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Uvod

Globalne prepojeny svet dnes umozituje 'ud’om navstevovat’ miesta, o ktorych sa im
vV minulosti ani nesnivalo. Je pritom celkom zrejmé, Ze ak raz ¢lovek dant krajinu, destinaciu
alebo miesto navstivi, dojem a atmosféra miesta sa mu zaryje hlboko do pamati. Jednym
Z nasledkov je aj to, ze 'udia vac¢Sinou zmenia nazor prave na tie krajiny, ktoré mali moznost’
navstivit’ a zazit, pricom u ostatnych krajin sa pravdepodobne uchylia k posudzovaniu na
zaklade vSeobecne zndmych stereotypov a predsudkov. Cestovny ruch je preto jednym
Z najucinnejsich nastrojov, ako pozitivne (v horSom pripade i negativne) ovplyvnit’ image,
reputaciu krajiny a budovat’ znacku krajiny v mysliach I'udi z celého okolit¢ho sveta.

Pozitivna reputacia destinacie vo svete je dolezitd najma pre ekonomicky rozvoj oblasti.

Kazdy stat ma zaujem prezentovat’ sa na medzinarodnom trhu v ¢o najlepsom svetle,
pomocou jednoznacnej spravy, ktord by vystihovala jeho hlavné klady, hodnoty, kulturu
a narodné prvky. Dalo by sa tvrdit’, Ze kazdy narod ma svoju Specifickti znacku, ktortt nadobudol
prirodzenou cestou pocas svojej historie. Globalna konkurencia, ekonomické trzné prostredie
a d’alsie dovody prinatili jednotlivé krajiny svoju znacku upravovat’ a menit, podobne ako to
robia napriklad korporatne firmy na svojich produktoch, aby sa znackou ¢o najviac priblizili
ciel'ovej skupine svojich spotrebitel'ov. Otazkou vSak zostdva, i sa da skutocne prirovnat’ proces
tvorby znacky u produktov k procesu tvorby znaciek jednotlivych krajin a premiestnit’ tak

marketingové praktiky z obchodnej oblasti do uplne inej dimenzie medzinarodnych vztahov.

Dobry ,.branding™ krajine méze napomdct’ vyzdvihnat celkovy image a atraktivitu
miesta, zvySovat’ prijazdovy cestovny ruch, podporovat’ zahrani¢né investicie do krajiny
a zaroveni byt dobrym stimulom pre medzinarodny obchod. Dalgim dosledkom je mozné

zvysenie poctu I'udi, ktori chct v krajine pracovat’, studovat’ a zit'.

Narod, resp. krajina zapojena do procesu nation branding (budovania znacky krajiny)
potrebuje byt obozndmena s jej siCasnym image vo svete a musi si byt vedoma rozlicnych
jedinecnych elementov, ktoré¢ ju odliSuju od ostatnych narodov a dodavaju jej autenticitu. Len
tak krajina dokaze vytvorit’ ispes$nu a pravdivu znacku, ktora zasiahne cielové trhy a zviditeI'ni

ju na poli medzinarodnom.

Téma prace rozobera vel'mi aktualnu a malo preskimanti problematiku znacky krajiny
ajej ulohu v propagacii krajiny ako destindcie cestovného ruchu. Prica je Clenena na
teoretickll a analyticku Cast’. V teoretickej Casti si objasnené pojmy z marketingu destinécie
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a vysvetleny koncept nation brandingu. Druha, prakticka Cast’ sa zaobera meratel'nost'ou
narodnej znacky a jej vplyvom na turizmus. V prvej polovici analytickej ¢asti (kapitola 4) je
skiimanych 5 metod, resp indexov narodnych znaciek, ktoré merajt silu a hodnotu svetovych
narodnych znaciek - Anholt-GfK Nation Brands Index (NBI), Simon Anholt’s ,,Good
Country Index, Nation Brand Strenght Index by Brand Finance, Statista's Made-In-
Country-Index (MICI) a Country Brand Ranking Tourism Edition by Bloom Consulting.
Ciastkovym cielom prace v tejto kapitole je tychto pat roznych pristupov porovnat
a analyzovat’, ktor¢ prvky zohravaji kI'acovt llohu pri hodnoteni sily znacky krajiny a ktory
zo skimanych indexov dokaze najlepsie vystihnut’ vplyv narodnej znacky na cestovny ruch
Krajiny. Pre tato Cast’ prace su stanovené dve hypotézy, ktoré budu testované za pomaoci
Statistickej metody korelacie. Bude sa sledovat’ koreldcia medzi silou narodnej znacky
stanovenou indexami a po¢tom medzinarodnych prijazdov a taktiez priemernou cenou

hotelov v destinacii.

Posledna kapitola sa venuje hlavnému ciel'u diplomovej prace, ktorym je preskamat’
a zhodnotit’ vyznam a dolezitost’ nation brand pri propagacii $tatu ako destinacie cestovného
ruchu. To bude aplikované na konkrétnom priklade Slovenska a jej pomerne novej znacky
,Good Idea Slovakia“. Na zaklade vysledkov vlastného empirického Setrenia formou
pisomného dotazovania nasledne vyhodnotit’ kIi¢ové vplyvy na vnimanie atraktivity
destinacie (Statu) a zhodnotit’ silu a GspesSnost’ danej znacky krajiny. Vysledkom bude
potvrdenie, resp. vyvratenie stanovenych piatich hypotéz a v zavere zhrnuté navrhy pre

branding Slovenska, vyplyvajuce zo zisteni dotaznikového Setrenia.



1 Teoretické vychodiska z oblasti marketingu

1.1 Uloha marketingu v cestovnom ruchu

Diplomova praca sa zaobera tematikou marketingu z pohl'adu znacky krajiny a jej
aplikovatel'nosti v cestovnom ruchu. Z tohto dévodu je nutné na uvod vymedzit' zakladné

vychodiska z tedrie marketingu a ich prepojenost’ na Specificky obor cestovného ruchu.

,Napliiovat" potreby ziskom.“ — tak znie jedna z najjednoduchsich definicii podla
Kotlera (2016, s. 27). Jeden z najznamejSich expertov na dany obor v stcasnosti vidi
marketing ako umenie avedu vybratia cielovych trhov, ziskavanie, udrziavanie a rast
zakaznikov prostrednictvom tvorby, dorucenia a komunikacie vy$sej hodnoty pre zdkaznika.
,Marketing nie je len Sir§Sim pojmom ako predaj, nejedna sa ani o $pecializovanu aktivitu,

ale musi ovladnut cela firmu resp. destinaciu.” (Palatkova, 2007, s. 14)

Kiral'ova (2003, s. 13) vidi marketing ako podnikatel'skll filozofiu, ktora sa prelina
vSetkymi ¢innostami podnikatel'ského subjektu, v zmysle zistenia, poznania, stimulovania
a uspokojenia dopytu. Znamena to, Ze ,,podnikatel'sky subjekt pochopil ¢o, komu, kedy, kde

a v akom mnozstve je treba na trhu ponukat’.*

Marketing, tak ako v kazdom inom obore, i v cestovnom ruchu zohrava kl'a¢ovu tlohu
v procese predaja pre koncovych zakaznikov. Specifikom v cestovnom ruchu je predaj
sluzieb pre zakaznikov. Sluzby su hlavnym produktom, ktoré subjekty cestovného ruchu
maju za ulohu vytvorit’, dorucit’ a komunikovat’ takym spdsobom, aby bola zakaznikovi
dorucena vyssia hodnota. Podla Morrisona (1995, s. 38) je pristup k marketingu

v cestovnom ruchu j $pecificky nasledovnymi charakteristikami:

o Nehmotny charakter sluzieb

o Miestna a ¢asova viazanost’ sluzieb
. Pominutel'nost’ sluzieb

° Distribu¢né cesty

. Podmienenost’ nakladov

o Viazanost sluzieb na poskytovatel'ov



V otazke, aku ulohu marketing zohrava v cestovnom ruchu, figuruje nasledovnych 8
znakov, ktorymi sa da charakterizovat’ marketing v destinacii turizmu (Palatkova,
2011, s. 19):

Uspokojovanie zédkaznickych potrieb, zelani a poziadaviek

Marketing ako kontinualny proces a charakteristicky plynulou ¢innost'ou riadenia (nie
je jednorazovym rozhodnutim)

Sled ciastkovych krokov v marketingu

Filozofia v marketingu musi byt prijata kazdym v destinacii (marketing nie je
vyhradnou zodpovednostou jedného oddelenia)

Rozhodujtca tloha marketingového vyskumu — identifikécia a oakévanie buducich
potrieb

Vzijomné vnutorné zavislosti subjektov odvetvia turizmu a tak aj mnozstvo
prilezitosti k spolupraci v destinacii

Orientacia na zisk

Vplyv marketingu na spolo¢nost’ - z pohl'adu socidlnych a ekonomickych aspektov

marketingu

Z vysSie uvedeného je mozné usudit, Ze marketing je dlhodobym procesom, ktorého

cielom je nielen zvySovat’ zisk pre dany podnikatel'sky subjekt, ale hlavne orientovat’ sa na

potreby zakaznikov a ich priania. Délezitou neoddelitelnou stcastou je aj marketingovy

vyskum, bez ktorého vysledkov nemézu byt vykonané dalSie kroky. Implementovat

vysledky marketingového vyskumu je vyzvou pre nejedeného marketéra. Marketingovému

vyskumu sa bude praca venovat iV d’alSich kapitolach anésledne bude aplikovany

i v druhej, praktickej Casti tejto prace. Morrison (1995, s. 47-51) dalej vymedzuje

nasledujtcich 5 dosledkov pre marketingovy mix sluZieb, resp. destinacie:

1
2
3.
4

Marketingovy mix sa zo 4P rozsiruje na 8P (tzv. roz$ireny marketingovy mix)
Vyznam tstnej reklamy (word-of-mouth)

Vyuzitie emotivnej stranky propagacnych aktivit

ProblematickejSie overovanie inovacnych produktov — kopirovanie sluzieb je
jednoduchsie nez kopirovanie produktov

Rastuci vyznam vzajomnych dobrych vzt'ahov medzi za¢astnenymi subjektmi

Destinacidm cestovného ruchu je spravidla odporucand taka koncepcia rozvoja

cestovného ruchu, podstatou ktorej je orientacia na uspokojenie potrieb a poziadaviek



navstevnikov destindcie pri dosiahnuti zisku, zabezpecenia zivotnej Urovne miestnych
obyvatel'ov a ochrane zivotného prostredia. Takou koncepciou je marketingova koncepcia

rozvoja cestovného ruchu. (Kiralova, 2003, s. 12)

1.2 Marketingovy proces a marketingovy mix V cestovnom

ruchu

»Subor marketingovych nastrojov, ktoré firma vyuziva na dosiahnutie marketingovych
cielov na cielovom trhu sa nazyva marketingovy mix.“ (Kotler). Je chapany ako operativna
a praktickd konkretizdcia procesu marketingového riadenia a vytvara zaklad pre
rozmiestnenie finanénych a l'udskych zdrojov. Pomaha aj pri vymedzovani zodpovednosti,

umoziuje analyzovat’ moznosti a ul'ah¢uje komunikaciu. (Jakubikova, 2012, s. 186)

Marketingovy mix, ako stbor vzajomne prepojenych prvkov, dostava Vv oblasti
cestovného ruchu $pecifickejSiu podobu. Zatial’ ¢o v klasickej podobe, ako ho v minulosti
ako prvy definoval E. J. McCarthy, je tvoreny tzv. 4P (produkt-product, cena-price,
distribucia - place a marketingova komunikacia - promotion). Jednotlivé prvky
marketingového mixu st zachytené na nasledujicom obr. 1. Samotna znacka, ktora zohrava
Vv tejto diplomovej praci doleziti tUlohu, je predmetom produktu. Ten bude blizSie
charakterizovany v d’alSej kapitole a pre tcely tejto prace bude produkt brany ako destindcia,

Specifickejsie krajina.
Obr. 1: Klasicky marketingovy mix 4P

T

.'/ Marketingovy mix \I

— o

‘,/' / . - ;
PRODUKT DISTRIBUCIA
Portfdlic Mieste/lokalita
Kvalita Distribuéné kanaly
Design Doprava
Atribiity a / A
vlastnosti produktu
Znatka J \
Balenie -
Velkost CENA KOMUNIKACIA
Sluzby . Cenikova cena Reklama
Reklamacia Zravy a akiné ceny Proma akeie

Platobné podmienky PR

Direct marketing

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: KOTLER, P. (2016). Marketing management. Fifteenth edition, Global
edition. Boston: Pearson Education. ISBN 9781292092713, s. 47
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Tab. 1: Komponenty klasického marketingového mixu 4P v cestovnom ruchu

PRODUKT (PRODUCT)

CENA (PRICE)

Rozmanitost’ — produktova §irka a hibka
Charakter produktu

Kvalita

Zlozenie produktu

Tematické produkty

Regionalne produkty

Spolupraca komerénych a verejnych
subjektov v destinacii pri priprave
produktu zo strany organizacie
destina¢ného marketingu

Reklama

Zmluvné podmienky

Cennikové ceny

Pultové ceny v hoteloch

Sezonne ceny

Ceny pre sprostredkovatel'ov sluzieb
Systém marzi a provizii

Cenové zl'avy (napr. 3 za 2, zlavy pre deti,
sezénne zlavy, ...)

Cenova politika

Terminy splatnosti

Predplatby

Garancie

Gratuity

Moznosti uveru

Dokumentarny akreditiv/inkaso

MIESTO (PLACE)

PROPAGACIA (PROMOTION)

Spdsob distribucie

Teritorialna pdsobnost’

Spolupraca destinacie so zahrani¢nymi/
domacimi sprostredkovatel'mi
e-komercia

Globalne distribu¢né systémy
Zahranicné zastipenia organizacii
destinacného marketingu

Podpora predaja
Reklama

Personal predajcov
Public relations
Priamy marketing

Zdroj: vlastné spracovanie podla: PALATKOVA, M.

(2007). MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ.

Destinacni management a vytvareni produktit v cestovnim ruchu: Mistni, ndrodni a mezindrodni marketing

destinace. Praha, 2007, s. 47

V oblasti sluzieb cestovného ruchu sa ku klasickému 4P pridavaju d’alsie prvky. Tato

podoba marketingového mixu sa nazyva

rozsireny marketingovy mix a pozostava

z nasledovnych elementov: (Jakubikova, 2012, s. 187)

o People — l'udia
o Packaging — balicky sluzieb
o Programming — tvorba programov

o Partnership — spolupraca




. Processes — procesy
o Physical evidence — fyzické charakteristiky

o Public opinion — verejna mienka

K vyssie uvedenym zlozkam pridava Monika Palatkova (2007, s. 106) aj ,,politics,*
resp. politické aktivity, ktoré vyznamne ovplyviiuju stratégiu prenikania firmy/destinacie na
medzinarodny trh v dvoch smeroch, ato vo vnutri a navonok. Vo vnutri destinacie
ovplyvituji marketingové prostredie predovsetkym politické (legislativne) rozhodnutia
atym aj politiku turizmu v destinacii — napr. spésob financovania, sposob vytvarania
destina¢ného marketingu, a okruh ich pdsobnosti. Politické rozhodnutia maju vplyv aj na
podnikatel'ské subjekty v destinacii, ¢o sa d’alej odraza v cenovej politike, objeme predaja,
miere zisku, zamestnanosti a d’alsich dolezitych ukazovatel'och. Vplyv politického
prostredia zvonku destinacie predstavuje napr. vizova povinnost’, ¢i iné regulacné opatrenia,

ktoré su zlozitou prekazkou v predaji destinacie.

Philip Kotler (2016, str. 48) piSe podobne v tejto stvislosti o nedostatoénej funkcii
klasického pristupu ,,4P* a pridava k nim d’alSie 4P moderného marketing managementu —

People, Processes, Programs, Performance.

Pod pojmom ,people“ st zastipeni l'udia z prostredia interného marketingu.
Zamestnanci su kl'acovi pre tispech marketingu a ten bude natol’ko dobry, ako st dobri I'udia
vo vnutri firmy. ,,Processes* v zmysle procesy, reflektuju kreativitu, disciplinu a $truktaru
prenesent do marketingového managementu. Marketéri sa musia vyhnut’ ad hoc planovaniu
a zaistit, ze marketingové myslienky a koncepty zohravaju primeranu ulohu vo vsetkych
aktivitach, ktoré vykonavaju. ,,Programs* odzrkadl'uju vsetky aktivity firmy zamerané na
spotrebitel'a/koncového zdkaznika. To zahfiia pdvodné 4P, rovnako ako aj celu radu d’alSich
marketingovych aktivit, ktoré by nemuseli dobre zapadnut’ do starého pohl'adu na marketing.
Ci uz sa jedna o offline alebo online, tradiéné alebo netradiéné aktivity, musia byt
integrované tak, aby zaistili firme cela §kalu cielov. ,,Performance,* alebo vykon zachytava
celt radu moZznych meratelnych vystupov, ktoré maju finanéné i nefinanéné implikacie
(zisk, rovnako ako aj znacka) aaj dosledky mimo firmu (spolocenska zodpovednost,

zalezitosti veci legalnych, etickych a Zivotného prostredia). (Kotler, 2016, s. 48)

Prvky marketingového mixu musia byt’ vyvazené a byt’ v stilade so zdrojmi, ktorymi
firma, (resp. iny subjekt vytvarajaci marketingové aktivity — v pripade tejto prace hovorime

o krajine, State, ¢i destinacii) disponuje. (Jakubikova, 2002, s. 187)



1.3 Brand vs. Branding

Ked’ze praca sa v d’alSich pasazach venuje vyznamu znacky krajiny (nation brand)
a procesu budovania znacky krajiny (nation branding), je z tohto hl'adiska nutné v tivode
vymedzit tieto pojmy od zakladu a teda definovat’ najprv, ¢o je to brand (znacka) a branding

a aky maji v marketingu vyznam.

