zatimco pobyty pies noc vzrostly téméf o 50 %.
Za tento riist mohou zejména zahrani¢ni turisté, ptfedev§im evropsti, jejichz podil byl v roce
2016 50 %. Meziro¢ni nariist poctu zahrani¢nich turistii byl ve Slovinsku zna¢né vyssi nez ve
zbytku Evropy, viz [81]. Ackoliv tedy propagace zemé v zahrani¢i neni respondenty
dotazniku hodnocena jako spés$nd, je v cestovnim ruchu vidét pfiznivy vyvoj v porovnani se
situaci pfed uvedenim kampang I feel Slovenia. Na grafu 2.16 mizeme vidét podil turistl ve
Slovinsku podle zemi ptivodu, ktery zahrnuje pocet piijezdi a pobyti pfes noc evropskych
turistd za rok 2016. Polovinu vSech téchto turistu tvofili turisté z Italie, Rakouska, Némecka a

Chorvatska.

Graf 2.16: Zahrani¢ni turisté podle zemé pivodu (2016)

= [talie
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4,1%
4,7%

Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [81].

Pokud se obecné zamétime na turisty, ktefi béhem svého zahrani¢niho pobytu utratily
nejvice penéz, poradi v rdmci Evropy je nésledujici: Némeci, Britové, Francouzi, Nizozemci,
§pané1é, Rakusané, Finové, Belgicané, Italové a dalsi. Zde je vidét, Ze ndrodnostni struktura

turistd je ve Slovinsko velmi ptizniva, jelikoz podil péti narodnosti ze vSech vy$e zminénych
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je relativné vysoky. Naopak dalsi Casti navstévnici Slovinska (napt. Chorvaté, Mad’afi nebo
Cesi) utraceli na svych pobytech relativnd malo penéz v porovnani s ostatnich narody v EU,
viz [48]. Z mimo evropskych narodi nejvice v roce 2016 utraceli Cifiané, obyvatelé USA,
Australané, Jihokorejci, Kanad’ané, Rusové a Japonci, viz [90].

Marketing cestovniho ruchu ve Slovinsku pro obdobi 2017-2021 se zaméifuje na
Rakousko, Némecko a Italii, které jsou povazovany za kli¢ové trhy, jelikoz pfistup
marketingového sd€leni na tyto trhy je pomérné snadny diky geografické blizkosti a
podobnosti kultur a jejich atraktivita je vysoka s ohledem na vysoké vydaje turistt z téchto
zemi. Mezi trhy s potencidlem patii napiiklad skandinadvské zemé, Rusko, Polsko nebo
S vysokou navratnosti investovanych zdroji (lidskych, finan¢nich 1 ¢asovych) je zafazena
Ceska republika, Srbsko, Chorvatsko, Mad’arsko a Bosna a Hercegovina, jejichz atraktivita
z pohledu vydaja turisti sice pfili§ vysoka neni, ale pfistup na tyto trhy je velmi snadny
z diivodu geografické i kulturni blizkosti, viz [71].

Turisté k cest¢ do Slovinska vyuzivali vroce 2015 nejcastéji auto nebo dodavku
(61,9 %), poté letadlo (24,4 %), autobus (5,4 %), karavan (4,4 %), vlak (1,9 %) a ostatni
dopravni prosttedky (1,9%), viz [92]. Vysoké vyuziti silni¢ni piepravy souvisi S piileZitosti
zlepsit silni¢ni komunikace spojujici sousedni staty se Slovinskem, ¢imz by mohlo Slovinsko
tézit ze synergického efektu. Turisté cestujici do Rakouska, Italie, Mad’arska nebo Chorvatska
by diky rychlému a kvalitnimu spojeni mohli spojit svou dovolenou i s ndvstévou Slovinska.

Atraktivita zemé z pohledu turisth mlze byt zvysena také tim, kolik cizich jazyki
mistni obyvatelé ovladaji, jelikoZ se tim zvysi Sance na snadnéj$i komunikaci. Na grafu 2.17
muzeme vidét srovnani znalosti cizich jazykd mezi Slovinskem a jeho konkurenty v roce
2016 (data byla ziskana na zaklad¢é odpovédi na dotazniky v jednotlivych zemich a plati pro
populaci ve véku 25-64 let). Zemée jsou sefazeny zleva doprava od nejlepsi po nejhorsi ve
znalosti cizich jazykd. Slovinci se umistily na prvnim misté mezi srovnavanymi zemémi,
jelikoz pouze 15,9 % populace neovladalo zadny cizi jazyk, 20,7 % ovladalo jeden cizi jazyk,
25,7 % dva cizi jazyky a 37,7 % ovladalo tfi a vice cizich jazyka, viz [47]. U Rakouska a
Némecka by se dalo uvaZovat o lepSim umisténi z toho divodu, Ze obyvatelé¢ ovladaji
némcinu jako jeden ze svétovych jazyku (v tomto grafu je uvadéna pouze znalost cizich
jazyku). Navic je potfeba se zaméfit také na to, které jazyky konkrétné obyvatelé ovladaji.
Naptiklad u Slovincl se da predpokladat, Zze jednim z ovlddanych cizich jazyka byla
chorvatstina, u Slovakul Cestina atp. I tak mizeme ale jazykové dovednosti Slovinct pokladat

za konkuren¢ni vyhodu.
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Graf 2.17: Znalost cizich jazyku ve srovnavanych zemich (2016)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ [47].

subjekty je velmi dulezity globalni ekonomicky vyvoj, vyvoj ve Slovinsku i v konkrétnim
odvétvi. HDP v EU v poslednich letech mirné roste, a to zejména diky riistu soukromé
spotieby jako disledek pfiznivé situace na pracovnim trhu, kde dochazi k poklesu
nezaméstnanosti. Slovinska ekonomika rostla v roce 2016 rychleji nez zbytek EU a stejny
vyvoj je Evropskou komisi odhadovan i za rok 2017, 2018 a 2019 stejné jako u Chorvatska.
Naproti tomu Némecko, Italie, Rakousko a Francie rostly v roce 2016 podobnym tempem
jako EU nebo o néco méné. Inflace byla v roce 2017 ve Slovinsku mirna do 2 % a stejna se
oc¢ekava i v letech 2018 a 2019. Naproti tomu rast cen v sektoru nemovitosti od roku 2008 byl
znaény (zejména Vv Lublani a jejim okoli a také v regionu Koper), ale ne tak vysoky jako
v Némecku nebo Mad’arsku. Podil lidi zijicich v pronajatém ubytovani je v souc¢asné dobé ve
portaly (napt. Airbnb) ale v poslednich letech stale roste, stejné¢ jako poptavka studentd po
prongjmu bytl v univerzitnich méstech, jako je Lublain nebo Maribor. Rocni vynos
z pronagjmu bytu a domu v Lublani se pohybuje okolo priméru EU, v Mariboru je dokonce
nadprimérny, coz laka ¢im dal vice investorii, zejména s ohledem na dal$i o¢ekavany rist cen

nemovitosti, viz [35].
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Existuje také fada indexti a Zzebtickid, které porovnavaji podnikatelské prostredi
Vramci riznych zemi svéta, coz pomdhd firmam V rozhodovani o zahdjeni podnikdni
V zahrani¢i. Jednim z takovych hodnoceni je index Ease of Doing Business vydavany
kazdoro¢né Svétovou bankou. Tento index hodnoti 190 zemi svéta v rad€ kritérii, mezi ktera
patii napiiklad snadnost zahdjeni podnikani, feSeni stavebnich povoleni, pfistup k elektfing,

ziskani Gvéru, placeni dani nebo pieshrani¢ni obchod, viz [89].