Casto citovana definicia zna¢ky je od P. Doyle (2006, s. 164), ktory $pecifikuje
uspesnu znacku ako ,,meno, symbol, design alebo najcastejSie ich kombinaciu, ktoré
identifikuju produkt urcitej firmy.* Ta sa potom snazi pre tato znacku vytvorit’ povedomie
a preferencie/priazen medzi zakaznikmi. Povedomie sa podla autora da vytvorit
prostrednictvom vytvorenia prezentacie znacky a investovania do reklamnej kampane.
Avsak, na druhej strane vytvorenie preferencie medzi zédkaznikmi je ovel'a tazsie. MnozZstvo
znaciek ma vysoké povedomie, no aj napriek tomu st na trhu neobl'ibené. Vtedy sa hovori
vacsinou o negativnych znac¢kach — ,,meno znacky je to tak skor len zavédzok ako aktivum,*

uvadza P. Doyle.

Celkom podobne definuje znacku i Americka marketingova asociacia (AMA): ,,meno,
pojem, oznacenie, symbol, design alebo kombinaciu uvedenych pojmov, ktoré sluzia k
identifikacii vyrobkov asluzieb jedného ¢i viacerych predajcov akich odliseniu

v konkurencii trhu.« (Keller, 2007, s. 33)

Produkty je pritom mozZzné chapat’, Ze zahriiuja ,,hmotny tovar, sluzby, maloobchod,
predaj on-line, I'udi, organizacie, miesta, ¢i myslienky.” (Keller, 2007, s. 43) Z tohto
pohladu je medzi produkty mozné zaradit’ i jednotlivé miesta a Krajiny a aplikovat’ na nich
proces tvorby znacky. Podla Kellera (2007, s. 34) je znacka produktom, ale takym, ,,ktory
dodava dalSie dimenzie, ktoré ju odliSuji od ostatnych produktov vytvorenych
k uspokojeniu tej istej potreby. Ako Keller d’alej uvadza (2007, s. 40), ,,hlavny vyznam
znaciek spoCiva pre spotrebitelov v moZnosti zmenit ich vnimanie a skusenosti
s produktom.” To, ako sa znacka zapisuje do povedomia l'udi a vyvolava asociacie,
zohl'adituje vo svojej definicii aj M. Healey: ,,Znacka je materidlny symbolicky systém
vytvoreny vyrobcom k vyvolaniu nehmotnej predstavy v mysli zakaznika. Systém obsahuje
samostatnu identitu — nazov, logo, farbu, vizudlny $tyl, vyraz, produktovy design,
propagaciu, starostlivost’ o zakaznika a design prostredia — spojent s podstatou, zahriujuci

racionalne prinosy produktu, emociondlne tizby a osobné ambicie.



Naskyta sa otazka, ¢i znackou mdze byt cokol'vek a ¢i dokdzeme vytvorit’ znacku pre
akykol'vek produkt, sluzbu, ¢i dokonca miesto alebo $tat. Znacka je rozhodne vnimana ako

,hie¢o, o sidli v mysliach zakaznikov.“ (Keller, 2007, s. 42).

Simon Anholt, rovnako ako aj ini odbornici v obore ako napriklad Philip Kotler, su
nazoru, ze znacky sa stavaju silnymi jedine v pripade, Ze produkt, ktory sa za nimi skryva si

ziskal doveru. (Anholt, 2010, s. 5)

Podl'a M Palatkovej (2007, str. 89) je znacka produktom, ale takym ktory pripojuje
d’alsie dimenzie a diferencuje ho urcitym spésobom od ostatnych produktov, ktoré
uspokojuju tie isté potreby. Uvadza, Ze tieto diferenciacie mézu byt racionalne alebo hmotné
(vztahuji sa k produktovému prevedeniu), alebo viac symbolické, emociondlne
a nehmatatel'né (vztahujtce sa k tomu, ¢o znacka reprezentuje). VSeobecne znacky definuje

ako ,,hodnotné nehmatateI'né aktiva, s ktorymi je potreba opatrne nakladat™

Doyle a Stern uvadzajt jednoducht rovnicu, z ktorej je mozné odvodit’ v ¢om spociva
Gispesna znacka: S = P . D . AV. Uspesnii znacku (S - successful brand) vidia ako
kombinaciu efektivneho produkut (P), vyraznej identity (D - distinctive identity) a pridanej
hodnoty (AV - added value). Uspesné znadky vedia garantovat’ uspokojenie $pecifickej
potreby prostrednictvom produktov s unikatnou kombinaciou vlastnosti: slubuji tak

uspokojenie Specifického zakaznika. (Doyle, Stern, 2006, s. 166)

Pre odliSenie znaciek sluZia tzv. identifikatory znacky, CastejSie oznacované ako prvky
znacky. Patri medzi nich meno (nazov), logo (symbol), slogan. Prvky znacky by mali byt
zvolené tak, aby podporili povedomie o znaCke a zvySovali hodnotu znacky. Marketéri
odliSuju Sest’ kritérii vyberu prvkov znacky: zapamétatel'nost’, zmysluplnost’, obl'uba,

prenosnost’, adaptabilita, moznost’ ochrany. (Keller, 2007, s. 204)

Z anglického terminu ,,brand“ nasledne vychadza pojem ,,branding“. Wally Olins,
celosvetovo uzndvany odbornik na branding, to definuje ako ,,proces budovania

a posilnovania znacky.* (Olins, 2009, s. 11)

Simon Anholt (2007, s. 4) piSe o brandingu ako o ,,procese navrhovania, planovania
a komunikovania mena a identity takym sposobom, aby tak dochadzalo k vytvaraniu
ariadeniu reputacie”. Podstatou brandingu st ¢innosti, ktorych cielom je vytvorenie
pozitivnych postojov zakaznikov ku znacke. Medzi brandingové CcCinnosti patria

(Managementmania, 2018):



¢ Vymedzenie znacky voci ostatnym znackam (Positioning)
e Navrh znacky a loga (Design)

e Vyber nazvu

e Vytvorenie sloganu

e Sposob komunikécie znacky so zdkaznikm

e Definovanie pozadovanych asociacii spojenych s vyrobkom/sluzbou

Monika Palatkova (2007, s. 89) vo svojej publikacii ,,Mistni, narodni a mezinarodni
marketing destinace” vysvetl'uje rozdiely medzi znackou a brandingom a dava ich do
suvislosti s destindciou, ¢o sa stava klI'i¢ovym vychodiskom pre tato diplomovu pracu.
Branding pritom stotoziiuje so stratégiou znacky: ,,Stratégia znacky (branding) je zaloZena
na identifikacii produktu (destinacie) a ich prinosov.“ Znamena vytvorenie partnerského
vztahu medzi firmou/destinaciou a klientom, ktory je zalozeny na hlbokej znalosti
cielového trhu ana komunikacii znacky a jej prinosov pre klienta. Ako d’alej uvadza,
branding spociva v ,diferenciacii znacky destinacie od konkurenénych produktov,

s vyuzitim slovnych nastrojov, obchodného zndmkovania, designu a propagacie®.

Znalost znacky medzi zdkaznikmi moéze byt charakterizovanad podla dvoch
komponentov — povedomia o0 znacke apodla image znacky. (Keller, 2006, s. 754).
Vyhodnotenie povedomia a image znacky krajiny, rovnako ako aj vlastny prieskum bude
predmetom empirického Setrenia formou dotazovania, ktoré bude prevedené v ramci

analytickej Casti tejto diplomovej prace na konkrétnom priklade znacky krajiny.

1.3.1 Budovanie znacky
Proces budovania znaCky je vymedzeny Styrmi krokmi, ako znazorfiuje obr. ¢. 2

a cielom je vytvorenie vzt'ahu medzi spotrebitelom a znackou.

Obr. 2: Styri kroky k budovaniu zna¢ky:

Zaistit identifikaciu Jasne uréit vyznam , ; . Premenit reakciu na
spotrebitelov znacky v mysliach el spri:nme szl znacku tak, aby sa
; - |:> e |:> spotrebitelov na |:> I, g
so znackou a asocidcie spotrebitefov pomocou . L 3 vytvoril intenzivny,
= ; o i identifikaciu a vyznam B L
znacky v mysliach mnoZstva asociacii s Xk aktivny a verny vztah
spotrebitelov s ich konkrétnymi Znacky. medzi spotrebitefom a
konkrétnou potrebou. vlastnostami vyrobkov. znackou.

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: KELLER, K. L. (2007). Strategické rizeni znacky : positioning a hodnota
znacky, planovani a implementace marketingovych programii, méreni a interpretace vykonnosti znacky,

budovani a udrzeni hodnoty znacky. Praha: Grada, ISBN 978-80-247-1481-3. s 105.
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1.3.2 Povedomie 0 znacke

Povedomie 0 znacke, Casto oznaované i anglicky ,, brand awareness *“ je vyznamnym
predpokladom toho, ze sa dana znacku bude predavat. ZvySenie povedomia o znacke
a ovplyvnenie postojov ku nej je jednym z hlavnych komunikacnych cielov marketingu
mnohych firiem (Karli¢ek, 2016, s. 13). Keller (2007, s. 105) uvadza, Ze povedomie o znacke
sa vztahuje ku sile stopy v pamati a k tomu, ako sa odraza schopnost’ spotrebitel'ov si dant

znaCku vybavit’ ¢i rozpoznat’ za roznych podmienok.

Rozlisuju sa dva typy povedomia o znacke — spontanne a podporné. ,,Vybavenie
zna¢ky (brand recall) znamen4, ze si cielova skupina na znaCku spomenie, ak uvazuje
0 prislusnej produktovej kategoérii.“ Druhym typom je rozpoznanie znacky (brand
recognition). Vysoka troven tohto ukazovatel'a znamena, ze cielova skupina dokazala
identifikovat’ znacku v mieste predaja a zaroven si ju spojit’ s prislusnou produktovou

kategoriou. (Karlicek, 2016, s. 13)

1.3.3 Image znacky

Image znacky je definovany ako spotrebitel’ské vnimanie a preferencie znacky, ako ju
odrazaju rdzne typy asocidcii so znackou v mysli spotrebitelov/zdkaznikov. Aj ked’ maju
asociacie so znackou viacero foriem, uzito¢ny rozdiel vznika medzi atribatmi a benefitmi,

ktoré sa vztahuji ku kvalite/vykonu verzus ku vzhl'adu. (Keller, 2007, s. 754)

1.3.4 Systém hodnoty znacky

Jednym z pionierov brandingu je David Aaker, ktory definuje hodnotu znacky ako
sustavu piatich kategorii aktiv a pasiv znacky, d’alej jej menom a symbolom, ktoré
prispievaju k hodnote (alebo z hodnoty uberajii) poskytovanej vyrobkom alebo sluzbou.

Tieto kategorie definuje nasledovne:

e Vernost znacke

e Povedomie o znacke
e Vnimana kvalita

e Asociacie so znackou

e Dalsie konkurenéné vyhody znaky — napr. patenty, ochranné znamky...
(Keller, 2007, s. 785)

Podl'a Aakera (Keller, 2007, s. 787) je obzvlast dolezitym konceptom budovania

hodnoty znacky jej identita. Definuje hodnotu zna¢ky ako ,,jedine¢nu sustavu asociacii so
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znackou, ktoré sa stratég znacky snazi vytvorit’ ¢i udrzat’. Tieto asocidcie predstavuju to, o
znacka zastupuje a implikuja sl'ub organizacie dany spotrebitelom.* Keller (2007, str. 787)
presadzuje koncept hodnoty znacky ako prostriedok k ststredeniu marketingovych sil.
Podniky, ktoré podl'aneho v 21. storoci vyhravaju su tie, ktorych marketéri ispesne buduju,
meraju ariadia hodnotu znacky. Kazdd brandova situacia ¢i aplikdcia je jedinecna

a vyzaduje starostlivé preskimanie a analyzu.

Identita znacky pozostava zo Styroch perspektiv, okolo ktorych je organizovanych 12
dimenzii (Aaker, 2003):

e Znacka ako produkt — rozsah produktu, jeho atributy, kvalita (hodnota), uzitie,
pouzivatelia, krajina povodu

e Znacka ako organizicia — organizacné atributy, lokélne versus globéalne

e Znacka ako osobnost’ — osobnost’ znacky, vztah znacka - zdkaznik

e Znacka ako symbol — vizudlna predstava, metafory, dedi¢stvo znacky

1.3.5 Budovanie hodnoty znacky v 21. storoci

Na sucasnom preplnenom konkurenénom trhu musia prvky, ktoré znacku tvoria,
urobit’ stale viac prace, aby sa znacka predala. V marketingovom svete obmedzeného ¢asu
je neuveritelnym tspechom, ak si niekto povS§imne meno znacky, jej vyznam a aktivuje
a zaznamena ju v paméiti behom niekol’kych sekiund. Aj ked’ obecné principy brandingu by
mali platit’ pri navrhovani znaciek pre 21. storo¢ie, moZu sa pozmenit’ niektoré prostriedky
vytvarania silnych znaciek. Keller uvadza predovsetkym nové verbalne a vizudlne prvky,
ktoré s pritomné vd’aka narastajicim technickym moznostiam. Preto su strategické image
znaCiek, sktorymi st marketéri zvyknuti pracovat, postupne nahradzované
multidimenzionalnymi formami, ktoré hraji dolezitejSiu ulohu v audio avideo

prezentaciach znacky. (Keller, 2007, s. 782)

1.4 Teéria marketingového vyskumu

V praktickej Casti tejto prace, ktord bude rozvinuta v d’alSich kapitolach, bude
vykonany vlastny marketingovy vyskum na vzorke respondentov — z tohto dévodu je v tejto
Casti nutné charakterizovat’ zakladné teoretické vychodiskd, ktoré posluzia ako teoreticky

ramec pri spracovavani vlastného vyskumu.
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V roku 1987 prijala Americkd marketingova asociacia (AMA) definiciu, podl'a ktorej
»~marketingovy vyskum plni pre marketingovych pracovnikov funkciu sprostredkovatel’a
informacii o spotrebitel'och, zdkaznikoch a verejnosti.” Tieto informdcie sa vyuzivaju na
urCenie a definovanie prilezitosti a ohrozeni na trhu, na vytvorenie, zdokonalovanie
a vyhodnocovanie marketingovych aktivit, na dokladnejSie poznanie marketingového

procesu a na monitorovanie marketingového vyskumu. (Kiralova, 2003, s. 36-37)

Marketingovy vyskum ma vizbu na vsetky fazy marketingového riadiaceho procesu,
od planovania, realizaciu, az po kontrolu, meranie a ocenenie. (Palatkova, 2007, s 27).
Analyza je zdkladom formulécie kazdej tispesnej marketingove;j stratégie. Sucastou analyzy

je marketingovy vyskum, ktory vSeobecne pozostava z nasledujiacich bodov:

e Definicia problému

e Rozhodnutie o forme vyskumu
e Urcenie techniky zberu dat

e Vyber vzorky respondentov

e Zber dat

e Analyza a interpretacia udajov

e Vypracovanie spravy o vysledkoch vyskumu (Kiral'ova, 2003, s. 37)

Z pohladu cestovného ruchu, je nutnostou, aby subjekty cestovného ruchu co
najlepSie poznali navstevnikov destinacie, ich potreby a poziadavky, ale zaroven aj svoje
moznosti. V suvislosti Stym je potrebné uskutociiovat’ analyzu vnutorného i vonkajSieho
prostredia destinacie, pri ktorej budu figurovat’ najmi tieto otazky: Co vieme o trhu? Kto su
nasi navstevnici? Kedy ku nam prichadzaji? Preo k ndm prichadzaju? Aké st trendy na

trhu? Kam sa chceme dostat™? (Kiralova, 2003, s. 35)

1.41 Typolégia marketingového vyskumu
Pre potreby tejto prace je potrebné vymedzit', s akymi typmi marketingového vyskumu

je mozné sa stretntit’ a odlisit’ zakladné pojmy marketingovy vyskum a vyskum trhu.

Marketingovy vyskum zahina Siroky okruh vratane vyskumu konkurencie,
makroprostredia a taktiez nazory marketingovych sprostredkovatelov (napr. cestovné
agentary...). Vyskum trhu je Spravidla zamerany na uzSiu problematiku, napr. na

spotrebitel’a a jeho spotrebné ¢i kiipne spravanie. (Palatkova, 2007, s. 27)
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Rozlisuju sa dva zakladné typy vyskumu — primarny a sekundarny. V ramci

primarneho vyskumu sa ziskavaji vlastné data a prebieha zber informacii dvoma sposobmi:
1. Kvantitativny vyskum

Je viac menej zamerany na fakty a Cisla, kI'a¢ovt tilohu zohrava Statistika. Predstavuje
suhrn ot4dzok cielovych respondentov a najcastejSou formou kvantitativneho vyskumu je

dotaznik/anketa.

2. Kovalitativny vyskum
Je naro¢nejsi na zhromazd'ovanie i spracovanie, zahfna i dojmy, nazory, postoje.
V ramci cestovného ruchu sa sem zarad’uje (Palatkova, 2007, s. 30):
e Organizované marketingové spravodajstvo
e Skupinové diskusie a rozhovory s cielovymi klientmi
e Experimenty s monitorovanymi vysledkami
e Stidie spravania sa navstevnikov s pouzitim kamier alebo vyskolenych

pozorovatel'ov

Pri sekundarnom vyskume sa spracovévaju, analyzuji a vyhodnocuji uz dostupné data
z rozliénych zdrojov. V analytickej Casti tejto prace bude pouzity primarny i sekundarny
vyskum. Jednou z najéastejSie pouzivanych metéd marketingového vyskumu a ziskavania
informécii je metdoda dotazovania/Setrenia. Pouziva sa v kvalitativnom 1 v kvantitativnhom
vyskume abude d’alej v analytickej Casti tejto prace pozitd ako jeden z informacnych
zdrojov. Subjektom dotazovania je vyskumnikom vopred vybrany stbor osob, cielova
skupina. Rozdiely v dotazovani predstavuju odlisné techniky — Gstne dotazovanie, pisomné,

telefonické, on-line, kombinované. (Bartova, 2007, s. 133)

1.4.2 Implikacie marketingového vyskumu pre marketing
destinacie
Marketingovy vyskum je Siroko vyuzivany destinacnymi marketérmi na identifikéaciu
cielovych zakaznikov, ktori m6Zu byt do destinacie prildkani (aktivny dopyt), ale taktieZ na
identifikaciu potencialnych navstevnikov (potlaceny dopyt), ktori destinaciu nenavstivili

z rozli¢nych dovodov. (Buhalis, 2000, s. 103)

Image destinacie je odhalovany taktiez pomocou marketingového vyskumu, ktory
pomdze najst’ odpovede ako riadit’ propagacné aktivity S cielom brandingu destinacie

a pozmenenia hodnot znacky regionu. Merand moze byt taktiez uc¢innost’ marketingovych
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propagac¢nych kampani a vyhodnoteny najefektivnej$i medialny kanal. Vyvin produktov
Vv destinacii by mal byt uskuto¢neny na zaklade prieskumu. (Buhalis, 2000, s. 103)

Co vietko umoziiuje zistit’ dokladny marketingovy vyskum? (Buhalis, 2000, str. 103):

o Identifikovat’ hlavné oc¢akévania jednotlivych trznych segmentov

o Vyhodnotit’ image destinacie a prijat’ opatrenia v zaujme jeho pozitivneho rozvoja

o Uskutocnit’ segmentaciu trhu a na jej zaklade vytvorit’ koreSpondujuci marketingovy
mix

o Navrhnut atributy pre turistické produkty a sluzby podla poziadaviek navstevnikov

. Odhalit’ nové trzné prilezitosti a znizit’ zavislost’ existencie na sucasnych trhoch

o Vyhodnotit’ elasticitu dopytu pre kazdy trzny segment

o Znizit’ vplyv sezonnosti na dopyt

o Odhalit’ pri¢iny odradzajuce navstevnikov od navstevy destinacie

o Vyhodnotit’ efektivnost’ vyuzivanych distribuénych ciest a preskiimat’ alternativy

o Vyhodnotit’ dopady rozvoja cestovného ruchu na destinéciu a prijat’ vhodné opatrenia

o Vyhodnotit’ efektivnost’ marketingu destinacie a vyber médii pre propagéaciu

1.4.3 Meranie hodnoty a vykonnosti znacky

Okrem klasického modelu CBBE (hodnota znacky z pohl'adu zakaznika), je SirSim
sposobom merania hodnoty znacky aj pristup nazyvany hodnotovy ret’azec znac¢ky. Keller
ho definuje ako ,,struktarovany pristup k odhadovaniu zdrojov a prinosov hodnoty znacky

(13

a sposobu, ktorym marketingové aktivity vytvaraji hodnotu znacky.“ Tento retazec
v zasade predpoklada, ze hodnota znacky definitivne spociva na mienke zakaznikov. Model
odhaduje, Ze proces vytvorenia hodnoty znacky za¢ina marketingovymi investiciami, ktoré
zacielia na aktualnych ¢i potencialnych zakaznikov. Marketingova aktivita tak nasledne
ovplyviiuje mienku zakaznikov o znacke — Co zakaznici vedia a citia ku znacke. Toto
mienenie potom vplyva na trznt vykonnost ( respektive v cestovnom ruchu na ukazovatele
vykonnosti destinacie). Z trznej vykonnosti je moZzné napokon odhadnut’ hodnotu pre

akcionarov/investorov a hodnotu znacky konkrétne. (Keller, 2006, s. 417)

Meranie zdrojov hodnoty znacky vyzaduje meranie réznych aspektov povedomia
0 znacke a 0 image znacky, ktoré¢ moézu viest' k rozdielnym reakciam zékaznikov, ktoré

potom vytvaraju hodnotu znacky. (Keller, 2006, s. 454)
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Existuje mnozstvo vyskumnych metod, ktoré pomahajii manazérom porozumiet’ ako
zakaznici ich sluzieb a konzumenti produktov vnimajt ich znacky. Spotrebitelia Casto nie su
ochotni alebo schopni vysvetlit vnutorné pocity a motivacie, ktoré ich vedu k vyberu znacky,
resp. akil poziciu znacka zaujima v mysli spotrebitel’a. Z tohto dovodu sa vyskumnici
priblizuji k otdzkam na tieto odpovede nepriamo. Vyuzivaja pri tom rozli¢né projektivne

techniky a su nimi nasledovné (Doyle, Stern, 2006, s. 169):

. Volné asocidcie - ¢o respondentom napadne v stuvislosti s menom znacky, logom,

sloganom
. Dojmy z obrazkov — interpretovat’ dojmy z fotiek
. Ak by znacka bola ¢lovekom — l'udské vlastnosti preniest’ na znacky
. Specifikacia brand user — aké su motivacie pouZivatel'ov znadky
o Podobnosti a odlisnosti znacky — na zaklade podobnosti s ostatnymi zna¢kami, ako by

mala znacka byt videna? (prestizna, environmentéalna, priatel’ska... )
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2 Destinacia cestovného ruchu

Vzhladom k tomu, Ze praca pojedndva o znaCke z hl'adiska teritoridlneho aspektu
a z pohl'adu sluzieb v cestovnom ruchu, zameriava sa tato druha teoreticka kapitola na
samotnu destinaciu, jej najdolezitejSie prvky, ktoré ju vymedzuju a rovnako aj na riadenie
destinacie z pohl'adu marketingu a managementu, priCom marketingovy teoreticky zaklad
bude aplikovany na samotnt destindciu, ktoru v pripade tejto prace budeme predovsetkym
chapat’ ako krajinu/stat. Neoddelitelnou sucastou rozvoja cestovného ruchu v destinacii je
kvalitna ponuka sluzieb, ktora laka navstevnikov a uspokojuje ich potreby a poziadavky.
V dalsich pasazach prace bude objasnené, ¢o vSetko sa pod pojmom destinacia mysli, ako
pristupovat’ k marketingovej stratégii z pohl'adu destinaéného managementu a aka klI'acovu

ulohu zohréava znacka a branding destinacie.

2.1 Charakteristika destinacie cestovného ruchu

,Destindcia cestovného ruchu je prirodzenym celkom, ktory ma z hl'adiska podmienok
rozvoja cestovného ruchu jedinecné vlastnosti, odlisSné od inych destinécii.“ (Kiralova,
2003, s. 15). Buhalis vo svojom ¢lanku ,,Marketing the competitive destination of the future*
(2000, s. 103) pise, ze tajomstvom uspesnej destinacie je pristup k spravnym cielovym

trhom a poskytnutie najvhodnejsej kombinacie lokalnych turistickych produktov a sluzieb.

Podl'a Biegera aj podl'a definicie WTO je destinacia chapana ako geograficky priestor
(Stat, miesto, region), ktory si (segment) vybera ako svoj ciel’ cesty. Destindcia pontka

sluzby ako ubytovanie, stravovanie, Sportové aktivity a zabavu. (Palatkova, 2007 s. 19)

Destinacie st regionalne, medzinarodne a globalne konkurencieschopné, strategicky
riadené jednotky ponuky na medzindrodnom trhu. Pontkajt klientom odpovedajuci produkt
a uspokojuju jeho o¢akéavania. Destinacie sa snazia o dokonalt a kvalitnll organizaciu celého
retazca sluzieb. Bartl a Schmidt oznac¢uju destinacie ako vzajomne si konkurujuce jednotky,
ktorych spoloénym cielom je predaj sluzieb v destinacii (¢i uz regulovany alebo

neobmedzeny) a ktoré plnia cely rad funkcii (Palatkova, 2007 s. 19):

e Marketingova funkcia - marketing destinacie
e Funkcia ponuky sluzieb
e Funkcia zastipenia roznych zaujmovych skupin
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e Planovacia funkcia

Dal§im pohladom podl'a Palatkovej je, Ze destinicia nemusi nutne oznacovat’ to, &o
skutocne existuje, ale iurcity mentdlny koncept v mysliach klientov. ,,Destinacia
predstavuje fyzicku (geograficka lokalita, fyzické charakteristiky), rovnako ako nehmotnu

socialne-kultirnu jednotku (historia, 'udia, tradicie). (Palatkova, 2007, s. 19)

Podl'a Buhalisa (2000, s. 98) je pre destinaciu charakteristickych 6 komponentov,
nazyvanych aj ,,8est A“: attractions (atrakcie ako primarna ponuku cestovného ruchu),
accessibility a ancillary services (pristup do destinacie a infrastruktara), amenities
(infraStruktira umoznujica pobyt v destinacii a atrakcie), available packages (dostupné

produktové balicky), activities (aktivity v destinacii).

2.2 Marketing a management destinacie

Management destindcie moZze znamenat’ Sir$i pojem, ktory okrem marketingovych
aktivit zahfia i vSetky vnutorné aktivity destinécie, avSak aj v rade odbornych textov, sa
pojmy marketing destinacie a management destindcie c¢asto prekryvaju. Destinaény
management predstavuje do istej miery vychodisko pre marketing destinacie. Na druhej
strane, nemoze byt marketing chdpany ako Cinnost’ len oddelenia marketingu, ale toto
marketingové myslenie musi prestupit’ celt destindciu a prejavit’ sa v jednani a rozhodovani
vSetkych zainteresovanych subjektov. O managemente destinacie je potom mozné hovorit
ako o0 marketingovom riadeni destinacie, resp. riadeni destinacie na principoch

marketingu a stoji na spojeni privatnej a verejnej sféry. (Palatkova, 2014, s. 19)

Obr. 3: Marketingové riadenie destinacie
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Zdroj: vlastné spracovanie podla: PALATKOVA, M. (2014). Marketingovy management destinaci:
strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém marketingového rizeni destinace a jeho financovani,
Fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-
3749, s. 22
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V tedrii marketingu vymedzuje Coltman dve definicie marketingu destinacie. Jednak
je to marketing ako filozofia riadenia, stanovujiica umiestnenie produktu na trh na zaklade
dopytu s cielom maximalizacie zisku. Na druhej strane chape marketing ako riadeny suhrn

cielenych aktivit vyvazujucich ciele destinacie s potrebami klientov. (Palatkova, 2007, s. 22)
2.2.1 Image destinacie

S problematikou positioningu, segmentace a brandingu suvisi aj problematika image
destinacie. Image destinacie definuje ako ,,Casto stereotypné, selektivne predstavy miesta
charakterizované ocakavanim niecoho nového a dosial nepoznaného, ¢o byva prvotna
motivacia Vv turizme.” Stereotypné predstavy se Casto dotykaji aj domaceho obyvatel'stva
a takisto skreslujii ich vysledny obraz, obzvlast v pripade vzdialenych rozvojovych
destinacii, ktoré prezentuji ako exotické raje na zemi, pretoze ignorujii chudobu, kriminalitu
alebo socialne problémy. Palatkova taktiez uvadza, Ze najCastejSie predstavuje image
destinacie vysku vydajov na pobyt, relaxaciu, socialne kontakty, klimu, kultaru, aktivity a

uroven turistickych zariadenii. (Palatkova, 2007, s. 92)

2.3 Marketingova koncepcia destinacie

Nasledujuca schéma (obr. 4) zachytava celkova marketingovi koncepciu, ktora je
aplikovana na Specidlny pripad - marketing destinacie. Tato koncepcia je doleZita pri tvorbe
samotného produktu, ale taktiez pri stratégii znacky urcitej destinacie — ¢i uz sa nou mysli

krajina/stat ako v pripade tejto prace, alebo kraj, region, mesto alebo turisticky rezort.

Marketingova koncepcia destinicie, resp. podstata marketingu destinacie tkvie
Vv orientacii vSetkych zainteresovanych subjektov na uspokojeni potrieb a poziadaviek
navstevnikov destinacie za i¢elom dosiahnutia zisku. (Kiral'ova, 2003, s. 28). Ako autorka
d’alej uvadza, Gspech destindcie na trhu sa odvija od schopnosti identifikovat vlastnii ponuku
na trhu — produkt, potencialnych navstevnikov, cielovy trh, hrozby a prilezitosti na trhu
aVv neposlednom rade aj sposob, akym potenciondlnych navstevnikov aktivizovat

k navsteve destinacie.

Ako je zo schémy mozné vycitat’, samotny produkt, s ¢im suvisi aj tvorba jeho znacky,
zohréava doleziti ulohu v kroku, ktory nasleduje hned’ po definovani vyberu marketingovej
stratégie. Tento proces sa nazyva tvorba marketingového mixu a ako v schéme vidime,
pozostava z d’al§ich 5 samostatnych zloziek. Dal$ia podkapitola je venovana prave
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produktovému mixu destindcie, nakol’ko samotna znacka je stredobodom pozornosti

Vv pripade produktu.

Obr. 4: Schéma marketingovej koncepcie

Definovanie misie

i“ 2
Stanovenie
marketingového
ciela

I

Marketingova
analyza

slabych stranok slabych stranok slabych stranok

= —

I

Urcenie
specifickych
prednosti

I

Uréenie prileZitosti
a ohrozeni na trhu

I

Segmentacia trhu

Vyber
marketingovej
stratégie

I

Aktivacia
m marketingového

mixu
Seibees = “

Realiza¢ny plan

)

Kontrola

Analyzasilnycha ‘ Analyza silnych a ’ Analyzasilnycha
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Ekopress. ISBN 80-86119-56-4, s. 30
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2.4 Produktovy mix destinacie

Produkt je vSeobecny termin pre vSetko, o zdruZenie cestovného ruchu pontka
stcasnym i potencialnym navstevnikom. Z hladiska navstevnika je to to, o si modze

Z destinacie odniest’ domov — splnenie tizob, zazitok a skusenost’. (Kiral'ova, 2003, s. 86)

Zakladom ponuky destindcie je tzv. produkt destindcie a odvija sa od prirodzenych
kultarno-historickych a prirodnych predpokladov a zdrojov, alebo mdze byt vysledkom
dodatocnych umelych aktivit vytvarajucich materidlno-technicki zékladnu, resp. ponuku

destinacie. (Palatkova, 2007, s. 93)
Zdroje, ktorymi destinacia disponuje, je mozné rozdelit’ nasledovne:

e Fyzické (priroda, klima)
e Socialno-kultirne (kultarne dedi¢stvo, folklor...)

e Ekonomické (pomer cena/kvalita, domace a zahrani¢né investicie do turizmu...)

Produkt cestovného ruchu je spravidla kombindciou niekol’kych hlavnych stcasti —
ubytovacie sluzby, stravovacie sluzby, turistické atrakcie, dopravné sluzby, sluzby agentov
a turistickych operatorov, sluzby organizacii destinaéného marketingu a cely rad d’alSich
sluzieb. Produkt cestovného ruchu je teda ,subor vlastnosti fyzického produktu
a charakteristickych vlastnosti poskytovanych sluzieb spoloéne so symbolickymi
asociaciami, ktoré st oCakdvané k uspokojeniu priani a potrieb zékaznika®. (Palatkova,

2007, s. 94)
Podl'a Kotlera sa mdze kazdy produkt chapat’ ako subor troch rovin (analyza produktu):

1.  Jadro produktu previazané s urenim klientovych potrieb (napr. relaxacia, pohyb,
zéabava, adrenalin pri lyZovani...) nie je hmatatel'né. Ide o prinos/hodnotu produktu pre
klienta (napr. automobil, kde prinosom bude pohodlie, rychlost’, ...);

2. Vlastny produkt zahritujuci hmotny produkt, konkrétna formalna ponuka s uréenym
terminom a miestom za stanovenu cenu (pobyt v lyZziarskom stredisku, modnost,
kvalita, branding);

3. Rozsireny produkt — termin oznacujtci nefyzicku Cast’ produktu, ktora poskytuje

klientovi pridanti hodnotu K formalnemu produktu (napr. garancia snehu, transfer lyzi

zdarma, zlava do lyZziarskej Skoly, starostlivost’ o klienta, ...), za ktort si klient plati

»priplatok®. Destinacia sa snazi zostavovat’ balicky (pakety) jednotlivych sluzieb, ktoré ma
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v ponuke, za kompletni ponuku si Gctuje Specialnu cenu, ktora je nizSia v porovnani so
suctom cien jednotlivych sluzieb poskytovanych osobitne (vizbova/vzt'ahova tvorba cien).

(Palatkova, 2007, s. 94)

Destinacie spravidla nemaju vo svojej ponuke iba jeden produkt pre jeden segment
trhu, ale naopak, snazia sa prerazit s réznymi produktmi do rdéznych segmentov, ¢im
vytvaraju Sirku aj hibku svojho produktového mixu. Sirkou produktového mixu je
oznadovany poéet roznych sluzieb, ktoré destinicia poskytuje, hibka mixu predstavuje

variacie jednotlivych sluzieb v zavislosti napr. na cielovom trhu. (Palatkova, 2007, s. 94)

Kazda z destinécii sa snazi predat’ svoju jedine¢nost’ a zostavit’ svoje produkty tak, aby
boli rozpoznatelné aliSili sa od ostatnych ¢i uz kvalitou, pestrostou, alebo vyuzitim
jedine¢nych, napriklad prirodnych predpokladov, a tymto v ich konkurencii na trhu uspiet’.