Tabulka 2.7: Poradi vybranych zemi v Ease of Doing Business 2018

Zemé Poradi
Némecko 20.
Rakousko 22,
Ceska republika 30.
Francie 31.
Slovinsko 37.
Slovensko 39.
Italie 46.
Mad’arsko 48.
Chorvatsko 51.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [89].

Tabulka 2.7 ukazuje pozici Slovinska v Ease of Doing Business oproti jeho stavajici a
nové konkurenci. Slovinsko se nachazi se na 5. misté z 9 srovnavanych zemi, tedy az ve druhé
poloviné. Na lepsi pozici se nachazeji vSechny zemé stavajici konkurence kromé Italie a na
horsi pozici viechny zemé& nové konkurence kromé Ceské republiky. Pokud se podiviame na
konkrétni kategorie, kde se Slovinsko nachazi na prvnich tfech mistech v ramci zemi
srovnavanych v tabulce 2.7, je to v zahajeni podnikani, pfistupu k elektfiné, ochrané
mensinovych investort a vyfeseni platebni neschopnosti, viz [89].

Mezi zéakazniky Slovinska muzeme fadit také napfiklad kvalifikovanou zahrani¢ni
pracovni silu nebo zahrani¢ni studenty. Podle vysledkii dotaznikii je prace ve Slovinsku
lakava pouze pro 4,5 % respondentli, zatimco studium pro 12,3 % (coz vyplyva z prevahy
mladsich vékovych kategorii mezi respondenty), viz graf 2.8. Zaroven 16,2 % respondenttl uz
ve Slovinsku studuje nebo studovalo. Vzhledem k poklesu nezaméstnanosti ve Slovinsku na
uroven 6,8 % vroce 2017 (viz [35]) je hrozbou budouci nedostatek domaci i zahraniéni
kvalifikované pracovni sily, ktera je dulezitym zdrojem dal$iho rastu ekonomiky. Za

zakaznika nebo zprostiedkovatele propagace Slovinska a jeho kampané I feel Slovenia mohou
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byt povazovana také média, kterd ji Sifi bud’ v rdmci oficidlni propagace, nebo pfi jinych

zminkach o Slovinsku.

2.3.1.3 Dodavatel a substituty

Na dodavatele jako dalsi z konkuren¢nich sil Porterovy analyzy lze nahlizet z riznych
uhlt pohledu. Napftiklad pokud budeme zohlediiovat cestovni ruch, mizeme za dodavatele
povazovat vSechny hoteliéry a poskytovatele jiného ubytovani, cestovni kancelafre, stat (jako
vlastnika nékterych pamatek), dopravce atd. Dodavatel je ale v této praci definovan pouze
jako stat, resp. slovinska vlada, jelikoZ je na néj nahlizeno z pohledu kampané I feel Slovenia.
V podkapitole 1.3.2.1 je uveden piehled organizaci zastitujicich kampan, znichz jsou
vSechny vefejné (GCO, SPIRIT — vefejna agentura Ministerstva pro ekonomicky rozvoj a
technologie a STO), viz [25], [74], [85]. Hrozbou v tomto piipadé muze byt zména priorit
vlady a s tim souvisejici Ubytek financi plynoucich na propagaci Slovinska doma a/nebo
Vv zahrani¢i. Na obdobi 2018-2019 je na propagaci Slovinska vy¢lenéno 11 450 000 EUR,
Z nichz cca 94 % plyne ze zdroji Ministerstva pro ekonomicky rozvoj a technologie a zbytek
z fondti STO, viz [82]. Potencialni omezeni zdroji by mohlo vést mimo jiné k omezeni Gicasti
Slovinska na mezinarodnich veletrzich. Slovinsko se pravidelné Gcastni naptiklad prestizniho
veletrhu cestovniho ruchu ITB v Berling, kde letos ziskalo ocenéni udrzitelné destinace, Viz
[80], dale se ti¢astni také WTM v Londyné, ITLM v Cannes, TT ve VarSavé, ale také veletrht
S jinym zaméfenim (napi. na automobily nebo zimni sporty). Slovinsko pofada pouze jeden
veletrh zaméfeny na cestovni ruch, a to Natour Alpe-Adria (viz [33]) a také workshop pro
pravodce z Ceské republiky, viz [77]. Celkovy podet veletrhti a vystav pofadanych ve
Slovinsku a konkurujicich zemich mizeme vidét v tabulce 2.8.

Slovinsko spolu s Chorvatskem a Mad’arskem patii v ramci srovnavanych konkurentt
k zemim s nejmensim poctem veletrhti a vystav. Je pochopitelné, ze zem& s mnohem vétsi
rozlohou, poctem obyvatel a poctem velkych mést (jako Francie, Némecko nebo Italie),
potadaji mnohonédsobné vice veletrhli a vystav, ale pokud by se Slovinsko vice zamétilo na
toto odvétvi, mohlo by tézit z fady pozitivnich dopadii. Potadani veletrhi a vystav mtize
v dlouhodobém horizontu napomoci propagaci domécich vyrobki a sluzeb, budovani image,
reputace zem¢ a povédomi O zemi mezi Sirokou vefejnosti, ¢imz je mozné dosahnout
diferenciace vici ostatnim zemim. Potadani takovych akci ma ale 1 okamzité pozitivni efekty,

zejména na sektor sluzeb v poradajicim mésté a jeho okoli, viz [19].
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Tabulka 2.8: Pocet veletrhii a vystav ve srovnavanych zemich (2018-2019)

Zemé Pocet veletrhu a vystav
Francie 988
Neémecko 745
Italie 425
CR 133
Rakousko 82
Slovensko 60
Slovinsko 25
Chorvatsko 23
Mad’arsko 20

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [49].

Co se tyCe substitutl, lze na né nahlizet opét z riznych perspektiv, ale vSechny
zminéné moznosti jsou spiSe teoretické, jelikoz jejich naplnéni je velmi nepravdépodobné.
Naptiklad by mohlo dojit k pfeorientovani na jiny druh propagace zemé jako celku, nez je
koncept nation brandingu, a Slovinsko by bylo nuceno pfehodnotit svou sou¢asnou strategii a
financovat vytvofeni nové strategie. Popiipadé by mohlo dojit k celosvétovému nebo
regionalnimu rastu poptavky po jinych aktivitdich nez horské turistice a zimnich sportech,
které jsou pro Slovinsko velmi dulezité v oblasti cestovniho ruchu, viz [81]. Na druhou
stranu, jak je v této praci mnohokrat zminovano, Slovinsko je velmi diverzifikované, co se
ptirody tyce, a nabizi také fadu historickych i kulturnich atraktivit, tudiz je toto riziko

minimalni.