Tvorba produktu vel'mi uizko suvisi s programovanim a paketmi. (Palatkova, 2007, s. 94)

Produkty cestovného ruchu mézeme delit’ na destinacné (regionéalne) a tematické.
Destina¢ne vymedzené turistické produkty su predstavované destinadciami cestovného ruchu,
zatial’ ¢o tematické predovsetkym charakteristickymi aktivitami. Regionalne aj tematické
produkty destinacie su casto Strukturované podla znaciek, ¢o znamend predaj celej
destinacie (narodna uroveil) pomocou predaja vSetkych, alebo niektorych vybranych
regionov (tém) pod ich vlastnymi znackami (tzv. rodina znaciek), ¢o prinasa jednoduchost’

a lahku orientaciu pre cielovy trh. (Palatkova, 2007, s. 94)

Obr. 5: Subjekty marketingového riadenia destinacie
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2.4.1 Urovne turistickej organizacie destinacie

Organizacia destinacného managementu a marketingu moze byt Statna, polostatna, ¢i
S prevazujucim privatnym podielom. Je zakladnym riadiacim prvkom, ako je mozné vidiet

I na obr. 3 a existuje na Styroch roznych trovniach (Palatkova, 2007, s. 19):

Lokalna turistickd organizacia

Regionalna turisticka organizacia

Nérodna turistickd organizacia

Kontinentalna turistickd organizécia
2.4.2 Funkcie narodnej organizacie cestovného ruchu

Podla Svetovej organizacie cestovného ruchu (UNWTO - World Tourism

Organization), existuju Styri zdkladné funkcie nédrodnej organizicie cestovného ruchu

(Kotler, 2000, s. 370):

Identifikécia cielového trhu (zalezitost’ marketingového vyskumu trhu);

Komunikdcia s ciel'ovou skupinou (propagécia);
e ZvySovanie navstevnosti;

e Propagacia image destinacie.

DalSou z tloh narodnej organizacie cestovného ruchu je jej rola marketingového

koordinatora a monitoring spokojnosti navstevnikov. (Palatkova, 2007, s. 19)
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3 Nation Branding

Predlozenéd kapitola sa zaobera Specifikami nation brandingu. Budu objasnenené
pojmy nation brand (narodna znacka) anation branding (proces tvorby znacky pre
Krajinu). Nation branding se pohybuje na rozmedzi viacerych disciplin. Opiera sa 0 marketing,

dalej o prvky verejnej diplomacie a medzinarodnych vzt'ahov, zahrani¢nej politiky a PR.

Praca sa opiera o vyskum Simona Anholta, ktory je autorom pojmu nation branding.
Prvy krat zacal pisat’ o0 myslienke s ndzvom nation branding v roku 1996. Jeho povodna idea
bola jednoducha: reputacie krajin fungujt ako brand image firiem a su rovnako rozhodujuce
aj pre pokrok a prosperitu tychto krajin. Pojem hodnota znac¢ky je stale dolezitou sucast'ou
jeho prace, ale Vv stcasnosti nazyva tento pristup konkurenéna identita (competitive
identity), pretoze to ma podl'a jeho nazoru viac splo¢ného s narodnou identitou, politikou a
ekonomikou konkurencieschopnosti, nez so samotnym brandingom, ktory sa zvycajne spaja
s obchodnym sektorom. (Anholt, 2010).

3.1 Terminolégia — Nation Brand a Nation Branding

Na kazdom konkuren¢nom trhu sa od seba sluzby a produkty odliSuji vytvorenim
vlastnej znacky. Staty, na druhej strane, nasledujii stratégiu tvorby narodnej znalky
s cielom ziskania ekonomickej prosperity a svetového povedomia. Oba tieto procesy
brandingu pre produkty astaty maji  spoloéné znaky, ktorymi s nimi

konkurencieschopnost’, rast ziskov a ekonomicka prosperita.

Pre $taty je zakladom porozumiet’, ako si vnimané verejnost'ou po celom svete - ako
st v ich narodnej image reflektované ich Gspechy a zlyhania, ich T'udia a produkty. Krajiny,
na rozdiel od produktov na poli obchodnom, nemaji na vyber, ¢i chct byt ,,0znackované*
alebo nie. Naopak, maju k dispozicii len jednoducht volbu medzi tym, ¢i sa nechaji
ostatnymi krajinami oznacit’ na zaklade nevedomych stereotypov a predsudkov, alebo sa
chopia vyzvy abudi sa snazit vytvorit pre zvySok sveta vhodnejsi, pravdivejsi
a pozdvihujuci obraz svojho naroda, ktory v konecnom désledku moze kladne ovplyvnit’

prijazdovy cestovny ruch alebo investicie do krajiny.

Termin ,,nation branding* opisali viaceri ako pojem nedokonaly a nestastny, ked’ze

aktivity zahrnuté v nation brandingu v skuto¢nosti presahuju bezné pohl'ady na branding ako
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len zveli¢eny marketing produktov pre kazdodenné pouzitie. Narodna identita, vlada, kultura
a d’alSie prvky su vSetky sucast'ou brandingu krajin, ale zatial’ iiplne vynechané z bezného
pohladu na doménu brandingu. Ostatné terminy, ktoré by mohli v buducnosti nahradit’
pojem nation branding su napr. reputacny management, konkurenc¢na identita, verejna

diplomacia atd’. (Dinnie, 2008, s. 251)

Keller (2007, s. 59) uvadza, ze zemepisné miesta mozu byt predmetom brandingu
podobne ako vyrobky ¢i l'udia. S tym rozdielom, Ze v pripade miest je meno znacky relativne
nemenné vd’aka vlastnému nézvu miesta. Sila brandingu spociva v tom, ze si 'udia miesta
povSimnu a spoja so ziaducimi asocidciami. Cielom marketingovych kampani miest je
informovat’ a vytvorit' priaznivy dojem zemepisného miesta. Ktoré prildka jedincov

i podnikatelov k trvalym ¢i doCasnym aktivitam.

Dinnie (2008, s. 37) opisuje, ako je globalizacia predzvest'ou toho, ze krajiny medzi
sebou musia superit’ o pozornost’, respekt a doveru investorov, turistov, spotrebitelov,
darcov, imigrantov, médii a vlad ostatnych narodov tak, ze silna a pozitivna narodna znacka

poskytuje rozhodujicu kompetitivhu vyhodu.

Ked’ aplikujeme znacku a proces brandingu (vid’ kapitola 1.3) na Staty, dostaneme sa
do trochu odlisnej dimenzie. Medzinarodne uznavany expert na nation-branding Simon
Anbholt (2010, str. 1) pise, Ze znacka, resp ,,brand* je perfektnou ,,metaforou” pre sposob,
akym si miesta medzi sebou konkuruju na globadlnom trhu produktov, sluzieb, udalosti,
napadov, navstevnikov, talentu, investicii a vplyvu. Je to, jednoducho povedané, realita

globalizacie a nie je mozné sa jej vyhnut.

Na druhej strane vidi v sticasnej dobe ,,branding* ako néstroj, ktory si mnoho l'udi
spaja s umelymi marketingovymi trikmi a prirovnava ho k propagande. Z tohto dovodu sa
preto snazi v stvislosti s narodmi tomuto pojmu vyhybat a nahradzuje ho pojmom
,~konkuren¢na identita.“ (Anholt, 2010, s. 1)

Krajiny, resp. narody mézu mat’ znacky — v zmysle, Ze disponuju istou reputaciou vo
svete a tato reputacia je rovnako dolezita pre ich rozvoj a prosperitu, ako v si¢asnom svete
je brand image vyznamny pre firmy a ich produkty. AvSak, myslienka, Ze je mozné vytvarat’
branding pre krajinu (miesto alebo regién) rovnakym spdsobom, ako firmy robia branding

ich produktom, je nemysliteI'né, posudzuje situaciu Anholt. (Anholt, 2010, s.2)

25



»Znacka destinacie spojuje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty destinacie, zazitky

a prisl'uby destinacie pre klienta“ (Palatkova, 2007, s. 89)

Vo vSeobecnosti podl'a Anholta existuju dva druhy firiem — tie, ktorych primarne
zameranie je na vytvorenie lepSicho produktu, ktory si 'udia budu chciet’ kupit’ z dovodu
lepsej kvality. Na druhej strane stoja firmy, ktoré hl'adaju efektivnejSie sposoby, ako l'udi
prinatit’ kupit' produkt, ktory predavaja. V kazdom odvetvi sa pritom vyskytuju obidva
druhy firiem, avSak v mladom odvetvi ,,place branding* (znacka miesta), sa vyskytuje vacsie
mnozstvo prave tohto druhého pristupu firmy, ktory uprednostiiuje komunikaciu pred
tvorbou lepsieho obsahu, ktory je mozné ponuknut’. RadSej ako poniknut’ navod ako zlepsit
image a reputaciu miest, sa uchyl'uju k promovaniu krajiny priamo v médiach a televizi.
(Anholt, 2010, s. 125)

Priekopnik v oblasti brandingu miest, S. Anholt (2010, s. 142), je nazoru, Ze tak ako
vSetky dobré firmy, tak aj dobré krajiny by mali zamerat’ svoju snahu na samotny produkt
anie na vytvaranie pribehu okolo neho. Média, ktoré tento pribeh sprostredkovavaju, su
jednoducho povedané len akymsi ,,dorucovatel'om®, nie stredobodom zaujmu pri ziskavani
lepsej reputacie. Je to podla neho vecou integrity, ktorej priklada Specialnu doélezitost.
Krajiny, ktoré sa predvddzaju neprimeranym spdosobom su v kratkom case odhalené
a verejna mienka je citlivd voci subjektom hl'adajucim pozornost’. Verejnost’ taktiez dokdze
vel'mi 'ahko rozpoznat’ od miest s realnou integritou, S0 skuto¢nym ucelom a zmyslom pre
identitu. Prilisny nation-branding vidi ako vec medzinarodnych vztahov aako pokus,
presvedcit’ média aby prezentovali konkrétnu krajinu tak pozitivne a tak ¢asto ako je to len
mozné.

Dalej je podl'a Anholta (2010, s. 145) délezité, aby vlady nepadli do tej istej pasce ako
mnohé firmy, ktoré v Gsili pozdvihnit' ich medzindrodny image sa sustred’uji viac na

médium ako na konkrétnu spravu, ktoru chctl zvysku sveta prezentovat'.

Keith Dinnie (2008, s. 15) vo svojej knihe ,,Nation branding: concepts, issues,
practice” definuje narodnu znacku (nation - brand) ako ,,jedinecnu, multi-dimenziondalnu
zmes elementov, ktoré poskytuju narodu kulturne odovodnenu diferencidciu a relevanciu pre
celu cielovii skupinu.* Této definicia zdoraziiuje viacstranny charakter narodnej znacky,
spolu s potrebou integrovat’ dimenzie narodnej identity. Naviac, definicia rozliSuje aj to, Ze
znacka existuje v mysli spotrebitelov a nie je len ¢isto vytvorom marketingu. Definicia tak

odkazuje na atribity vnimania a na cielové trhy.
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Podla Anholta, nirod ako znacka pozostdva zniekol’kych unikéatnych,
multidimenzionalnych elementov, kolekcie réznych podmnozin ekonomickych,
socialnych, historickych a kultarnych aspektov, ktoré formuji komplexnost’ narodnej
identity. T4 spolu so su¢asnym stavom l'udi v krajine, udalostami, produktmi a sluzbami
formuje image krajiny — z pohl'adu l'udi. Ako d’alej uvadza, podla jeho vyskumu, medzi
zmenami narodného image a vydajmi na nation-bradning kampane neexistuje ziadna
detekovatel'na korelacia. Napriek tomu bol prvym, kto pouzil frazu ,,nation brand* v roku

1996. (Anholt, 2010, s. 2-3).

3.2 Specifika nation brandingu

Narody sa uz od pociatku ich vzniku oznacuju — cez ich symboly, platobni menu,
mena atd’. — €o je nové ohl'adom nation branding je prave tato terminoldgia, nie samotny
proces tvorby znacky. (Dinnie, 2008, s. 20). Podobny nazor ma i Wally Olins (2002, s. 241),
jeden z d’asich odbornikov na znacky, ktory udava, ze krajiny sa uz od pociatku znacili,

nation branding je len novy pojem pre image management.

Vlady, ktoré chct pre svoje krajiny vytvarat’ znacky, by si mali namiesto otazky ,,Co
mozeme komunikovat’, aby sa nasa krajina stala zndmou?*, klast’ otazku ,,¢o mézeme urobit’
pre to, aby sa naSa krajina stala relevantnou v ociach zahranic¢ia?“ A namiesto pytania sa
,,ako by sme mohli 'udi printtit, aby nasu krajinu zboznovali?*, radsej klast’ otazku ,,preco
by vlastne ostatni mali v prvom rade vobec premyslat’ o nasej krajine?* (Anholt, 2010, s.
43)

Al Ries, slavny marketingovy stratég a spoluautor, so svojou dcérou Laura Ries, knihy
22 Immutable Laws of Branding, napisal, Ze hodnota lezi v mysli spotrebitel’a a preto je
vnimanie krajiny krajiny vel'mi d6lezité. Stat’ sa svetovo uspe$nou zna¢kou — na to je potreba
doch veci: 1. stat’ sa prvym 2. Produkt musi stihlasit’ s vnimanim krajiny povodu. (Ries,
1997)

Proces budovania narodnej znacky vyzaduje dlhoro¢ny zavizok a v kratkom obdobi
sa dostavi len mald odmena. Krajiny si musia byt vedomé tejto reality a implementovat’
radSej dlhodobu stretégiu pre budovanie ndrodnej znacky, nez kratkodobé reklamné

kampane, ktorych G¢inky mozu byt prchavé. (Dinnie, 2008, s. 15)
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Jednou z kl'i€ovych vyziev Vv oblasti nation brandingu je ako urobit’ positioning

krajiny tak, aby nebola vnimana Cisto len ako turisticka destinacia, ale taktiez ako kredibilna

lokalita pre zahrani¢né investicie, zdroj kvalitnych technologicky produktov a podobne.
(Dinnie, 2008, s. 114)

Podl'a Anholta (2010, s. 12) existuje 5 novych myslienok, ako pristupovat’ ku ,,nation

branding®, resp. konkurenénej identite, ako cely tento proces nazyva a vidi ako vhodnejsi

pojem namiesto terminu nation branding:

1.

Miesta musia spolupracovat s vonkaj$im svetom jasnym, koordinovanym
a komunikativhym  sposobom, ak chcti ovplyvnit' verejni mienku. Robustna
a produktivna koalicia medzi vladou, sférou podnikania a obCanmi, rovnako ako aj
vytvaranie novych institucii a Struktar pre zachovanie a udrzanie tohto spravania, je
nevyhnutné pre dosiahnutie stladu vsetkych cielov a komunikacie z dlhodobého
hl'adiska.

Pojem ,brand image“ je vyznamny: reputacia chapana ako externy a kulturny
fenomén, ktory nie je priamo v rukach ,,majitel'a* znacky, ale ktory je napriek tomu
nepostradatelnym faktorom, podporujuci kazdu vymenu medzi znackou a jej
spotrebitel'mi.

Pojem ,,brand equity“ je vyznamny: myslienka, Ze reputacia je Siroko ocefiovany
prinos a potrebuje byt riadena, merand, ochranovand, ovplyviiovana a pestovana
v dlhodobom horizonte.

Pojem ,,brand purpose“ je vyznamny: myslienka, ze sa zjednocuji skupiny l'udi
okolo spolo¢nej strategickej vizie moéze vytvorit’ silnti dynamiku pokroku a riadenie
znaCky v prvom rade ako interny projekt.

Vyznam trvalej a udrzateI'nej inovacie vo vsetkych odvetviach narodnej aktivity, kde
ma byt ovplyvnend verejna mienka a medzinarodnd verejnd mienka, najmi

prostrednictvom médii.

Ak je tychto 5 konceptov spravne pochopenych aimplementovanych cinnymi

orgdnmi, mozu priniest’ novy rozmer rozvoja pre §tat a predstavuji novy pristup ku spdsobu

riadenia destinacii v modernej ére globalizacie. (Anholt, 2010, s. 12)

Co je viac, koncept konkurenénej identity, hoci je riadeny ¢&isto z vlastnych zaujmu

Statov, moze prispiet k medzinarodnemu blahobytu a priniest pre spolo¢nost’ d’alSie
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benefity - v zmysle, Ze vela problémov dnesného sveta je spdsobenych tym, ze 'udia vedia

vel’'mi malo o ostatnych krajinach, kultarach a skupinach l'udi. (Anholt, 2010, s. 30)

3.2.1 Architektura nation brand

Nasledujiici model zaznamendva architektiru narodnej znacky, kde zastreSujucou
znackou je prave nation brand, s tym suvisia odovdené ,,znacky* v podobe turizmu, vyvozu,
investicii zo zahraniéia, talentov, $portovcov, a kultarnych a politickych osobnosti. V' ramci
tychto 6 skupin d’alej existuji indivduédlne znacky s vlastnou identitou (mesta, pamiatky,
produkty, sluzby...). Narodna znacka by pritom mala obsahovat' samotné meno a logo.
Vytvorit v§ak slogan pre tak Siroku ciel'ovu skupinu aku narodna znac¢ka ma, je podl'a autora
Keitha Dinnieho bezvyznamné a odportica vytvarat' slogany pre podznacky, ktoré maju

kazda svoju Specificku ciel'ovt skupinu. (Dinnie, 2008, s. 200)

Obr. 6: NBAR model — architektira nation brand

Daidnikova
natka Nation brand
x - ~ - ™ s B s
Odvodené . Zahraniéné Pritahovanie z
. Turizmus Export . . Sport
znatky investicie talentov
p p ~ 3 :

A Rexid . i Kvalifikovand ' .
Samostatné :E?t? Produkty Specifické pracovnasila, . f‘r bnosti
natk ; Sluzby podra sektoru wysokogkolsk! Nérodné timy ultuirne 2

Y Pamiatky ) Studenti politické

Zdroj: Vlastne spracovanie podl'a: DINNIE, Keith. (2008). Nation branding: concepts, issues, practice. 2nd
edition. London: Routledge. ISBN 9781317681953. s 200

Dinnie (2008, s. 221) d’alej poukazuje na kI'a¢ové faktory aspechu v oblasti turizmu

pri nation-brand internej analyze.

. urovein zakaznickeho servisu

o bezpecnost’

o pomer kvalita cena (value for money)

. dostupnost’

. stabilnd politicka a ekonomicka situacia
. kvalifikovana pracovna sila

o infrastruktara

. administrativa
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Vo vSeobecnosti su krajiny posudzované podla toho ¢o robia a ¢o vSetko 'udom
umoznuju, nez podla toho, ¢o o sebe tvrdia. Podl'a posudzovania krajin z hl'adiska toho,
ktoré krajiny l'udia najviac obdivuji, sa v poslednom obdobi vyprofilovali ako najviac

kritické a podstatné nasledovné 3 oblasti reputacie (Anholt, 2010, s. 54-55):

1.  Vnimana environmentdlna povaha krajina z hl'adiska pristupu k zivotnému prostrediu.
Tento faktor sa rychlo stava tzv. ,,faktorom hygieny* pre zdkladnu akceptaciu krajiny

2. Vnimana schopnost a produktivita v technolégii, ¢o sa stav Standardom pre modernt
dobu. Ludia vSeobecne obdivujii moderné krajiny

3. Atraktivnost krajiny ako miesto pre vzdelavanie a ekonomicku a kulturnu sebarealizaciu.

Inymi slovami — destindcia pre osobny rozvoj.

3.3 ldentita, image a positioning narodnej znac¢ky

Staty maji prirodzene svoju vlastnii znacku a na rozdiel od vyrobkov, kde je mozné
brandingom formovat’ jeho image od zaciatku, u Statov je image a identita historicky dana.
Nasledujiica schéma zobrazuje, ako sa tvori image krajiny cez identitu a jej jednotlivé
komunikatory, kde spada aj vyvoz tovaru so znackou krajiny, marketingova komunikacia

miest, Sportové uspechy, kultura, politika, turizmus, osobnosti...

Obr. 7: Koncepény model nation brand identity a image

Klatové komponenty
Historia, jazyk, uzemie, politicky reiim, E
architektdra, Sport, literatdra, umenie, !
néboienstvo, systém vzdeldvania, symboly, |
priroda, hudba, kuchyfia, folkldr 1

Nation-brand identita

Vywoz znackowého tovaru, marketingowvd
komunikdcia, ambasadori znacky, Eportové |
uspechy, diaspora, kultdrne artefakty, |
vlddna zahraniénad politika, turisticky |
zatitok, prominentné oscbnosti i

Komunikatory nation-
brand identity

Pdsobi na: !
Domacich  konzumentow, zahraniénych |
konzumentov, domdce firmy, zahraniéné |
firry, zahramiérych  investorov,  viddu, |
média |

Nation-brand image

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: DINNIE, Keith. (2008). Nation branding: concepts, issues, practice. 2nd
edition. London: Routledge. ISBN 9781317681953. s 42
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3.4 Formovanie image Statu

Sposob, akym je formovany image miesta, mdéze byt vyjadreny nasledovnym

jednoduchym modelom: Identita — spravanie — image (Anholt, 2010)

To, kym sme, urCuje spOsob, akym sa spravame. To, ako sa spravame, je
determinované tym, ako sme videni. Konkuren¢na identita je podl'a Anholta systém, ktory
reSpektuje silu integrity vyssSie zmienenych prvkov a rozliSuje, ze jedine perfektnd integrita

mdze zmenit’ verejnt mienku. (Anholt, 2010)

Narodna identita hra v procese nation-branding klI'icovu ulohu. Predpokladom pre
vytvorenie nation-branding kampani je povedomie a pochopenie zakladnych prvkov
narodnej identity, pretoze zéklad kazdej nérodnej znacky (nationbrand) je odvodeny od
kultiry Krajiny v tom najsirSom slova zmysle. Kategoria kultury reflektuje predispozicie
v troch konceptoch a to kulturne dedicstvo, priroda a umenie (kultirne elementy narodnej
identity). Dalej zohrava kli¢ova tlohu jazyk, literatara, hudba, $port, architektira... To
vSetko stelesiiuje duSu naroda. Z tohto dévodu je nation branding prili§ vel'kym zavizkom
na to, aby bol prenechany ¢isto len I'udom, zaoberajiicim sa marketingom, brandingom

a reklamou. (Dinnie, 2008, s. 111)

Autentickd a hlbokd narodnd znacka musi obsahovat’ vSetky elementy narodnej
kultary. Ak nie, tak bude prdvom povaZovana za umelu a povrchnu a nie za skuto¢ného
reprezentanta krajiny, naroda. Brandovanie naroda sa podl'a autora nedé zrovnavat' s FMCG
sektorom (rychloobratkovy tovar), kde medzi sebou Casto superia produkty, ktoré nemaju
medzi sebou vyrazny rozdiel a st promované na zéklade nejakého faloSného rozdielu. Na
druhtt stranu, narodné znacky su zakorenené v realite narodnej kultiry, ktord je
pravdepodobne najpravdivejSim a najviac autentickym diferencidtorom, ktory by si mohla

priat’ kazda ina znacka. (Dinnie, s. 111)

Kvality, ktoré l'udia na ostatnych krajindch obdivovali pred 5-10 rokmi boli namja
zaleZitosti ako prosperita, modernost’, atraktivna priroda, ekonomicky rast, cool fotky. Dnes
vytvaraju pozitivnu medzindrodni reputiciu najmid otazky integrity, Stedrost,

environmentalne postoje, transparentnost’ a demokracia. (Anholt, 2010, s. 62)
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Obr. 8: Kl'u¢ovi stakeholders v nation brandingu — model FIST

Organizacie
verejného

Organizacie
stikromného Obcania
sektoru

Centraly CR ; o _ ’
Investiéné agentury Obchodne'zdruzenla Ne2|5k(13ve

Agentury pre Obch?dne kor'?ory organize-lcie,
Privatne znacky Diaspory

sektoru

ekonomicky rozvoj

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: DINNIE, Keith. (2008). Nation branding: concepts, issues, practice. 2nd
edition. London: Routledge. ISBN 9781317681953. s 188

Vyobrazeny model FIST (fully-inclusive stakeholder aproach), resp. model plne
zainteresovanych strdn v nation brandingu krajny, poskytuje rdmec potencidlnych
stakeholderov v znacke krajiny. Ramec pontka zakladni bazu pre analyzu diverzity
stakeholderov, ktori su zainteresovani vo vyvoji narodnej znacky. Model reprezentuje skor

idealny, ako realny stat. (Dinnie, 2008. s. 188)

3.5 Znacka Kkrajiny povodu

Krajina povodu (country of origin, d’alej COO) zohrava dolezita tloho pri vzniku
brandingu. Ako je mozné vidiet' v nasledovnej schéme (obr. 9), krajina pévodu a narodna
identita spolu vytvaraji nation branding. V mnohych dielach byvaja znacka krajiny povodu
(Country of Origin Brand) anarodna znacka (Nation Brand) stotoziiované a preto aj

V pripade tejto prace je mozné na nich nazerat’ ako na totozné pojmy. (Dinnie, 2008, s. 20)

Hoci narodna identita a COO sa v minulosti pouzivali oddelene, zdiel'aji mnoho
spolo¢nych prvkov, ktoré dohromady vytvaraji koncepcCiu nation branding. Zatial' ¢o
vyskum krajiny pévodu COO sa zameriaval prevazne na znacku ,, Made in“ (,,vyrobené v*),
narodna identita skimala podstatu krajin, ich kulturu a charakter — elementy, ktoré tvoria

skuto¢nost’ naroda a preto musia byt zakladom pre narodnti znacku. (Dinnie, 2008, s. 20)
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Obr. 9: Evolucia Nation Branding
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: DINNIE, Keith. (2008). Nation branding: concepts, issues, practice. 2nd
edition. London: Routledge. 264 s. ISBN 9781317681953, s. 21

Ako nézorne ilustruje obr. 9, krajina pévodu (COO) a narodna identita st dva vel'mi
suvisiace obory, ktoré pod¢iarkuju koncept nation brandingu, avSak zatial' velmi malo

integrované obory. (Dinnie, 2008, s. 136)

Oznacenie ,,Made in“ bolo pévodne predstavené v Britanii na konci 19. storo¢ia na
ochranu ekonomiky pred lacnym, nizkokvalitnym a ¢asto falSovanym tovarom z Nemecka.

Z tohto dovodu je to momentalne viac menej ironické, ze Nemecko je v rankingu od Statisty
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(Made-In-Country index) hned’ na prvom mieste a je tak najreSpektovanjSou znackou na

svete. (Armstrong, Statista, 2017)

Obr. 10: Spolo¢né prvky narodnej identity a COO

// ,-"'// \\‘ \\\
/ f / Narodné stereotypy
.‘"‘I‘ Narodna [ Etnocentrizmus .‘. \
\ arodna | Viyrazy kultary | coo |

I"".‘ identita |\ Individualizmus vs. |

kolektivizmus  / /

Zdroj: DINNIE, Keith. (2008). Nation branding: concepts, issues, practice. 2nd edition. London: Routledge.
264 s. ISBN 9781317681953

3.5.1 Country of origin effect (COO)

Medzi mnozstvom prvkov, o ktorych sa predpoklada, ze ovplyviiuji vnimanie
vyrobkov a sluzieb spotrebiteImi v Case globalizacie a zvySenej konkurencie, je efekt
zna¢ky krajiny povodu (d’alej COO). Ten je definovany ako krajina vyroby, ako je na
produkte uvedené znackou ,,Made in“ (vyrobené v). Ovplyviiuje to, ako spotrebitelia
zhodnotia tieto produkty a sluzby v otazkach kvality a hodnoty a ako vnimajt dant krajinu
vyroby. (Ugesh, 2013, s. 15)

COO odkazuje na efekt, ktory vytvara produkt alebo sluzba s uréitym pdvodom
krajiny na postoje a spravanie zakaznika. Existuje mnozstvo produktovych kategorii, kde
COOQO hra dolezitu ulohu ako diferenciator ocenovany zakaznikmi — francuzsky parfum,
Skotska whisky, Svajciarske hodinky, talianska moéda, japonskéd technologia, kolumbijska
kava. Tieto reprezentuju jedny z najlepSie zndmych kategorii, kde COO vytvéra pozitivnu
hodnotu. (Dinnie, 2008, s. 84)

COO moze ovplyvnit postoj a spravanie sa voci znackam, ¢i uz su to produkty alebo
sluzby alebo celé narody. Svajéiarsko je prikladom, kedy sa ukazala dolezitost
monitorovania vnimania COO medzi cielovym publikom, aby mohli byt vykonané u¢inné
opatrenia v pripadoch, ked’ djde k negativnemu vnimaniu, alebo v pripadoch, ked’ sa objavi
zavazny rozdiel medzi vnimanou realitou a skuto¢nostou. Vnimanie COO sa mdze v
priebehu ¢asu menit a je to zodpovednost' nation-brandingovych stratégov aby sa

zabezpecilo, Ze takéto zmeny vnimania budu v pozitivnom smere. (Dinnie, 2008, s. 101)
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Vsetky druhy znaciek moézu trpiet’ aj negativnym COO. Podla Edelman Trust
Barometer (Global Report, 2018), ktory skimal nazory 33000 I'udi v 28 krajinach, l'udia
vkladaju najviac dovery do znadiek a firiem z krajiny povodu: Kanada, Svajéiarsko a na
trefom mieste je Svédsko. Najmenej naopak doveruju Brazilii, Indii a Mexiku. Najvacsi

pokles zaznamenala znacka U.S., ktora oproti 2017 klesla az o 5%.

COO produktu ovplyviiuje ocakavany prinos vyrobku, jeho kvalitu, a tym aj cenu,
ktora su spotrebitelia ochotni zaplatit’. Plati to najmd v situaciach, ked’ su spotrebitelia
konfrontovani s nezndamymi vyrobkami alebo znackami. V takychto situacidch méze byt
COO hlavnym hodnotiacim kritériom, ktoré pouziji. Ak spotrebitel nema z minulosti
informacie alebo skusenosti s vyrobkom/znackou, COO je kritériom, ktoré pomaha pri
spravnej vol'be. Vnimanie konkrétnej krajiny sa zaklad4 na réznych faktoroch, ako su napr.
predchadzajice skusenosti s produktmi pochadzajucimi z danej krajiny alebo predsudky

tykajuce sa krajiny, pochadzajtce z predoslych generacii alebo z médii. (Kral, 2015, s. 2)

Slavne znacky a produkty ovplyviuju image krajiny, z ktorej pochadzaju a krajina
povodu je sama o sebe znackou. V niektorych pripadoch, znacky mézu hrat’ dokonca tilohu
»ambasadora®“ krajiny v zahrani¢i. Prikladom je Coca-cola alebo McDonalds, ktoré

reprezentuju Spojené §taty americké a napr. IKEA reprezentujuca Svédsko vo svete. (Kral,

2015, s. 9)

Wally Olins (2009, s. 139) na zaklade svojho prieskumu potvrdzuje, Ze pdvod vyrobkov
je pri rozhodovani o kupe vel'mi dolezity a dodava, ze respondenti ,,prokazovali témér groteskni
neznalost zemi, jejichz produkty podle svého minéni kupovali“. Vzdy fungovali zazité
stereotypy 0 krajinach a s tym spojené nazory na kvalitu vyrobkov. Véc¢sina respondentov
napr. neoc¢akéavala od nemeckych vyrobkov vel'ky emocionalny zazitok, ale na druht stanu
automaticky predpokladali vysoku technicka zdatnost’, kvalitu a spolahlivost’ vyrobkov a

spojovali Nemecko prevazne s automobilovym priemyslom.

Na otazku, ako je mozné efekt krajiny povodu vyuzit' v nation branding stratégii
uvadza Simon Anholt (2007, s. 116), Ze je nejdolezitejsie spojit’ znacku krajiny s takymi

produktami, ktoré su pre fiu tradi¢né a podporuju utvaranie pozadovanych asociacii.
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3.6 Vplyv nation brand na propagaciu turizmu

Turizmus je podl'a Anholta (2010, s. 89) jedinym z nastrojov, ktory ma vplyv na
celkovy brand image krajiny a ktory mdze tento image pozdvihnut. Uprednostiiuje tak
turistické kampane a destina¢ny marketing pred €isto nation branding kampaniami a dava
ich do uzkej suvislosti. Integracia cestovného ruchu a jeho marketing do celkovej nation

brand stratégie prinasa dve vel'ké vyzvy:

1.  Zaprvé je to vybalancovana reprezentdcia krajiny — prezentacia znacky krajiny ako
orientovanej na cestovny ruch by nemala byt’ v konflikte s vytvorenou reputaciou ako
napr. exportér kvalitnych produktov, seridozny politicky hrac, technologickd krajina
alebo krajina vhodna pre investicie.

2.  Druha vyzva stvisi sregiondlnymi podskupinami (subbrands) znaciek krajiny.
Regiony maju tendencie prezentovat’ sa oddelene, ak maji vyrazne odlisné kulturne
identity. Naskyta sa tak otazka, ¢i v cestovnom ruchu je potreba prezentovat’ narod ako
celok, alebo zohl'adnit’ sériu podznaciek — regionov. Zavisi to na stupni povedomia
o danej krajine — ak je vysoky, odporuca sa prezentovat, regiony, mesta a zapojit’
Specializovany marketing. V opacnom pripade je potreba zamerat’ sa na branding celej

krajiny. (Anholt, 2010, s. 89)

Co sa tyka cielovych skupin, pre narodné znacky st omnoho diverzifikovanejsie
a vicsie ako pre znacky produktov. Zahfnaji nielen potencidlnych zakaznikov, ktori si
kupuji produkty so znackou, ale najmi turistov, zahranicnych investorov alebo
zahrani¢nych Studentov, ktori do krajiny prisli Studovat’. R6znorodost’ cielovej skupiny sa
tak radi ku d’alSej skuto¢nej vyzve a komunikécia s celou ciel'ovou skupinou tak musi byt

konzistentna a dorucovat rovnaku spravu. (Kral, 2015, s. 9)

Vplyv Nation Brand na cestovny ruch mapuje vyskum od Bloom Consulting — Country
Brand Ranking (2018), ktory ma Specialnu ediciu zameranu na turizmus (Tourism Edition).
Podl'a najnovsich dat tohto vyskumu sa na prvom mieste umiestnili USA, nasleduje Thajsko
a Spanielsko. (vid’ tab. 11) Podrobnejsie je tento vyskum analyzovany v nasledujucej

kapitole.
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3.7 Faktory ovplyviiujiace branding miest v 2018

Ktoré trendy pravdebodobne ovplyvnia pracu place branding profesionalov v roku
2018? Tuto otazku skumal portal Place Brand Observer za pomoci panelu brand Specialistov.
Z vyskumu vyplynuli 4 hlavné faktory s vyznamnym vplyvom na branding destinacii v roku