2.3.2 SWOT analyza Slovinska

SWOT analyza Slovinska je provedena na zaklad¢ Porterovy analyzy konkuren¢nich
sil. Pfehled jednotlivych silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb je uveden v tabulce
2.9 vramci matice SWOT. Ke kazdému bodu je pfifazena vaha (tedy duleZitost daného
kritéria v rdmci celé skupiny) a hodnoceni (tedy Groven kritéria v ptipadé Slovinska, u silnych
stranek a ptilezitosti znamena 1 nejhorsi a 5 nejlepsi, u slabych stranek a hrozeb znamena -1
nepiili§ vazné a -5 velmi zavazné). Vazena hodnota je poté vypocitana jako soucin vahy a
hodnoceni. VSechna kritéria jsou hodnocena na zéklad€ srovnani se soucasnymi i novymi

konkurenty.
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Tabulka 2.9: Matice SWOT - Slovinsko®

Vv H VH \ H VH
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Mala rozloha 0,20 5 1,0 Ubytovaci kapacity 0,35 4 -14
Ruznorodost 0,30 5 1,5 Podnikatelské prostiedi 0,25 -2 -0,5
Cenova hladina 0,20 3 0,6 Narodni znacka 0,40 -4 -1,6
Bezpeci 0,20 4 0,8
Znalost cizich jazykl 0,10 5 0,5
Soucet 1,00 4.4 1,00 -3,5
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Dopravni infrastruktura 0,25 4 1,00 Vnimanicenové hladiny 0,40 -3 -1,2
Mimoevropsti turisté 0,10 3 0,30 Nedostatek kvalif. PS 0,30 -2 -0,6
Veletrzni CR 0,10 2 0,20 Zména priorit vlady 0,30 -2 -0,6
Ekonomicky vyvoj 0,15 3 045
Vyvoj v CR 0,20 4 080
Lepsi propagace zemée 0,20 4 0,80
Soucet 1,00 2,55 1,00 -1,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi silné stranky Slovinska patii mald rozloha, diky které je mozné za pomérné
kratkou dobu procestovat fadu mist (venkov, vétsi mésta, horské oblasti, ptimoiské oblasti
atd.), jejichz riznorodost je dalsi silnou strankou. Cenova hladina patii mezi silné stranky, ale
je hodnocena ¢islem 3, jelikoz se jeji uroven nachazi uprostted mezi stavajicimi a novymi
konkurenty. Subjektivné ale mize byt cenova hladina ve Slovinsku vnimana obyvateli
zapadni Evropy (na které piedevsim cili marketing cestovniho ruchu Slovinska) jako pojitko
k nizsi kvalité, coz je hrozbou pro cestovni ruch v zemi. Bezpeéi a znalost cizich jazykd jsou
ve srovndni s konkurenénimi zemémi hodnoceny jako velmi silné stranky.

Mezi slabé stranky lze zaradit ubytovaci kapacity vyjadiené v poétu luzek na 1000
km?, které jsou ve Slovinsku V porovnini s konkurenci jedny z nejnizSich. Vzhledem
K pozitivnimu vyvoji cestovniho ruchu ve Slovinsku by bylo vhodné tyto kapacity rozsifit, a
to zejména co se ty¢e kempu a hotelt. Podstatnou slabou strankou je také narodni znacka,
ktera vramci porovnani raznych indext se vSemi konkurenty vychéazi jako nejslabsi.
Slovinsko zacalo v roce 2007 budovat novy systematicky piistup k nation brandingu, coz je
jisté zlepSenim oproti plivodni situaci, ale stale se pozice znacky neposunula pied konkurenty.

S tim souvisi pfilezitost lepsi propagace zemé (zejména v zahrani¢i) naptiklad diky
vétsimu dirazu na veletrzni cestovni ruch, tedy potadani vice lokalnich i mezinarodnich

veletrhii a vystav. Vyhodou je pro Slovinsko také ekonomicky vyvoj v zemi (roste rychleji

%V ... véaha, H ... hodnoceni, VH ... vaZena hodnota
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nez konkurenti) a pozitivni vyvoj v cestovnim ruchu (rist piijezdi i1 pobyti pfes noc
zahranicnich turistli, zejména takovych narodnosti, jejichz vydaje jsou relativné vysoké oproti
jinym). Velkou pfileZitosti pro Slovinsko by mohlo byt lepsi silni¢ni propojeni se sousednimi
staty, které je jiz nyni planovano. Pokud by skutecné doslo ke zlepsSeni propojeni zeme
vystavbou novych silnic a dalnic nebo opravou stavajicich, mohlo by Slovinsko vice tézit
Z navstévy turistl, ktefi primarné¢ miii do sousednich statd. Dopravni infrastruktura uvnit
Slovinska také zaostava zejména vuci stavajicim konkurentiim, ale v nékterych oblastech i
vuci novym konkurentiim. Z letecké dopravy lze naptiklad zminit, ze obsluznost letisté
v Lublani by se mohla rozsifit zejména o jih Francie a Italie nebo sever Némecka. Mezi
hrozby je kromé cenové hladiny zafazena zména priorit vlady a potencialni nedostatek
kvalifikované pracovni sily v pfipad¢, ze by nadale klesala nezamé&stnanost v zemi. Pokud by
se vlada rozhodla snizit rozpocet na financovani cestovniho ruchu a propagace Slovinska,

bylo by slozitéjsi snazit se v této oblasti dostat pred konkurenci.

Graf 2.18: Pozi¢ni mapa SWOT analyzy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2.18 zachycuje pozici jednotlivych prvki SWOT analyzy. PreruSované cCary
vyznacuji kvadranty podle dulezitosti prvki (vertikdlni rozdéleni je posunuto do pozice 3,5
z toho ditvodu, ze na trovni hodnoceni 1 se nepohybuje Zadny prvek). V pravém hornim
kvadrantu se nachazeji silné stranky a prilezitosti, ze kterych by méla zemé profitovat nejvice,

naopak v pravém dolnim kvadrantu jsou nejvice negativni slabé stranky. Levy horni kvadrant
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obsahuje méné prioritni silné stranky a pfilezitosti a levy dolni kvadrant méné podstatné slabé
stranky a hrozby. Nejvétsi pozornost by méla byt vénovana prvkim z horniho a dolniho
pravého kvadrantu: riznorodosti, dopravnimu propojeni se sousednimi staty, malé rozloze,
znalosti cizich jazyku, lepSi propagaci zemé€, vyvoji V cestovnim ruchu, bezpec¢i; narodni

znacce, dopravni infrastruktufe a ubytovacim kapacitam.
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3. Diskuze, zhodnoceni a doporuceni v souladu

S marketingovym mixem

Zaverecna kapitola této prace je rozdélena na dve ¢asti. Prvni podkapitola zahrnuje
porovnani ¢asti provedené¢ho vyzkumu v ramci této diplomové prace s vyzkumem autorti
kampan¢ 1 feel Slovenia. Druha podkapitola se zaméfuje na zhodnoceni nation brandingu
Slovinska a poskytnuti doporuceni ke zlepSeni na zaklad¢ provedenych analyz a porovnani

vyzkumi.

3.1 Diskuze — porovnani vyzkumi

V Cervenci 2008, tedy asi pul roku po predstaveni konceptu | feel Slovenia, byl
proveden vyzkum zaméfeny na zjisténi prvnich nazort, reakci a pociti mistnich obyvatel
v souvislosti s novou narodni znackou (dale jen ,,oficialni vyzkum®). Bylo dotazovano 200
respondenttl, Z nichz vSichni byli Slovinci. Dle autor vyzkumu akceptovani znacky mistnimi
znamena jeji preziti a dlouhodoby tspéch, proto se zaméfili pouze na Slovince. V ramci
tohoto vyzkumu byla stanovena jedna hlavni a dvé vedlejsi hypotézy:

., Hypotéza 1: Slovinci budou mit povédomi o nové znacce I feel Slovenia a budou o ni mit
néjaké znalosti. *

., Hypotéza la: Slovinci budou obeznameni s vizualnimi elementy znacky 1 feel Slovenia. “

, Hypotéza 1b: Slovinci budou méné obeznameni s ostatnimi elementy znacky I feel
Slovenia. “, viz [25].

V této podkapitole jsou ve vSech grafech u vyzkumu provedeného pro ucely této prace
zafazeny pouze odpovédi respondentli slovinské narodnosti z divodu porovnatelnosti
s oficidlnim vyzkumem, kterého se ucastnili pouze Slovinci. Pocet respondentli v piipade
vyzkumu pro diplomovou préci je 121 oproti 200 respondentiim oficidlniho vyzkumu, na coz
musi byt bran zfetel pti ¢teni vSech grafli v této podkapitole.

Na grafu 3.1 mlUzeme vidét porovnani respondentli podle pohlavi. Procentudlni
rozlozeni bylo u oficidlniho vyzkumu rovnomérnéjsi, jelikoZ se ho i€astnilo 55 % zen a 45 %
muzl. Vyzkumu pro DP se z respondentil slovinské narodnosti ucastnilo 36 % zZen a 64 %
muzl. Divod této nerovnovahy neni mozné piesné zjistit, jelikoZ byl vyzkum provadén pies
internet, ale v ramci zjiStovani znalosti kampané I feel Slovenia by tato nerovnovaha neméla

byt problémem.
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Graf 3.1: Porovnani respondenti podle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [25].

Na grafu 3.2, zachycujicim porovnani respondentti podle véku, mizeme opét vidét, Ze
rozlozeni v&€kovych skupin v pifipad€ oficidlniho vyzkumu je rovnomérnéjsi nez v piipadé
vyzkumu pro DP. Obecné lze ale fici, Ze obou vyzkumu se ucastnili spiSe respondenti

Vv mlad$im a stfednim véku.

Graf 3.2: Porovnani respondentii podle véku'®
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [25].

10 Rozdéleni respondentt do vékovych skupin se v oficialnim vyzkumu neshodovalo s rozdélenim ve vyzkumu
pro DP. Cisla v zavorkach v legendé grafu jsou vékové skupiny z oficialnimu vyzkumu.
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Na grafu 3.3 jsou porovnany odpovédi respondentli ohledn¢ nézvu kampané
propagujici Slovinsko. V obou vyzkumech bylo I feel Slovenia nejcastéjsi odpovédi.
V ptipadé¢ vyzkumu pro DP milzeme ostatni odpovédi povazovat za zanedbatelné a
konstatovat, ze obeznamenost s ndzvem kampané je velmi vysokd. Oproti tomu v piipadé
oficiadlniho vyzkumu 7,5 % respondenti povazovalo za nazev kampan¢ ,,The green piece of
Europe® a mensi pocet respondenti jesté ostatni uvedené nazvy, viz [25]. VSechny moZnosti,
Slovinska. Mensi znalost v ptipad¢ oficialniho vyzkumu byla pravdépodobné zptisobena tim,
ze vyzkum byl provadén v roce 2008, tedy pouze né€kolik mésici po predstaveni kampané |

feel Slovenia, kdezto vyzkum pro DP byl provadén v roce 2017 a 2018.

Graf 3.3: Porovnani znalosti nazvu kampané!
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [25].

Graf 3.4 zachycuje porovnani znalosti loga I feel Slovenia. Je nutné podotknout, ze
Vv ptipad¢ vyzkumu pro DP bylo logo respondentim ukézéno a jejich tkolem bylo pouze
odpovédét, zda logo znaji nebo ne (viz ptiloha 1), kdezto v ptipad¢ oficidlniho vyzkumu
museli respondenti logo nakreslit. Podle vyslednych obrazki byli rozdéleni respondenti do
Ctyt skupin. Prvni z nich byli schopni nakreslit spravny tvar loga se zelenou barvou, uvnitf

napsat ,,I feel Slovenia® a tuéné vyznacit ,,I feel love®. Dalsi skupina byla schopna nakreslit

11 Jednotky osy y jsou upraveny z diivodu piehlednosti grafu. Moznost ,,nevim* byla pouze u vyzkumu pro DP.
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logo témér spravné s tim, ze chybéla pouze jedna z charakteristik, kterou zvladli nakreslit
respondenti prvni skupiny. Tteti skupina byla schopna pouze napsat slogan bez nakresleni
loga a ¢tvrta skupina nenakreslila ani nenapsala zadné logo nebo slogan, viz [25]. Na grafu
3.4 jsou zarazeni respondenti skupin 1-3 jako ti, ktefi odpovédéli ,,spravné® a respondenti
skupiny 4 jako ti, kteti odpovédéli ,,Spatné“. V porovnani s vyzkumem pro DP, kde témér
vSichni respondenti znali logo I feel Slovenia, byly vysledky oficidlniho vyzkumu o dost
hor$i. Divodem byla pravdépodobné jednak kratka doba pro mozné zapamatovani loga
vzhledem k tomu, kdy byl vyzkum provadén, a také vyss$i naroky pii odpovidani na tuto

otazku.

Graf 3.4: Porovnani znalosti loga
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [25].

Krom¢ kresleni loga se respondenti v oficidlnim vyzkumu vyjadiovali také k tomu,
zda se jim nové logo libi a nepfipada jim moc obecné. Na skéle od 1 (rozhodné nesouhlasim)
do 5 (rozhodné souhlasim) se stfedni hodnoty odpovédi u obou otdzek pohybovaly okolo
hodnoty 3, ale variabilita odpoveédi byla pomérné vysokd, coz znamena, Ze nézory
respondentt se dost liSily (hodn¢ z nich odpovidalo vyhranén¢), viz [25].

Na grafu 3.5 mzeme vidét porovnani odpovédi tykajicich se barvy spojené s kampani
| feel Slovenia. V obou vyzkumech vétsina respondentti spravné oznacila zelenou jako barvu
znacky I feel Slovenia. 23,5 % respondentl V oficidlnim vyzkumu oznadilo barvu spjatou
s predchozimi koncepty propagace Slovinska, zejména cervenou a modrou. V oficidlnim

vyzkumu byla navic zafazena otazka, zda respondenti souhlasi stim, Ze zelena je nejvice

65



vhodnd barva pro propagaci zemé. Primérna hodnota odpovédi ze skaly stejné jako
v pfedchozim piipad¢ byla 4,14 a smérodatna odchylka byla jen 0,83, tudiZ se respondenti
pomérné silné shodovali v souhlasu s pouzitim zelené barvy. Na zakladé zhodnoceni znalosti

nazvu, loga a barvy byla v oficialnim vyzkumu potvrzena hypotéza 1a, viz [25].