2018.
1. Hnacie sily zmien — makro zmeny v spolo¢nosti

Mnoho respondentov identifikovalo velké zmeny ako Brexit anovy postoj ku
globélnym trhom ako hlavnu hnaciu silu zmien. Brexit podl'a odbornikov bude nevyhnutne
viest' k preusporiadaniu role brandingu miest vo vztahu k zahrani¢nym investiciam. Dal$im
bodom je pretrvavajuca kriza s utecencami — ,,Na jednej strane je potreba ukézat’ miesta ako
pohostinné, priatel’ské a tolerantné, ale na druhej strane negativne asociacie a emécie mézu
byt velkou vyzvou pre cestovny ruch.“ Dalsim problémom je dlhotrvajuca ochrana
Zivotného prostredia a zachovanie krajiny, ¢o by si mala dat’ kazd4 destindcia do svojej
agendy. Co stoji taktieZ za zmienku, je ludskd pozornost dnes povazovana za vel'mi vzacnu
komoditu. Z tohto dovodu musia profesionali destinaéného marketingu vytvorit’ bud’ vel'mi
podmanivy obsah, alebo pouzit' data a zacielit na mikrosegmenty. Vramci stcasnej
medidlnej kultury je zaznamenana obroska zmena v tom ako l'udia nahliaduji na krajiny —
su to mena lidrov (ako Trump, Putin alebo Erdogan), ktori zohravaji dolezitejSiu ulohu ako

samotné nazvy krajin (USA, Rusko, Turecko). (The Place Brand Observer, 2018)
2. Meniaca sa uloha brandingu

V 2018 bude hrat’ ulohu aj délezitost’ meratelnych vysedkov, ktoré buda ¢im d’alej
tym viac pozadované od brandingovych profesionalov. Organizacie sa dnes ucia, ze uspesny
branding miest je menej 0 tom, ako chcu byt’ miesta vnimané a viac o tom, ako komunikovat’
silné stranky cielovym skupinam. Vyzdvihnuty je aj zvySujici sa pocet brandingovych
profesiondlov v organizaciach, ¢o naznaCuje zvySenie povedomia 0 ddleZitosti praktiky
nation branding. Vo vyskume je poukazané aj na fakt, ze mnoho destinacii stale vidi
branding prepojeny na myslienku vytorenia loga a sloganu a strategicka hodnota dobre
vykonaného brandingu miest nie je dostatocne pochopend. Z tohto hladiska je obzvlast
potrebné prekonat’ politické zadujmy a kratkodobé vizie. Spolupraca medzi vladnymi
inStiticiami a nezavislym podnikatel'skym sektorom je kI'i¢ovym trendom, ktory bude

kontinualne rast’ a inovovat’ praktiky nation brandingu. DalSou problematikou je podla
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panelu odbornikov cena byvania vo velkomestach, co mdze odlakat’ talenty do menSich
miest a predmesti a tym padom im dat takisto $ancu pre rast. Zabudnuté miesta tak moézu

opat’ ziskat atraktivitu. (The Place Brand Observer, 2018)
3. Digital r-evolution

Definitivnym trendom, ktory identifikovali vSetci experti su ,,smart cities®, resp.
inteligentné mestd avo vSeobecnosti vplyv pokrokovej technologie na branding.
Digitalizacia znamena zmenu pre spdsob akym sa robi branding miest a ako s poskytované
sluzby v cestovnom ruchu. Specialisti na branding destinacii musia pochopit’, Ze analyza Big
data, umela inteligencia, geofencing a mobilné telefony pretvaraja turisticky priemysel. Big
data sa daju vyuZit’ na personalizovanie pre navstevnikov, chatboty budi pritomné v kazdej
destinacii a webstranky sa sami budu ,,ucit* o navstevnikoch a prispdsobovat’ im obsah.
Internet of Things zmeni letecky a hotelovy priemysel. Nemalo by sa zabudnut’ ani na silu
brandovaného a pouzivatelmi generovaného obsahu — sila word of mouth bude kl'icova vo
vytvarani brand image miest a destinacii. 2018 je rokom, kedy je €as vyvinit’ metriky na
premenu online buzzu do meratel'nej brand equity destinacii. (The Place Brand Observer,
2018)

4. Zameranie na nové trhy a niche zakaznikov

Za posledné desatrocia sa trh turizmu presunul od ,,zbierania magnetiek* ku zbieraniu
zazitkov a analytici vyhodnotili spravanie cestovatel'ov ako faktor ,,strachu z premeSkania“
ur¢itého okamihu alebo zazitku... Miléniali predbiehajt ,,boomers* ako najvécsia generacia
na zapadnom trhu, ¢o vyZaduje prehodnotenie existujucich brand stratégii a spdsob, akym
su implementované. Podl'a ndzoru expertov je pre destinacie nevyhnutné identifikovat
mensie niche cielové skupiny. Mesta celia vyzve pritiahnut ,,outsiderov — zaujimavych,
talentovanych, ambicidznych, investorov, turistov... Vzrastd potreba pre vytvorenie
autentickych a privetivych miest. Sucasné trendy ako ,,overtourism* (cestovny ruch cez
kapacitu destinacie) mozu zmenit’ trend z miest aplikujucich cenové vodcovstvo. Menej
zndme destinacie tak mozu vylepsit' ich znatku a zaujat originalny postioning. Dal§im
trendom je, ako zaujat’ aj sucasnych obyvatelov, zapojit tradicie a n4jst’ odpovede na otazku

— preco by mali mladi l'udia zostat'’? (The Place Brand Observer, 2018)
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4 Analyza pristupov k hodnoteniu znacky krajiny

Tato kapitola sa bude zaoberat’ analyzou, komparaciou a vyhodnotenim rozlicnych
pristupov a indexov, ktoré meraju silu narodnej znacky (nation brand) jednotlivych krajin.
Pre potreby tejto prace bolo vybranych pét nasledovnych: Anholt-Gfk Nation Brands Index
(NBI), Good Country Index od Simona Anholta, Nation Brand Strenght Index od Brand
Finance, Made in Country Index od Statista a Bloom Consulting Country Brand Ranking.
V zaverecnej podkapitole tejto kapitoly je vSetkych 5 indexov (empirické data ziskané
z vol'ne dostupnych zdrojov) za pomoci Statistickej metddy korelacie zrovnanych s HPI
(Hotel Price Indexom) a vyhodnoteny, ktory index najviac suvisi s cestovnym ruchom a ¢i
vobec existuje korelacia medzi silou nation brand a cenami hotelov v destinacii. Cena je
uréend ako rozhodujuci faktor, kedze je to jeden zo zakladnych predpokladov pre
rozhodovanie zakaznikov v cestovnom ruchu. Tomuto empirickému vyskumu predchadza
porovnanie vSetkych piatich indexov na zdklade rozli¢nych aspektov ako napr. pocet
skiimanych krajin, dimenzie, ktoré¢ jednotlivé indexy sleduju atd’. Komparacia je prevedena
do vyslednej tabul’ky a je vyhodnoteny jeden, ktory by sa najviac mohol hodit’ pre cestovny
ruch. Z toho vyplyva aj hypotéza, ktora je nasledne overena vyssie opisanou Statistickou

metodou.

4.1 Nation Brands Index (NBI)

Autorom Nation Brands Indexu, resp. indexu narodnych znaciek (d’alej NBI) je
priekopnik tejto témy, medzinarodne uznavany expert na nation branding — Simon Anholt.
Je popredne uznavanou svetovou autoritou pre oblast’ zistovania reputacie a identity
jednotlivych krajin. V sG¢asnosti pracuje ako nezavisly poradca $éfov vlad viac nez 50
Statov. Anholt vypracoval v roku 2005 metodiku Nation Brands Indexs™ a City Brands
Indexs™. (GfK Czech republic, 2018)

NBI pomaha vladam, organizaciam a podnikom pochopit’, merat’ a nakoniec vytvorit
silny narodny image a reputdciu. Meria silu a kvalitu "image znacky" kazdej krajiny
kombinovanim tychto Siestich dimenzii: export, vlada, kultira a kultirne dediéstvo,

Pudia, turizmus a napokon investicie a imigracia. (Nation-brands.gfk, 2018)
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4.1.1 Metodologia NBI

Vyskum Anholt-GfK Nation Brands Indexsv (NBIsv) bol za uplynuly rok 2017
uskutocneny Vv 20 krajinach sveta vyskumnou agenturou GfK a sledovanych bolo 50 krajin
sveta aich image narodnej znacky. Prebehlo 20 185 online rozhovorov, v ktorych boli
dotazované osoby starSie 18 rokov, v rozmedzi 7.-25. jula 2017. Data su vazené tak, aby
Vv kazdej krajine odrazali kI'ic¢ové demografické charakteristiky online populacie platné pre
rok 2017, ako st vek, pohlavie a vzdelanie. V statoch ako USA, Velka Britania, Juzna
Afrika, India a Brazilia sa rovnovaznost' vzorky zaistuje aj pomocou zaradenia faktoru
rasy/etnicity. (GfK Czech republic, 2018):

Otazky boli vypracované na metdde asocidcii a metdde hodnotenia prostrednictvom
Skaly bodov. Celkové skére NBI pre krajinu je priemerom vysledkov zo 6 dimenzii. Pre
kazda dimenziu je pripravenych 3-5 otazok. Respondent ich hodnoti na skale od 1 po 7,
pri¢om 7 znamen4 najvyssie mozné hodnotenie, resp. silny suhlas s vyrokom. Cislo 4 nie je
ani pozitivne, ani negativne. Pre kazdu dimenziu je taktieZ otdzka o vybere slov (asociacna
metdda), ktord napomaha porozumiet, akii ma krajina image v oCiach respondentov.
Vysledky hodnotenia v jednotlivych dimenziach st pouzité pre vytvorenie tzv. hexagonu.

(The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index, 2009)

4.1.2 Nation Brand Hexagon — analyza 6 dimenzii

Hexagon narodnej znacky je vystupom prieskumu NBI pre kazdu krajinu a pozostava
zo Siestich skupin (dimenzii — vid’ obr. 11), ktoré vo svete ovplyvituju image krajiny. Vsetky

tieto faktory su relevantné pre kazdu krajinu, ale ich délezitost’ sa lisi. (Kral, 2015, s. 9-10)

Obr. 11: Nation Brand Hexagon

Turizmus

Ludia \ . Export

Kultira a E '

dedicstvo Viada

Investicie a
imigracia

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a The Nation Brand Hexagon ©2000 Simon Anholt
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1. Turizmus

Podl'a GfK je charakterizovany ako stupen zdujmu navstevy krajiny a pritahovanie ku
prirodnym a ¢lovekom vytvorenym atrakciam. Reprezentuje aj osobny zazitok a skisenost’,
ktort zahraniéni turisti nadobudnu navitevou krajiny. Cim vyssie skore v tejto oblasti, tym
je viac krajina povazovana ako ziadana turisticka destinacia s dobrou image. Za rok 2017 sa

podl’a NBI na prvom mieste umiestnilo Taliansko, nasledované Francuzskom a VB.

Co sa tyka otazok v prieskume, zistuje sa zdujem navstivit' krajinu ak by peniaze
nezohravali ziadnu ulohu, nazory na prirodné bohatstvo, historické a kultirne monumenty,
rusny mestsky zivot a asocidcie slov, ktoré najviac akuratne popisuju sucasné ekonomické

podmienky. (The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index, 2009)

Tab. 2: Poradie krajin v turizme podl’a NBI za rok 2017

Poradie
v turizme

1. I I Taliansko

2. I I Francuzsko
3. == Velka Britania
4, Z Spanielsko

5. i=— Grécko

Zdroj: Vlastné spracovanie podla GfK Czech Republic (2017). The Anholt-GfK Nation Brands Index S™

2. Export

Pod touto dimenziou sa mysli image vytvoreny verejnou mienkou ohl'adom produktov
a sluzieb z kazdej krajiny. Tento faktor je typicky silny pre krajiny orientované na export,
ako su napriklad Nemecko a Cina. Konzument nadobuda skusenosti (pozitivne alebo
negativne) pri pouzivani urcitych produktov a podvedome spdja rovnaké kvality s inymi
produktmi, ktoré pochadzaju z tej krajiny. (Kral, 2015, s. 9) Medzi marketérmi je tato oblast’
oznacovana aj ako ,, Country of origin effect (vid’ kapitola 3.5). Poznanie krajiny povodu
produktu a to, ¢i veda, technologia a kreativita su jej silné stranky, zvySuje Sancu kipenia
toho produktu. V tejto casti dotaznika sa kladu otazky ohl'adom produktovych kategorii
najviac spajanych s krajinou, kontribiicie k inovaciam vo vede a technike. Dalej si tam
otazky, ¢i respondent povazuje krajinu ako kreativne miesto s novymi myslienkami alebo ¢i
by sa citil lepsie/horsie, ak by si v§imol, ze kupuje produkt z danej krajiny. (The Anholt-
GfK Roper Nation Brands Index, 2009). V exporte je podl'a NBI najlepsie vo svete vnimané
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Japonsko, ktoré je v mnohych oc¢iach synonymom pre technologicky pokrok a inovacie.
Nasleduje USA a Nemecko.

Tab. 3: Poradie krajin v exporte podl’a NBI za rok 2017

Poradie
Vv exporte

1. ®  Japonsko

2. = usA

3. B Nemecko

4. =I= Velka Britania
5. I I Francuzsko

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a GfK Czech Republic (2017). The Anholt-GfK Nation Brands Index SM

3. Vlada (sprava krajiny)

Vladnutie je ovplyvnené Statnou politikou a diplomaciou. Tento faktor zvy¢ajne hra
dolezitu tlohu pre vicsie krajiny, ktoré su aktivne v medzinarodnej politike a ich interna
politika ma svetovy vyznam, ako napriklad USA ¢i Rusko. V tomto pripade je image krajiny
ovplyvneny nie priamo osobnou skuisenostou, ale viac menej informéaciami poskytnutymi
masmédiami. (Kral, 2015, s. 9). Otazky v tejto dimenzii zahfiaja stihlas/nesuhlas s tym ¢i je
krajina kompetentne riadena, ¢i st reSpektované prava obcanov, ¢i sa sprava zodpovedne
v otdzkach medzinarodnej bezpecnosti a ochrane Zzivotného prostredia a Vv pomoci
znizovania svetovej chudoby. (The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index, 2009). V tejto
dimenzii sa za rok 2017 ako najlep$ie vnimana krajina umiestnila Kanada, po nej nasleduje

Svajéiarsko a Svédsko (vid’ tab. 4).

Tab. 4: Poradie krajin vo vladnuti podPa NBI za rok 2017

Poradie
vo vladnuti

1. B+ Kanada

2. Svajciarsko
3. o Svédsko

4, B Nemecko

5. Australia

Zdroj: Vlastné spracovanie podla GfK Czech Republic (2017). The Anholt-GfK Nation Brands Index ™
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4. Investicie a imigracia

Pod touto dimenziou sa méa na mysli sila akou krajina dokaze pritiahnut’ I'udi tam zit,
pracovat’ a Studovat’. TaktieZz ako I'udia vnimaji kvalitu Zivota v Krajine a prostredie pre
business a investicie (Nation-brands.gfk, 2018). Okrem vys$8ie uvedeného je v otazkach
dotazované aj na asocidcie s aktualnymi ekonomickymi podmienkami. (The Anholt-GfK
Roper Nation Brands Index, 2009). Tato dimenzia kombinuje osobné a neosobné skusenosti,
priCom tie neosobné si opiat zdrojom z masmédii arozliénych hodnoteni krajin ako
investi¢ne atraktivnych. Ako prva sa umiestnila Kanada a druhu prie¢ku obsadili Nemecko

a Svajciarsko s rovnakym skore.

Tab. 5: Poradie krajin v investiciach a imigracii podPa NBI za rok 2017

Poradie
v investiciach
a imigrécii

*

-
|
|

Kanada
Nemecko
Svajéiarsko

4, Velka Britania

N
f &l

5. USA

Zdroj: Vlastné spracovanie podla GfK Czech Republic (2017). The Anholt-GfK Nation Brands Index SM

5. Kultara

Kultarne aspekty, ktoré sa v tejto dimenzii meraju, pozostavaju z globalneho vnimania
kultarneho dedicstva a bohatstva krajiny na historiu a kultaru. Patria sem aj Sporty, umenie
a literatura a nazor na sucasné umenie a kultaru. (Nation-brands.gfk, 2018). Ako najlepsie
vnimanu kultirnu krajinu l'udia v prieskume NBI oznaéili Francuzsko, na druhom mieste

USA a na tretom Taliansko. (vid’ tab.6)
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Tab. 6: Poradie krajin v kultire podP’a NBI za rok 2017

Poradie
v kultare

1. I I Francuzsko
2. B— yusA

3 I I Taliansko

4, BN Nemecko

5 == Velka Britania

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a GfK Czech Republic (2017). The Anholt-GfK Nation Brands Index SM

6. Ludia

Poslednou dimenziou st l'udia a predmetom dotazovania je reputacia v populacii pre
kompetenciu, otvorenost’, priatel'skost’ a d’alSie kvality ako napr. tolerancia. VSetky faktory
Vtejto dimenzii napomdhaju navStevnikom aby sa citili vitani. Otazkou je aj
pravdepodobnost’, s akou by respondent najal kvalifikovaného zamestnanca z tejto krajiny.
(Nation-brands.gfk, 2018). V tejto oblasti podl'a NBI exceluje Kanada, d’alej st to krajiny

Australia a Taliansko.

Tab. 7: Poradie krajin v dimenzii 'udia podl’a NBI za rok 2017

Poradie
v dimenzii
Ludia

1. B+l Kanada

2. g Austrélia
3. I I Taliansko
4. B  Nemecko

5. Svajéiarsko
Zdroj: Vlastné spracovanie podla GfK Czech Republic (2017). The Anholt-GfK Nation Brands Index SM

Hexagon narodnej znacky je uzitocnym néstrojom pre marketérov, ktory tvoria
narodnl znacku ale aj pre tych, ktori st brand manazérmi znaciek inych produktov. Analyza
hexagonu pozostavajuceho zo 6 najdolezitejsich dimenzii pomaha pochopit’ faktory, ktoré
formujt ndzory verejnosti na jednotlivé krajiny a moze tak napomoct’ k zdokonaleniu image
krajiny v ociach Sirokej verejnosti. V kapitole 5, kde je podrobne skiimana znacka
Slovenska, je hexagon vytvoreny na zaklade vlastného dotaznikové Setrenia, kde je okrem

iné¢ho pouzitych aj 5 dimenzii a otazky s nimi stvisiace podl'a NBI.
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Norsko je zaujimavym prikladom pre porovnanie, pretoze v NBI sa neumiestnilo
v prvej desiatke najlepSich krajin, zatial’ ¢o v ostatnych indexoch si viedlo vel'mi dobre.
Nizsie (vid obr. 12) je znazorneny pre ukazku rozvinuty hexagon, vratane oblasti pre kazdu

70 6 dimenzii.