Graf 3.5: Porovnani znalosti barvy'?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [25].

Graf 3.6 porovnava znalosti respondentti ohledné kampané I feel Slovenia. V ptipadé
oficialniho vyzkumu méli respondenti na vybér ze tfi odpovédi odstupiiovanych od povédomi,
pfes urcitou predstavu, po Zadné povédomi o obsahu znacky. RozloZeni odpovédi bylo
rovnomé&rné zhruba po tfetinach. Déale méli hodnotit vyrok ,, Vim toho hodné o obsahu nové
znacky I feel Slovenia*, viz [25], ktery v priméru na Skale stejné jako v predchozich
ptipadech dosahl hodnoty cca 3 a smérodatné odchylky cca 1, tudiz respondenti nevyjadiili
souhlas ani nesouhlas. Jejich znalost byla spiSe obecnd a neméli povédomi o vSech
charakteristikdch nové znacky, viz [25]. Ve vyzkumu pro DP prostfedni moznost nabidnuta
nebyla, ale jednozna¢né prevazovalo povédomi o znacce I feel Slovenia. V dalsi otazce méli
respondenti napsat oblasti, na které se koncept zaméfuje, aby bylo mozné jejich povédomi
objektivné posoudit. Vétsina z nich si koncept spojila pouze s cestovnim ruchem, piirodou,

riznymi misty a mésty ve Slovinsku, poptipad€ s propagaci v ramci cestovniho ruchu, ale

12 Jednotky osy y jsou upraveny z diivodu prehlednosti grafu. MoZnost ,,bila a modra“ se vyskytovala ve
vyzkumu pro DP (kde byla navic moznost ,,nevim‘), zatimco v oficialnim vyzkumu byla u této moznosti pouze
,,bila*“ (navic se zde vyskytovala moznost ,,Cervena®).
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nikdo napfiklad nezminil propagaci zemé& v zahrani¢i nebo zaméfeni na investory a
podnikatele. Z toho lze odvodit, ze znalost nebo povédomi o obsahu znacky je mezi

slovinskymi respondenty zna¢n¢ limitovana.

Graf 3.6: Porovnani znalosti obsahu kampané I feel Slovenia
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé [25].

V ramci oficialniho vyzkumu bylo také zjisténo, ze vétSina respondentl se se znackou
neidentifikuje, neciti se byt spolutviircem znacky a ani v budoucnu nechce ptispivat k rozvoji
znaCky. Na zéklad¢ téchto skuteCnosti byla potvrzena hypotéza 1b. Dlvodem pro nizkou
motivaci Kk rozvoji znaCky ze strany respondentti byly podle autord piedchozi nation
brandingové aktivity Slovinska, které se v minulosti velmi rychle ménily. Tato
nekonzistentnost pak vyvolala nedivéru respondenti v Gspéch nové znacky I feel Slovenia.

Na zakladé potvrzeni dil¢ich hypotéz 1a a 1b byla potvrzena také hypotéza 1, viz [25].

3.2 Zhodnoceni a doporuceni v souladu s marketingovym mixem

V ramci Porterovy analyzy, SWOT analyzy a porovnani vyzkumu v piedchozich
kapitolach byla odhalena fada pozitivnich faktort a pfilezitosti, kterych by mohlo Slovinsko
vyuzit ke zlepSeni propagace své zemé¢ i prildkani navstévniki, investorii a dalSich, a tim
zvysit povédomi o zemi, zlepsit jeji reputaci a pozici v myslich zakaznikd a zvysit piijmy

v riznych ekonomickych sektorech. Na druhou stranu byly zjiStény také podstatné slabé
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slanky a hrozby, na které je také potireba se zaméfit. Zhodnoceni a doporuceni konkrétnich
kroku je provedeno v souladu s marketingovym mixem v cestovnim ruchu.

Produkt piedstavuje Slovinsko, jako zem¢ nabizejici fadu atraktivit pro turisty,
pracovniky, studenty nebo investory. Ackoliv v ramci cestovniho ruchu je misto produktu
vV marketingovém mixu zdirazilovana role sluzeb, v pfipadé zem¢ je mozné prostfednictvim
fyzického prostiedi hovofit i o produktu. I v kampani I feel Slovenia je komunikovéana snaha
piekonat nehmotnost sluzeb diirazem na moznost citit, slySet nebo vychutnéavat si Slovinsko.
Mezi velmi silné stranky je zafazena mala rozloha a rtiznorodost zemé, diky ¢emuz mohou
turisté ve Slovinsku navstivit hory, pfimoiské oblasti, Panonskou nizinu, jeskyné, termalni
prameny i historickd mésta jako Lublan, Koper nebo Piran. Tyto dvé silné stranky by mély
zustat zékladnim pilitem komunikace vyhod, které Slovinsko nabizi a diky kterym se miliZe
diferenciovat od tady svych konkurentii, ktefi sice také nabizeji rozmanita mista, ale na
daleko vétsi rozloze (naptf. Némecko, Francie nebo Italie). Turisté tedy museji stravit vice
Casu cestovanim nez pii navstéve Slovinska. Zaroven by mél byt kladen velky diraz na
zachovani sou€asnych pfirodnich i historickych pamadtek, udrzovéani Cistého prostiedi ve
meéstech, na venkové a dalSich mistech, protoze to je také zdkladem dosavadni propagace
Slovinska. Ptilezitosti pro Slovinsko je vyuziti pfiznivého vyvoje v cestovnim ruchu, kdy se
Vv poslednich letech zvySuje pocet pfijizdejicich turistd. S tim souvisi zaméfeni se na
ubytovaci kapacity, které jsou ve srovnani s konkurenty znacné omezené. Zejména by bylo
vhodné zaméfit se na zvySeni poctu lizek v hotelech, za které turisté utrati nejvice penéz
Vv porovnani s jinymi druhy ubytovani, a pak také v kempech, jelikoz Slovinsko je
vyhledavano predevsim pro turistiku. Vystavba novych ubytovacich zatizeni nebo zvySovani
poctu luzek ve stavajicich zafizenich by mohlo ptilakat domacich i zahrani¢nich investory,
zejména z dlivodu rlstu cen realit ve Slovinsku v poslednich letech.

Cenova hladina ve Slovinsku je v ramci SWOT analyzy hodnocena pramérmeé, jelikoz
se nachazi na trovni uprostied stavajicich a novych konkurenti. Stejné tak hrozba vnimani
slovinské cenové hladiny turisty ze zapadni Evropy, ktefi by si ji mohli spojovat s niZsi
kvalitou, byla hodnocena jako nepfiili§ vysoka. Z hlediska cenové politiky tedy nejsou
doporuceny zadné vyznamné zmény. Naopak co se tyce distribuce, zde by se Slovinsko m¢lo
zaméfit na zlepSeni dopravni infrastruktury uvnitt zemé a zaroveil na zkvalitnéni dopravniho
propojeni se sousednimi staty. Ackoliv ma Slovinsko malou rozlohu a cestovani turistiim
nezabird tolik Casu jako ve vétSich statech, diky velmi kvalitnim zeleznicim, silnicim,
déalnicim i leteckym spojenim by mohlo Slovinsko ziskat zna¢nou konkuren¢ni vyhodu.

Zajisténi lepsiho dopravniho spojeni naptiklad z letisté¢ v nedalekém Terstu (Italie) by mohlo
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vést k synergickému efektu. Turisté mifici do severni Italie by mohli svou dovolenou spojit i
s navstévou Slovinska, které jim nabizi fadu zajimavych turistickych mist. Kvalitni dopravni
propojeni s Rakouskem by pak mohlo pomoci pfilakat turisty, ktefi pfileti do letist
v Klagenfurtu nebo Grazu, pokud jim neleti pfimy let do Lublang.

Marketingova komunikace Slovinska byla v ramci dotazniku hodnocena spise
negativné, ackoliv od roku 2007 je pracovano na jejim zlepSeni diky kampani I feel Slovenia.
Narodni znacka Slovinska je ale ve srovnani s konkurenty stale na poslednim misté v ramci
vybranych Zebifickt (viz tabulka 2.6). Zakladem tspéSnosti kampané je pokraovani
V nastaveném procesu propagace, ktery mi mél zahrnovat systematicky pfistup, tedy
konzistentni propagaci, at’ uz se tykd barevné prezentace, sloganu nebo zékladnich cili a
nastrojii. V ramci komunikace v zahrani¢i by kromé komunikovani rozmanitosti, zachovalosti
a malé rozlohy m¢la byt vénovana vétsi pozornost také bezpeci jako prvku odliSujicimu
Slovinsko od nékterych konkurentd. Bezpec¢nost je diilezitd nejen pro cestovni ruch, ale také
pro prilakéni investord. Komunikovdna by méla byt v soucasné dobé také ptizniva
ekonomickd situace a s tim souvisejici vyvoj v cestovnim ruchu ve Slovinsku, jelikoZ tim
muze dojit k posileni vnimani Slovinska jako ,,nové* atraktivni destinace, kam jezdi stale vice
turista.

I feel Slovenia se zaméfuje také na propagaci pozitivnich vlastnosti lidi — Slovinct,
jako naptiklad houZevnatost, otevienost a pohostinnost. Velkd pozornost je také vénovana
slovinstiné a hrdosti lidi na jejich jazyk, viz [72], ale vzhledem k tomu, Ze v naprosté vétsing
piipadu je znacka komunikovana v anglické verzi ,,I feel Slovenia®, mél by byt kladen vétsi
duraz na komunikovani vysoké znalosti cizich jazykti mezi obyvateli. Diky této znalosti mize
byt pobyt turisti ve Slovinsku pfijemnéjsi a mohou o ném S§ifit pozitivni zkuSenosti
(word-of-mouth recommendation). Znalost znacky I feel Slovenia je pomérné vysoka,
zejména mezi Slovinci, ale hodnoceni propagace zemé doma i v zahrani¢i je pomérné
negativni. Motivace mistnich obyvatel propagovat znacku I feel Slovenia by mohla byt
podpofena tim, ze budou co nejvice zapojeni do kampané. Ptiikladem zapojeni mohou byt
pravidelné prizkumy vnimani znacky 1 Slovinska jako celku po vzoru vyzkumu
komentovaného v podkapitole 3.1, jelikoz toto vniméni se promita do zptlisobu jejich ptipadné

komunikace a propagace Slovinska.
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Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo zmapovat aktivity spojené s nation brandingem ve
Slovinsku a zhodnotit jejich UspéSnost pomoci SWOT analyzy, Porterovy analyzy a
vyhodnocenim dotazniku. Dil¢im cilem této prace bylo poskytnuti doporuéeni pro zlepseni
nation brandingu Slovinska.

V prvni kapitole byl nejdiive charakterizovan brand management a nation branding
jako zakladni teoreticka vychodiska pro splnéni dil¢iho cile této kapitoly, kterym bylo
zmapovat nation brandingové aktivity Slovinska. Snahy o nation branding ve Slovinsku
zapocaly v roce 1986, kdy mély predevsim nacionalistické tendence vzhledem k napjatym
vztahim uvnitf Jugoslavie. V této dobé byl pouzivan slogan Slovenia, my country, tedy
nation branding zamétfeny predevS§im na propagaci zem¢ mezi mistnimi a pfesunu od zemé
Balkanu k zemi stfedoevropské. Komunikace smérem do zahrani¢i byla zajiStovana
kampani On the sunny side of the Alps. Po vyhlaseni nezavislosti v roce 1991 byl nation
branding pomérné ¢asto ménén a nevykazoval téméf zddnou konzistentnost.

V roce 2007 byla uvedena nova kampan I feel Slovenia, prostfednictvim které je
Slovinsko propagovano az do soucasnosti. Organizace, které se podileji na fizeni kampané
postupuji jednotné podle konceptu znacky vytvoteného ve spolupraci s odborniky na brand
management a marketing, ktefi analyzovali uspésné pfistupy jinych zemi a primarni data
ziskand od riznych skupin klicovych stakeholderii. Vizualni podoba loga je tvofena
zelenou barvou s bilym pismem, které maji evokovat zakladni charakteristiky Slovinska,
tedy udrzitelny a ekologicky pfistup, rovnovahu, decentnost a Cistotu. Druha ¢ast prvni
kapitoly byla zaméfena na popis marketingové situacni analyzy, konkrétné Porterovy a
SWOT analyzy, a marketingového mixu v cestovnim ruchu, kterych bylo vyuZito
Vv praktické ¢asti prace.

Druhéd kapitola byla zaméfena na vyhodnoceni vyzkumu, provedeného
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Cilem vyzkumu bylo zjistit znalosti o kampani
I feel Slovenia a porovnat je mezi Slovinci a ostatnimi narodnostmi a také mezi
navstévniky Slovinska a ostatnimi. Dil¢im cilem druhé kapitoly bylo analyzovat data
ziskand v provedeném vyzkumu za pouziti Porterovy a SWOT analyzy. Vyzkumu se
zucastnili predevSim respondenti z mladSich vékovych kategorii (pfedev§im 19-26 let)
s vysokoskolskym vzdélanim, coZ ovlivnilo odpovédi v nékterych dalSich otazkach.
Dtivodem byla distribuce dotazniku pies internet, zejména pies socialni sit’ Facebook.

Napftiklad nejcastéjsSim diivodem navstévy Slovinska bylo studium, az na druhém misté
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volnocasové aktivity. NejvetSim lakadlem byly pro respondenty hory a turistika, poté
pratelsti lidé a také kultura. Zajimavé bylo pocitové zafazeni Slovinska, kdy 71 % Slovinct
zafadilo zemi do stfedni Evropy a 19 % na Balkan, zatimco u ostatnich narodnosti byla
zem¢ zafazena do sttedni Evropy 54 %, na Balkan 49 % a do jihovychodni Evropy 23 %
respondenti. Zde mizZeme pozorovat snahu ,uniku“ od Balkanu smérem ke stiedni
Evropé, coz plyne z historie, kdy bylo Slovinsko po celou fadu let soucasti velkych fisi a
stati. Nejcastéj$i asociaci spojenou se Slovinskem byla pro respondenty piiroda a
pozitivné byla hodnocena také jeji zachovalost a ochrana zivotniho prostiedi, dale byla
velmi kladn€¢ hodnocena také uroven bezpeci ve Slovinsku. Naopak pomérné negativné
byla respondenty hodnocena technickd vyspélost, zaméteni zem¢ na inovace a také
propagace zem¢ doma i v zahranici.