Obr. 12: Atribtity hexagonu na priklade Norska

Ex-Science&Technology
|1&I-Equality in Society Ex-Buy products
|1&I-Invest in Business Ex Creative Place

|&I-Educational. Gov-Competent&Honest

‘ Gov-Rights&Fairness

Gov-Peace&Security

1&I-Quality of Life

q
w

Tou-Historic Buildings

1&I-Work&Live

Tou-Vibrant City Gov- Environment

Tou-Natural Beauty

Tou-Visit if Money No..>

Peo-Employability Cul- Contemporary Culture
Peo-Close Friend Peo-Welcoming

Zdroj: The Anholt-GfK Roper Nation Brands IndexSM: Report prepared for Norway (2014). [online]. [cit. 2018-1-3].
Dostupné z: https://www.regjeringen.no/contentassets/524b852e753249¢ca89978132f381d300 /nbi2014 norway.pdf

4.1.3 Vysledky NBI a poradie krajin 2017

Za rok 2017 v poslednom prieskume Anholt-GfK Nation Brands Indexsv (NBIsv) sa
Nemecko dostalo z druhej pozicie na veducu. Umiestnilo sa v rebri¢koch top 5 najlepsich
krajin vo vSetkych dimenziach, kde ma pomerne vyrovnany image, okrem turizmu, kde sa
neumiestnilo v top 5. Celkovo si Nemecko zvysilo skore o 0.99 bodu a to je dosledkom toho,
7¢ je lepsie vnimané Egyptanmi, Rusmi, Cifanmi a Talianmi. Naopak, Ameri¢ania

nezaradili Nemecko medzi prvych 10 krajin, ale az na 11. miesto. (GfK Slovakia, 2018)
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Tab. 8: Poradie top 10 krajin podl’a NBI za rok 2017 a 2016

Poradie Poradie Zmena skire Kraii
2017 2016 2017 vs.2016 rajina
1. 2.

+0.99 B Nemecko

2. 5. +1.56 I Francuzsko
3. 3. +127  ZhE Velkd Briténia
4. 4. +0.96 B*0 Kanada

5. 7. +2.12 ® japonsko

6. 1 063 E= uUsA

7. 6. +0.74 l I Taliansko

8. 8. +1.34 n Svajciarsko
9. 9. +0.76 Australia

10. 10. 4130 mmm Svédsko

Zdroj: Vlastné spracovanie podla GfK: The Anholt-GfK Nation Brands Index ™. [onling]. [cit. 2018-1-3]. Dostupné z:
http://nation-brands.gfk.com/

Francuzsko sa prvykrat dostalo na druhé miesto, VB si udrzuje tretie miesto, podobne
Kanada na piatom mieste a Japonsko sa prvykrat dostava do prvej patky a uzatvara ju. USA
st jedinou krajinou z 50, uktorej bol zaznamenany pokles skore NBI (vid' tab. 8).
V dimenzii sprava krajiny (vlada) poklesli z 19. na 23. miesto (GfK Slovakia, 2018), ¢o je
pre jednu z veducich krajin sveta nepriatelny vysledok. Profesor Simon Anholt, tvorca
prieskumu, sa k tomu vyjadril nasledovne: ,,Pokles hodnotenia USA v kategorii sprava
krajiny poukazuje na to, Ze sme svedkami "Trumpovho efektu', ktory sa dostavil potom, ked’
prezident Trump neustéle zdorazioval heslo 'Amerika na prvom mieste '. Sami Ameri¢ania

vSak hodnotia rok 2017 lepsie ako rok 2016.“ (GfK Slovakia, 2018)

Velka Britania ziskala naspét’ stratent poziciu z roku 2016, kedy globalna percepcia
krajiny vyrazne poklesla po hlasovani o Brexite. V 2017 celkové skore sa dostalo takmer na
rovnaku Uroven ako v 2015 a doslo k zlepSeniu vo vSetkych 6 kategoridch. K najvacSiemu
zlepseniu doslo v kategorii sprava krajiny (takmer o 2 body), ¢o poukazuje na to, Ze krajiny
sa zmierili s vysledkom hlasovania o odchode z EU a prvotny $ok vystriedalo pozitivne
vnimanie VB. (GfK Slovakia, 2018)

Ceska republika bola tieZ stiéastou skumanych krajin a z hladiska svojho image sa
umiestnila za rok 2017 celkovo na 31. mieste z 50 krajin. Od roku 2016 si vylepsila

hodnotenie vo vSetkych Siestich dimenziach (export, sprava krajiny, kultara, cestovny ruch,
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imigracia a investicie a l'udia), priCom najlepSie obstala v oblasti spravy krajiny, kde jej

skore vzrastlo o 1,41 bodu.

Vzhl'adom k obmedzeniam tejto prace a jej povahy ako diplomovej prace sa autorke
nepodarilo ziskat'" kompletné vysledky za rok 2017 pre kazda krajinu, z tohto dovodu
nemoze v tomto momente prebehniit’ podrobnejsia analyza z aktualnych vysledkov. Co sa
tyka Slovenska — tato krajina nebola stucast’ou prieskumu NBI. Je to jeden z dovodov, ktory
prispieva k tomu, ze autorka sa rozhodla spracovat’ vlastny prieskum pre znacku tejto krajiny

(podrobnejsie vid’ kapitola 5).

4.2 Simon Anholt’s ,,Good Country Index*

Druhym indexom, ktory je skimany v tejto praci, je pomerne novovzniknuty ,,Good
Country Index* (d’alej GCI), resp. index dobrej krajiny. Autorom je opéat’” Simon Anholt
a tento index je doplnenim perspektivy ku NBI, pretoze narozdiel od neho nemeria vnimanie
Krajiny a image, ale meria ukazatele vykonnosti jednotlivych krajin vo svete. Indikatory,
zahrnuté do tohto indexu sa odvijaju od skutocnych vysledkov, ktoré krajiny dosahuju. Index
sa zaobera Statistikami za jednotlivé krajiny, bez toho aby rozliSoval aktérov, ktori za

jednotlivé vysledky zodpovedaju a berie celu krajinu ako samostatného aktéra.

Spoluautormi st Madeline Hung a Dr. Robert Govers. GCI meria do akej miery kazda
krajina prispieva planéte a l'udstvu, pomerovo K jej velkosti (meranej v HDP). Mensie
a chudobnejsie krajiny tak nie st penalizované v celkovom umiestneni. V pripade tohto
indexu, slovo ,,dobry* (good) znamena protiklad ku slovu ,,skapy* (selfish) a nie ku slovu
,zly*“ (bad). (The Good Country Index, 2018)

4.2.1 Metodologia GCI

GCI meria uspesnost’ jednotlivych krajin v globalnom rebricku prostrednictvom 35
indikatorov, ktoré s zdruzené v siedmich kategoriach (zoznam kategorii a indikatorov GCI
v kapitole 4.2.2). Vysledné data k 2018 sa tykaju 163 krajin. Zdrojom zozbieranych dat
K tomuto vyskumu st najmi rebric¢ky a Statistiky pochadzajuce z oficialnych zdrojov ako
OSN, Svetova banka, UNESCO a d’alSie medzindrodné agentiry a nadnarodné organizécie.

(The Good Country, Source Data, 2018)
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4.2.2 Prehlad kategorii a indikatorov GCI

GCI sktiima data celkovo v siedmich kategoriach (The Good Country, Source Data, 2018):

1.

Veda a technolégia: pocet zahrani¢nych Studentov V krajine, export periodik
a vedeckych ¢lankov, pocet medzinarodnych publikécii, pocet Nobelovych cien,
pocet medzinarodnych patentov

Kultara: export kreativnych produktov, export sluzieb kreativnych odvetvi, platby
pre UNESCO (negativny indikator), vol'nost’ pohybu — pocet krajin, ktoré obcania
moZu navstivit’ bez viz, sloboda tlace

Zdravie ablahobyt: potravinova pomoc, farmaceuticky export, dobrovolné
prispevky WHO (Svetova Zdravotna Organizécia), prispevky humanitarnej pomoci,
dodrziavanie medzinarodnych zdravotnych regulécii

Mier a bezpenost’: pocet vojakov na zahrani¢nych misiach, platby suvisiace
S mierovymi misiami OSN, pocet medzindrodnych konfliktov, export zbrani,
kybernetick4 bezpecnost’

Prosperita a rovnost’: medzinarodny otvoreny obchod, pocet OSN dobrovol'nikov
Vv zahranici, rozvojova pomoc, vel'kost’ fairtrade trhu, priame investicie do zahranicia
Svetové usporiadanie: percento obyvatel'stva prispievajico na charitu, pocet
prijatych imigrantov, pocet uprchlikov v zahranici, rast populacie (negativny
indikator), pocet medzinarodnych OSN zmluv

Planéta a klima: ekologicka stopa, odlesnovanie, export nebezpecného odpadu,

CO2 emisie, emisie d’alSich sklenikovych plynov

4.2.3 Vysledky GCI

V nasledujticej tabul’ke st zhrnuté vysledky pre prvych 10 krajin v jednotlivych

kategoriach. Podl'a GCI je celkovo najuspesnejSou krajinou po zohladneni vSetkych

indikatorov, Holandsko. Najlepsie sa umiestnilo v ramci kultury, kde sa umiestnilo

a druhom mieste, hned’ za Belgickom, ktoré sa v kultare umiestnilo ako prvé. Z vyssie

uvedenych kategorii sa javi prave kultira ako jednym z ddlezitych faktorov pre znacku

krajiny z pohl'adu cestovného ruchu. Avsak vsetkych 8 kategorii je dolezitych pre image

krajiny. Zaujimavostou je USA, ktoré celkovo vo vSetkych indexoch stile dosahuje vel'mi

dobré skore, avsak v GCI sa umiestnilo na 25. mieste. Kompletné vysledky za rok 2017 st

stcast’'ou priloh. (vid’ priloha 2)
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Tab. 9: Poradie top 10 krajin v Good Country Indexe

Celkové Vedaa i Zdravie a Miera Prosperitaa Svetové Planétaa
KRAJINA A . ) Kultura N , , . . .
umiestnenie | technika blahobyt bezpecénost rovnost  usporiadanie klima

Holandsko 1 8 2 9 27 4 3 19
Svajéiarsko 2 11 4 6 44 5 10 2
Dansko 3 4 6 3 64 2 9 14
Finsko 4] 7 13 12 52 9 8 6
Nemecko 5| 21 15 7 37 14 2 18]
Svédsko 6 17 5 1 67 3 26
irsko 7 32 8 2 50 1 21 10
Velka Britania 8 5 11 4 48 35 12 11
Rakusko 9 6 7 28 65 13 1 17
Nérsko 10 49 22 5 51 8 7 5

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a The Good Country. (2018). The Good Country Index: Results. [online]. [cit. 2018-4-1].
Dostupné z: https://goodcountry.org/index/results

Ceska republika a Slovensko sa v ramci tohto vyskumu umiestnili velmi dobre (vid’
tab. 10) v prvej tretine vietkych skamanych $tatov. Ceska republika sa celkovo umiestnila
na 34. mieste, priCom najlepsie vysledky ma vo vede atechnike a ziskala tak celkovo
vyborné druhé miesto, hned’ za Ukrajinou. Obidva §taty obstali veI'mi dobre v indikatoroch

kultary - 9. miesto pre CR a 20. miesto pre Slovensko.

Tab. 10: Umiestnenie Ceskej republiky a Slovenska v Good Country Indexe

Celkové Vedaa ; Zdravie a Miera Prosperita a Svetové Planétaa
KRAJINA | . | Kultira N , , . . .
umiestnenie | technika blahobyt  bezpeénost rovnost  usporiadanie klima
Ceska republika 34 2 9 47 98 98 48 60

Slovensko 48 42 20 52 113 142 52 24

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a The Good Country. (2018). The Good Country Index: Results. [online]. [cit. 2018-4-1].

Dostupné z: https://goodcountry.org/index/results

4.3 Nation Brand Strenght Index by Brand Finance

Tretim skaimanym indexom je Nation Brand Strenght Index od Brand Finance. Brand
Finance je vedicou svetovou nezavislou konzultantskou firmou, ktora sa $pecalizuje na
oceniovanie znaciek. KaZdoro¢ne testuje tisicky najvacSich svetovych znaciek
a vyhodnocuje tie najsilnejSie a najhodnotnejsie, vratane narodnych znaciek. (Brand Finance

Nation Brands, 2017)
4.3.1 Metodoldgia BSI

Nation Brand Strenght Index (d’alej BST) meria silu a hodnotu narodnych znaciek 100
veducich krajin na zéklade pouzitia metody ,,royalty relief“ mechanizmu. Ten funguje na
principe, Ze Cista sucasnd hodnota vSetkych predpokladanych licen¢nych poplatkov

predstavuje hodnotu znacky pre firmu. Tento mechanizmus meria hodnotu svetovych
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najvacsich firiem. Sti¢ast'ou analyzy je sila narodnej znacky (Nation Brand Strenght), ktora
je ovplyviiovana priamo subjektami zodpovednymi za nation brand kampane krajiny. BSI je
determinovany na zaklade dat v troch hlavnych pilieroch — investicie, spolo¢nost’, produkty
a sluzby. Tie su d’alej rozdelené do podskupin, pri¢om kazda podskupina ma d’alSie metriky,
ktoré sa hodnotia v Skale do 100. Spolu vsetky tieto piliere, podskupiny a metriky
prispievaju k celkovému indexu BSI. (vid’ obr.) Na zéklade skore je potom kazdej znacke
pridelené hodnotenie sily znacky od AAA+po D a na zaver vykalkulovana skutocna hodnota
zna¢ky v dolaroch. Vysledkom prieskumu je report so 100 najhodnotnej$imi znackami,

kompletna tabul’ka je sucastou priloh. (Brand Finance Nation Brand Report, 2017, s. 18-19)

Obr. 13: Faktory ovplyviiujuce Brand Strenght Index

BSI (/100) J

Investicie [ Spolocnost ] [ Produkty a sluzby ]
Viada Korupciz ( Vidda J
Regulacie Pravry systém Obchodné pravidié
Dane Bezpecnast Viddna politika
Infraztruktirs ImagE N
Ochrana irestoroy kualita Zivota
Firemna =tika
Trh [ Trh ]
Technclcgie Velkost
Wyskum 2 wywa] Konkurencia
Business W]
Rozwaj trhu
Ludia a skisenosti ( Turizmus ]
‘zdelzanie Atraktivita
Pritahovanie talentov Hodnota
Wyugitie talentu Infrastruktlra

Otvorenost

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Brand Finance. (2017). Nation Brands 2017. The annual report on the world’s most
valuable nation brands. [online]. [cit. 2018-4-1]. s. 18. Dostupné z: http://brandfinance.com/images/upload/bf_nation_
brands_2017.pdf

4.3.2 Vysledky BSI

V prieskume od Brand Finance sa ako najhodnotnejsia znacka ukazala znacka USA
a jej hodnota sa vysplhala na 21 000 mld dolarov. Aj napriek zmene prezidenta si znacka
udrzala svoju atraktivitu pre zahrani¢nych investorov. Druha skonéila Cina, ktora
zaznamenala az 44% medziro¢ni zmenu a tretie sa umiestnilo Nemecko. Do top 10 sa

dostala aj Juzna Korea a vytlacila tak Australiu na 11. miesto.

50



Tab. 11: Poradie top 10 krajin v Brand Strenght Indexe — najhodnotnejsie znacky

Rank |Rank |Nation Nation Brand Change (%) Nation Brand Nation Brand Nation Brand
2017 |2016 Value 2017 Value 2016 Strength 2017 | Strength 2016
(USDbn) (USDbn) (Rating) (Rating)
AAA- AAA

1 1 United States 21,055 20,574

2 2 China 10,209 7.087

3 3 Germany 4,021 3,882 AAA- AAA-
4 4 Japan 3,439 3.002 AAA- AAA
5 5 United Kingdom 3,129 2,942 AAA AAA
6 6 France 2,969 2,339 AA+ AA+
7 8 Canada 2,056 1,810 AAA- AAA-
8 T India 2,046 -1% 2.066 AA AA-
9 2] Italy 2,034 1,521 A+ AA-
10 11 South Korea 1,845 1,289 AA AA

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Brand Finance. (2017). Nation Brands 2017. The annual report on the world’s most
valuable nation brands. [online]. [cit. 2018-4-1]. s. 16. Dostupné z: http://brandfinance.com/images/upload/bf_nation_
brands_2017.pdf

Co sa tyka sily samotnej znac¢ky, najlepsie skore 92.9 zo 100 dosiahol Singapur
a umiestnil sa ako najsilnejSia znacka krajina na prvom mieste. Napomohla tomu najmé
reputacia Singapuru ako krajiny, ktora investuje do svojich obcanov a silne to podporilo
Krajinu v oblasti ,,Ludia a sktisenosti, ktora je jednou z oblasti, ktory tento index hodnoti.
Organizacia ,,The SkillsFuture iniciovana vladou, zaistuje kazdému Singapurcanovi 500
singapurskych dolarov pre profesny rozvoj a maximalizuje to tak potencial naroda. (Brand

Finance: Nation Brands Report, 2017, s. 12)

Tab. 12: Poradie top 10 krajin v Brand Strenght Indexe — najsilnejsie znacky

1. AAA+ 929

- Singapur
2. Ll Svajciarsko AAA 898
3. | — Spoj%néﬂ.rabské AAA  88.8
Emiraty
4, ﬂ Hong Kong AAA 88.4
5. = Holandsko AAA 86.9
6 wf=  Finsko AAA  86.8
7. = NowyZéland AAA  86.6
8. mmm Svédsko AAA 859
9. alms Nérsko AAA 856
10. == velka Britania AAA 853

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Brand Finance. (2017). Nation Brands 2017. The annual report on the world’s most
valuable nation brands. [online]. [cit. 2018-4-1]. s. 16. Dostupné z: http://brandfinance.com/images/upload/bf nation_
brands_2017.pdf
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4.4 Made-In-Country-Index (MICI) — Statista

V poradi $tvrtym indexom, ktory je Vv tejto praci analyzovany je Made-In-Country
Index 2017 (d’alej MICI) alebo Index krajiny povodu, zo Statistického portalu Statista. Ako
bolo uvedené v kapitole 3.5, COO (Country of Origin Effect) ma velky vplyv na to, aky
image krajina nadobtida v o¢iach spotrebitel'ov a to takym sposobom, Ze si kvalitu produktov

podvedome priradzuju ku krajinam povodu.