Kromé téchto vysledkt, které byly dale vyuZzity pii zpracovani Porterovy a SWOT
analyzy Slovinska, byla ve druhé kapitole hodnocena také znalost kampané I feel Slovenia.
Byly stanoveny dvé vyzkumné otazky a dvé hypotézy:

VO1: Lisi se znalost kampang I feel Slovenia mezi Slovinci a ostatnimi ndrodnostmi?

VOz: Lisi se znalost kampané I feel Slovenia mezi navstévniky Slovinska a ostatnimi?

Hi: Znalost kampan¢ I feel Slovenia je u Slovincl vyss$i nez u ostatnich narodnosti.

H2: Znalost kampané 1 feel Slovenia je u osob, které¢ Slovinsko navstivily, vys§i nez u
osob, které ho nenavstivily.

Provedenim dvou chi-kvadrat testi byly potvrzeny obé hypotézy na zvolené hlading
vyznamnosti 5 %. Znalost kampan¢ 1 feel Slovenia se liSila mezi Slovinci a ostatnimi
narodnostmi. Testem bylo prokazano, ze znalost kampané I feel Slovenia byla u Slovinct
vys$§i nez u ostatnich narodnosti. Znalost kampané I feel Slovenia se lisila mezi
navstévniky Slovinska a ostatnimi. Testem bylo prokazano, ze znalost kampané 1 feel
Slovenia byla u osob, které Slovinsko navstivily, vyssi nez u osob, které¢ ho nenavstivily.

Posledni ¢ast druhé kapitoly byla zaméfena na Porterovu a SWOT analyzu
Slovinska. V ramci Porterovy analyzy byly definovani jako stavajici konkurenti Slovinska
Rakousko, Itélie, jizni Némecko a jizni Francie z diivodu hlavniho lakadla pro turisty, a to
horské turistiky a zimnich sportii. Mezi nové konkurenty bylo zafazeno Chorvatsko, Ceska
republika, Slovensko a Madarsko z duvodu mensi rozlohy a pocétu obyvatel v ramci
Evropy a také z divodu spole¢nych historickych a kulturnich vazeb. Konkurenti byly
srovnavani v kvalité dopravni infrastruktury, velikosti ubytovacich kapacit, arovni cenové
hladiny, urovni bezpeci a hodnoceni narodni znacky. Skupinu zakaznikti tvofily turisté,

firmy, kvalifikovana pracovni sila, studenti a média. Zde byl analyzovan vztah mezi zemi
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puvodu turistli a jejich vydaji béhem pobytii v zahranic¢i, Giroven znalosti cizich jazyki
obyvatel v ramci srovnavanych zemi a také ekonomicky vyvoj a vyvoj v cestovnim ruchu.
Za dodavatele byla urcena slovinska vlada, jelikoz bylo na tento zdroj konkurencni sily
nahlizeno z pohledu kampané I feel Slovenia. Mozny zdroj sily zde byl charakterizovan
jako zména priorit vlady a stim souvisejici ubytek financi na propagaci Slovinska.
Substituty byly definovany jako jiné strategie propagace statu, poptipad¢ celosvétovy nebo
regiondlni rist poptavky po jinych aktivitach (ze strany turisti) nez je horska turistika a
zimni sporty. Konkuren¢ni sila substitutli byla v této analyze zminéna spiSe pro uplnost,
jelikoz pravdépodobnost naplnéni vyse zminénych skute¢nosti neni pfilis vysoka. V ramci
SWOT byly mezi faktory, na které by se mélo Slovinsko zaméfit, zatazeny ruznorodost,
mald rozloha, znalost cizich jazykl, dopravni infrastruktura, propagace zemé¢, narodni
znacka, vyvoj v cestovnim ruchu, bezpeci a ubytovaci kapacity.

Tteti kapitola byla nejdfive zaméfena na porovnani provedené¢ho vyzkumu v ramci
této prace a vyzkumu provedeném autory kampané I feel Slovenia, dale pak na zhodnoceni
provedenych analyz. Dil¢im cilem této kapitoly bylo poskytnout doporuceni pro zlepSeni
nation brandingu Slovinska. Vyzkum provedeny autory kampané I feel Slovenia byl
zaméefen pouze na Slovince, proto byl porovnavan v ramci dotazniku provedeného pro
ucely této prace pouze s odpovéd'mi respondentd ze Slovinska. Cilem vyzkumu autord
kampané bylo zjistit povédomi respondentli o znacce I feel Slovenia a jejich znalosti.
Otazky se tykaly nazvu, loga, barvy a znalosti obsahu zna¢ky. Tento vyzkum byl proveden
jiz vroce 2008, tudiz znalost respondentl byla o néco niz§i nez znalost respondentt
vyzkumu této prace, ale obecné lze fici, Ze obeznamenost Slovinct s konceptem | feel
Slovenia je vysoka.

Doporuceni pro zlepSeni propagace Slovinska byla hodnocena v souladu
s marketingovym mixem. Jako produkt bylo oznafeno samotné Slovinsko, které zaroven
tvofi fyzické prostiedi. Zasadnimi diferenciaénimi prvky jsou pro Slovinsko rozmanitost a
maléd rozloha, které by mély zistat zakladnimi pilifi v komunikaci. Dale by mohlo byt
vyuzito pozitivniho vyvoje v cestovnim ruchu tim, Ze budou zvyseny ubytovaci kapacity
(zejména v hotelech a kempech), ¢imZz by mohly byt kromé turisti pfilakani i investofi.
Cenova hladina, jako dalsi element marketingového mixu, byla uvedena spise pro Uplnost,
jelikoz se nachazi mezi novymi a stavajicimi konkurenty a neni ani pfili§ velkou hrozbou
z pohledu vnimani turisti ze zemi zapadni Evropy. Distribuce by méla byt zlepSena
zkvalitnénim dopravni infrastruktury v ramci Slovinska, a zejména propojenim se

sousednimi staty, ¢imz by doslo ke zvySeni navstévnosti zemé turisty, kteti piivodné miftili
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do okolnich destinaci. Propagace souvisi s pokratovanim v systematickém procesu
komunikace znacky I feel Slovenia a dale ve zdiraznéni nékterych vyhod Slovinska, na

které nyni neni bran velky zfetel, jako je bezpec¢i nebo znalost cizich jazyki.
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P¥ilohy
Piiloha 1: Dotaznik v ¢eském jazyce
1. Mate povédomi o Slovinsku?

a. Ano
b. Ne (ukonc¢eni dotazniku)

2. Navstivil/a jste nékdy Slovinsko?
a. Ano (pokracuje otazkou 2a.)
b. Ne (pokracuje otazkou 2c.)
c. Jsem ob¢anem/ob¢anskou (pokracuje otazkou 3)

d. Pouze jsem projizdél/a (pokracuje otazkou 4)

2a. Jaky byl diivod Vasi cesty?
a. Prace
b. Studium
C. Volnocasoveé aktivity

d. Jiny............

2b. Kolik dni jste ve Slovinsku stravil/a v ramci 1 pobytu (pfi posledni navstéveé nebo v priméru)?
a. 1-2 (pokracuje otazkou 3)
b. 3-4 (pokracuje otazkou 3)
C. 5-6 (pokracuje otazkou 3)
d. 7 avice (pokracuje otazkou 3)

2c. Z jakého duvodu jste nenavstivil/a Slovinsko?
a. Nemél/a jsem prileZitost (pokracuje otazkou 4)
b. Neni to pro mé atraktivni zemé& (pokracuje otazkou 4)
c. Je pro me¢ cenové nedostupna (pokracuje otazkou 4)

d. Jiny............... (pokracuje otazkou 4)

3. Doporucil/a byste svym zndmym a pratelim navstévu Slovinska?
a. Rozhodné ano (pokracuje otazkou 4)
b. Spise ano (pokracuje otazkou 4)
c. Spise ne (pokracuje otazkou 3a.)

d. Rozhodné ne (pokracuje otazkou 3a.)



3a. Z jakého divodu byste navstévu Slovinska nedoporucil/a? (nepovinnd otdizka)

5. Kam byste pocitove zatadil/a Slovinsko?
a. Stredni Evropa
b. Balkan
c. Jihovychodni Evropa
d. Stfedomofi

e. Jiné................

6. Ohodnotte nasledujici vyroky o Slovinsku na stupnici 1-5 (1 = zcela nesouhlasim, 2 = spiSe
nesouhlasim, 3 = ani souhlasim/ani nesouhlasim, 4 = spiSe souhlasim, 5 = zcela souhlasim):
a. je bezpecnou zemi
b. dba na ochranu zivotniho prostiedi
€. ma zachovalé pfirodni bohatstvi
d. je technologicky vyspélou zemi
zameéfuje se na inovace
nabizi kvalitni produkty a sluzby

je uspésne propagovano doma

> QQ -~ o

je uspésne propagovano v zahranici

7. Je pro Vas Slovinsko atraktivni zemi?
a. Ano (pokracuje otazkou 7a.)
b. Ne (pokracuje otazkou 7b.)

7a. Co Vas na ném laka? (maximdalné 3 odpovedi)

a. Vzdélavat se zde

b. Pracovat zde
C. Ziskat levnou pracovni silu pro své podnikani
d. Investovat zde

Pratelsti lidé
Mistni kuchyné
Hory a turistika
Mofte

> Q -+~ o



i. Lazné

J. Kultura (historické pamatky, architektura, divadla, koncerty, ...)

8. Ktery slogan (country brand) je aktualné pouzivan k propagaci Slovinska?
a. The green piece of Europe
Slovenia, my country
On the sunny side of the Alps

b

c

d. |feel Slovenia
e. Slovenia invigorates
f

Nevim

9. S jakou barvou je nejvice spjat koncept, ktery je aktualn¢ pouzivan k propagaci Slovinska?
a. Cervena a modra
b. Zelena
c. Zluta
d. Bilaamodra

e. Nevim

913

10. Znate toto logo

a. Ano
b. Ne

11. Mate povédomi o konceptu I feel Slovenia?
a. Ano (pokracuje otazkou 11a.)

b. Ne (pokracuje otazkou 12)

11a. Kde jste se o ném dozvédel/a?

13 7droj obrazku: [76].



12. Jaké je Vase pohlavi?
a. Zena

b. Muz

13. Do jaké veékové skupiny se fadite?

a. 15-18
b. 19-26
c. 27-35
d. 36-45

46-55

f. 56 avice

14. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

a. Zakladni

b. Vyucen/a bez maturity

c. Stfedoskolské s maturitou

d. Vyssi odborné
Vysokoskolské

f. Jiné...............



Ptiloha 2: Dotaznik v anglickém jazyce
1. Are you aware of Slovenia?
a. Yes

b. No (end of the questionnaire)

2. Have you ever visited Slovenia?
a. Yes (continues with question 2a.)
b. No (continues with question 2c.)
c. lama Slovenian citizen (continues with question 3)

d. lonly went through the country (continues with question 4)

2a. What was the reason of your journey?

a. Work

b. Study

c. Leisure activities
d. Other............

2b. How many days did you spent in Slovenia during 1 stay (during the last visit or on average)?
a. 1-2 (continues with guestion 3)
b. 3-4 (continues with gquestion 3)
c. 5-6 (continues with guestion 3)

d. 7 and more (continues with question 3)

2¢. Why have you never visited Slovenia?
a. | had not had an opportunity (continues with question 4)
b. Itis not an attractive country for me (continues with question 4)
c. ltis unaffordable for me (continues with question 4)

d. Other............... (continues with question 4)

3. Would you recommend the visit of Slovenia to your friends and acquaintances?
a. Definitely yes (continues with question 4)
b. Rather yes (continues with question 4)
c. Rather no (continues with question 3a.)

d. Definitely no (continues with question 3a.)

3a. Why would you not recommend it? (optional question)



4. What is the first thing that comes to your mind when you think about Slovenia?

5. Where would you intuitively classify Slovenia?
a. Central Europe
b. The Balkans
c. Southeast Europe

d. The Mediterranean

6. Rate the following statements about Slovenia on scale 1-5 (1 = definitely disagree, 2 = rather
disagree, 3 = nor agree/nor disagree, 4 = rather agree, 5 = rather disagree):
a. Isasafe country
b. Cares about the environment
c. Has preserved natural wealth
d. Isatechnologically advanced country
Focuses on innovation
Offers high-quality products and services

Is successfully promoted within the country

o K -~ o

Is successfully promoted abroad
7. Is Slovenia attractive for you?
a. Yes (continues with question 7a.)

b. No (continues with question 7b.)

7a. Why is Slovenia attractive for you? (maximum 3 answers)

a. Studying

b. Working

c. Gaining cheap labour for my business
d. Investing

e. Nice people

f. Local cuisine

g. Mountains and hiking

h. Sea

i. Spa

j.  Culture (historical monuments, architecture, theatres, concerts, ...)



8. Which slogan (country brand) is currently used to promote Slovenia?

a. The green piece of Europe

b. Slovenia, my country

¢. On the sunny side of the Alps
d. |feel Slovenia

e. Slovenia invigorates

f. 1 do not know

9. What is the colour most related to the concept that is currently used to promote Slovenia?
a. Redand blue

b. Green

c. Yellow

d. White and blue

e. |do not know

10. Do you know this logo?**

a. Yes
b. No

11. Are you aware of the concept | feel Slovenia?
a. Yes (continues with question 11a.)

b. No (continues with question 12)

11a. Where did you hear about it/see it?

14 Zdroj obrazku: [76].



11b. Name areas or trends which the concept | feel Slovenia focuses on.

12. What is your sex?

a.
b.

Female
Male

13. Which age group do you belong to?

a.

e.

f.

b
c.
d

15-18
19-26
27-35
36-45
46-55
56 and more

14. What is the highest level of your education?

a.
b
C.
d

e.

Elementary school
Apprenticeship (no leaving exam)
Secondary school (with leaving exam)

College