Tento index vznikol prvy krat v roku 2017 a autor Nicolas Loose sa na otazku za akym
ucelom vznikol, vyjadril nasledovne: ,,Domnievame $sa, Ze je t0 vhodny nastroj, pokial’ ide
0 hodnotenie image krajin, a navySe umoznuje vel'mi dobrii porovnatelnost’ sily znaciek

roznych krajin povodu® (Statista, Made-In-Country Index, 2018)
4.41 Metodologia MICI

Tento index je indexom reputacie produktov z rozliénych krajin z celého sveta. Bol
zostaveny za 12 mesiacov roku 2017, prostrednictvom globalneho online dotaznika a
hodnoti 49 statov a EU. Vznikol v spolupraci s Dalia Research a dotazovanych bolo 43 034
respondentov z 52 krajin. Kazda krajina tak bola vyhodnotena najmenej 2 500 l'ud’mi.
Dotazovani boli na ich percepciu rozlicnych produktov z roznych Krajin s cielom ukazat,

ako pozitivne su vyrobky "vyrobené v ..." vnimané v roznych krajinach po celom svete.
Vnimané produktové atributy, ktoré sa vyhodnocovali, su nasledovné: kvalita, bezpe¢nostné
Standardy, pomer hodnota za cenu, unikatnost’, dizajn, pokrocila technolégia, autenticita,
udrzatelnost’, fair produkcia, status symbol. Kazdy respondent vyhodnotil tri nahodne
vybrané krajiny. Index je vypocitany na zaklade priemerného vazeného podielu pozitivneho
vnimania kazdej Krajiny. Prva pozicia je stanovena ako index 100. Vysledkom je stthrnny
rebri¢ek 49 krajin a v plnom zneni je sucastou priloh. (Statista, Made-In-Country Index,

2018)
4.4.2 Vysledky MICI

Pocas tohto prieskumu sa na prvom mieste umiestnilo Nemecko a dosiahlo index 100.
Ako dalej mozeme V nasledujucom grafe vidiet, nasleduje Svajéiarsko sindexom 98,
ktorého produkty st vieobecne vnimané ako vel'mi kvalitné. Treticu uzatvara Eurépska Unia

S0 skore 92.
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Graf 1: Top 20 krajin Made-In-Country Indexu za rok 2017

1 Germany S 100
Switzerland 3 98
EU 6 92
UK Sy 91
5 Sweden gmm 90
Canada [+} 85
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: Japan e 81
France || B 81
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11 Finland == 7

Zdroj: Martin Armstrong. (2017): Made-In-Country-Index 2017. The World's Most Respected 'Made in' Labels. [online].
[cit. 2018-4-1]. Dostupné z: https://www.statista.com/chart/8654/mici-the-worlds-most-respected-made-in-

labels

Nazbierané vysledky potvrdili mnoho chlichés, napisali v interview autori MICI
indexu. (Statista, Made-In-Country Index, 2018) V mnohych krajinach sa produkty
z Nemecka, USA alebo Japonska umiestnili na prvych miestach. Svajéiarske luxusné
produkty su medzinarodne vnimané ako status symboly, viac nez akékolvek iné
porovnatelné produkty zinych krajin. Taliansko je symbolom pre vyborny design
a produkty z Ciny maju image ako produkty poskytujtice skvelti hodnotu za vyborna cenu.
USA zdiela prekvapivo az 6smu poziciu, spolu s Japonskom a Franctizskom. Méze to byt

sposobné zapornou obchodnou bilanciou USA a autori tomu pripisuju aj tzv. Trumpov efekt.

4.5 Bloom Consulting Country Brand Rankingo (Tourism
edition)

Poslednym z indexov resp. rankingov, ktorému sa bude venovat’ tato diplomova praca,
je Bloom Consulting Country Brand Ranking© 2017/18 v edicii turizmus (d’alej CBR).
Bloom Consulting je konzultantska firma, ktora je plne zamerana na branding krajin a miest.
Roéne publikuje Country Brand Ranking pre turizmus a aj pre obchod a analyzuje 193
krajin. Oficialnym partnerom a zdrojom informacii je World Economic Forum. Primarnym
cielom tohto rankingu od Bloom Consulting je odmerat’, aky ma vplyv medzinarodne

vnimanie a reputacia na kazdu znacku krajiny. (Bloom Consulting, 2018)

451 Metodolégia CBR
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Bloom Consulting je nazoru, Ze znacka krajiny, regiénu ¢i mesta je aktivum, ktoré
musi byt riadené odliSnou metodolégiou, aby dosiahlo svojich ziadanych cielov. Bloom
Consulting definuje 5 hlavnych dimenzii, ako je zndzornené v nasledujicom obr. 14,
(Country Brand Ranking Tourism Edition, 2017/18):

e Investicie

e Turizmus

e Talent

e Vynimocnost’, dolezitost’ (rast usilia verejnej diplomacie)
e Export

Kazda z tychto piatich dimenzii, ktori CBR skuma, ma S$pecialnu ciel'ovl skupinu
s odliSnymi potrebami. Napriklad ciel'ova skupinu cestovného ruchu — turisti, h'adaji najma
zazitok, ked’ navStevuji destinacie. Metodologia Bloom Consulting sa preto zameriava
izolovane na kazdi dimenziu a vyvija unikatne stratégie pre vSetkych 5 dimenzii. D6vodom
je, ze jedina stratégia by nemohla uspokojit’ potreby tak Sirokej a roznorodej cielovej
skupiny. Délezité je mat’ na paméti, ze Nation Brand nie je len logo. Krajina moze mat’
rovnaké logo pre vSetkych 5 dimenzii, alebo nemusi mat’ dokonca vobec ziadne logo.

(Country Brand Ranking Tourism Edition, 2017/18, s.3)

Obr. 14: Bloom Consulting’s Branding Wheel

‘ \nvestor; .

————————————————— Specificka potreba kaZdej cielovej skupiny

———————————————— ---- Ciefova skupina pre kaidu dimenziu

ZnaEka krajiny, I T B i 5 dimenzii ovplyvnenych znackou
miesta,
regionu

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Bloom Consulting. (2017). Country Brand Ranking © Tourism Edition 2017/18. [online].
[cit. 2018-3-25]. Dostupné z:  https://www.bloom-consulting.com/en/pdf/rankings/Bloom_Consulting_Country_Brand_
Ranking_Tourism.pdf
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Tychto 5 dimenzii vysSie uvedenych v Branding Wheel sa deli na transakcéné
a netransakéné. Transakénymi dimenziami su turizmus, export a investicie a znamena to, ze
st meratel'né na zaklade transakcii. Okrem toho st d’al§imi netransakénymi metrikami pre
turizmus ale aj pre ostatné Styri dimenzie — vnimanie (perceptions), D2© (digital demand)
a $tastie. D2 je nastroj, ktory meria online dopyt cielovej skupiny po $pecifickej krajine.
Pre report Tourism Edition bol pouzity prave tento ukazatel’ online dopytu a taktiez prijmy
Z cestovného ruchu. Tieto data vedia zhodnotit’ sicasny ekonomicky vplyv na turizmus
v krajine a taktiez predpovedat buduci uspech priemyslu. (Country Brand Ranking Tourism
Edition, 2017/18, s. 4)

Bloom Consulting vyvinul pre ro¢ny reporting v cestovnom ruchu Specidlny
algoritmus, ktory zaznamenava len premenné suvisiace s turizmom a analyzuje celkovo 193
krajin. Algoritmus pozostava z nasledovnych Styroch premennych (Country Brand Ranking
Tourism Edition, 2017/18, s. 5-9):

1. Ekonomicky vykon Vv sektore turizmu ziskany na zaklade prijmov v turizme
a medziro¢ného rastu (kalkulovany podl'a UNWTO Sstatistik)

2. Digitalny dopyt je merany Specialnym softwarom od Bloom Consulting
s pomenovanim D2, ktory meria objem online vyhl'adavania spojeného s turistickymi
aktivitami a atrakciami v krajine. Cim viac je skrajinou spojeného online
vyhl'addvania, tym viac je krajina atraktivnejsia a dosahuje vyssie skore. D2° celkovo
skima 45 brandtags, ktoré su rozdelené do troch kategoérii: kultara (historia, lokalna
gastronomia, lokalni l'udia, lokalne tradicie), vSeobecné informdcie (destinacie,
dovolenka, turizmus, turistické atrakcie) a Specifické aktivity (dobrodruzstvo, plaze,
potapanie, no¢ny Zivot, nakupovanie, muzea, zimné Sporty, surfovanie, plavby,

UNESCO...).

Podl'a Google Traveler Stidie z roku 2014, az 77% turistov pouziva Internet ako
doveryhodny zdroj informadcii pri vybere cestovatel'skej destinacie. Znamena to, Ze milidny
cestovatel'ov na celom svete su inSpirovani vysledkami vyhl'addvania online a vyberaju si
svoje destindcie na zéklade online image krajiny. (Country Brand Ranking Tourism Edition,

2017/18,s.7)
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Graf 2: Digitalny dopyt podl’a kontinentov od Bloom Consulting

4
Digta

Amerika Eurdpa Afrika Azia Ocednia

Zdroj: Bloom Consulting. (2017). Country Brand Ranking © Tourism Edition 2017/18. [online]. [cit. 2018-3-25]. s 10.

Dostupné z: https://www.bloom-consulting.com/en/pdf/rankings/Bloom_Consulting_Country_Brand_Ranking_Tourism .pdf

Z vyssie uvedeného grafu je mozné vycitat, ze za uplynuly rok bol najvacsi digitalny

dopyt turistov po kontinente Eurdpa (36.5%), ktory po predoslom roku predbehol Aziu. T4

sa za rok 2017 umiestnila druh4, tesne nasledovana Amerikou.

3.

CBS (Country Brand Strategy) - hodnotenie stratégie narodnej znacky je tretou
premennou Vv algoritme a hodnoti akuratnost’ strategického positioningu Narodnych
Turistickych Central vSetkych 193 krajin, ktoré su v prieskume zahrnuté. Hodnoti to
na principe najpopulérnejSich brandtagov, ktor¢ NTC promuja, popisanych vysSie
apouzitych iv D2. Krajina v prieskume ziskava vyssie hodnotenie, ak sa NTC
zameriava na tie brandtagy, ktoré st za pomoci D2 vyhodnotené ako najatraktivnejsie.
| v pripade, Ze prijmy z turizmu su vysoké, krajina nemusi vyuzivat svoj plny
potencial v brand stratégiii a preto maju niektoré znacky toto CBS hodnotenie slabsie,
aj ked’ st v celkovom prieskume na prvych prieckach. CBS hodnoti na skale od AAA
po D.

Online vykonnost’ je Stvrtou a poslednou metrikou a vzhl'adom k stcasnej dolezitosti
digitalneho strategického positioningu a komunikacie online je vel'mi dodlezita. Je
odvodend od analytik webstranok narodnych turistickych central (navsStevnost’, ¢as
straveny na stranke) a od dat zo socialnych sieti (pritomnost’ na Facebooku, Twitteri
a Instagrame). Cim viac ,,lajkov a ,,followerov* dan krajina na tychto socialnych
platformach dosiahne, tym lepSie sa umiestni vo vyslednom hodnoteni. Podla

vysledkov za rok 2017, na Facebooku je najviac pritomna Europa (31%) a vystriedala
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tak Ameriku z roku 2016, na Twitteri je to Amerika (31%) a na Instagrame Oceania
(41%). (Country Brand Ranking Tourism Edition, 2017/18, s.10)

452 Vysledky CBR

Podra vysledkov Bloom Consulting’s Country Brand Ranking © 2017 Tourism Edition
¢islom jedna zostava USA, ktoré preukazali dominanciu v celkovych prijmoch z turizmu,
taktiez efektivnost’ stratégie jej narodnej turistickej organizacie a vysoky digitalny dopyt.
Thajsko na druhom mieste, si oproti predoslému roku polepsilo az o Styri priecky a je vel'mi
uspesné najma v D2 indexe a preskocilo tak eurdpske vyhlasené destinacie Franctzsko
a Spanielsko. Spanielsko si udrziava vediicu poziciu v ramci Eurdpy a jeho vynikajtca sila
v D2 neprejavuje ziadne znamky spomalenia a online vykonnost” a pritomnost’ socialnych
médii tieZ rasta stabilne. Co sa tyka piatich europskych krajin, ktoré sa umiestnili v prvej
desiatke, jedine Vel'ka Britania si prekvapivo polepsila o dve miesta oproti minulému roku,
Taliansko si udrzalo 10. poziciu a ostatné krajiny ako Nemecko, Francuzsko a Spanielsko
V hodnoteni poklesli. Rebricek top 10 krajin je zobrazeny v nasledujucej tabulke

a kompletné vysledky vSetkych 193 krajin st sucast'ou priloh.

Tab. 13: Poradie top 10 krajin v CBR Tourism Edition

1. = usa AA
2. # E Thajsko A
gy =l Z Spanielsko BBB
a.  [EB Hongkong  AA
5 +2 ﬂ Australia A
6. -1 I I Francuzsko A
7. <2 ] Cina AA
8. 5 EM pNemecko AA

/
A

9. 2 =f= Velka Britinia BBB

)
f

10. [ Taliansko BBB

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Bloom Consulting. (2017). Country Brand Ranking © Tourism Edition 2017/18. [online].
[cit. 2018-3-25]. s 13.Dostupné z :https://www.hloom-consulting.com/en/pdf/rankings/Bloom_Consulting_Country Brand_
Ranking_Tourism .pdf
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Co sa tyka Ceskej republiky, ta zaznamenala oproti minulému roku pokles o $tyri
miesta a vo svetovom rebri¢ku sa umiestnila na stale pomerne dobrom 58. mieste a v Eur6pe
na 23. Sila znacky odvijajuca sa od efektivnosti stratégie narodne;j turistickej centraly bola
vyhodnotena ako BB. (Na $kale od AAA po D). Slovensko pokleslo o jedno miesto, celkovo
sa umiestnilo na 83. pozicii a v Eurépe na 31. pozicii. Country Brand Stratégia narodne;j
turistickej centraly Slovenska obstéla v prieskume vel'mi dobre a bola ohodnotena skore A.

DetailnejSie ohl'adom brandingovej stratégie Slovenska je popisané v kapitole 5.

4.6 Komparacia pristupov k hodnoteniu narodnych znaciek

Na zéklade analyzy a vyhodnotenia vSetkych piatich indexov bola zostavena
nasledujtca suhrnna tabul’ka, ktora sumarizuje najdolezitejsie aspekty jednotlivych indexov
a taktiez ich prinos. Cielom analyzy bolo zhodnotit, ktory zo skimanych indexov dokéze
najlepsie vystihnit’ vplyv narodnej znacky na cestovny ruch krajiny a vyvodit’ tak hypotézu,
ktory index by mohol najviac vystihovat suvislost’ s cestovnym ruchom — tzn., ¢i je nejaky
signifikantny vztah medzi silou narodnej znacky a tym, ako sa krajine dari v cestovnom
ruchu, pricom budu pouzité data od UNWTO s poctom prijazdov zahrani¢nych turistov do

jednotlivych krajin
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Tab. 14: Komparacia indexov, merajucich zna¢ky krajiny

I =T N T T

Referencny rok

Pocet respondentov

Pocet skiimanych
krajin

Skiimané kategorie

Pocet
indikatorov/otazok

Vitazna krajina 2017

Hlavné prinosy a
vyhody

2017

20 155
20 krajin

50

Turizmus, export,
sprava krajiny,
investicie a
imigracia, kultara,
fudia

24 otazok

Nemecko

NBI prieskum ma
dihd tradiciu a
doveryhodné
meno. Metodolégia
je rokmi overend a
vysledky su
spolahlivé.
Kategdrie su jasne
vystiZzne
vymedzené. Autor
je priekopnik nation
brandingu.

2017
Statistické déta

163

Veda a technologia,
kultura, zdravie a
blahobyt, miera
bezpetnost,
prosperita a
rovnost, svetové
usporiadanie,
planéta a klima

35 indikatorov

Holandsko

Meria do akej miery
kazda krajina
prispieva planéte

a ludstvu,
pomerovo k jej
velkosti (zohladriuje
HDP). Meria
ukazovatele
vykonnosti
jednotlivych krajin
vo svete. Indikdtory,
sa odvijaju od
skutoénych
vysledkov, ktoré
krajiny dosahuju.

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade dat jednotlivych indexov

2017
Statistické data

100

Vlada, trh, fudia a
skusenosti,
spoloénost,
turizmus

26 indikatorov

USA

Meria silu

a hodnotu
narodnych znaciek
100 veducich krajin
na ziklade pouZitia
metddy ,royalty

relief“ mechanizmu.

Ten funguje na
principe, Ze Cista
sucasna hodnota
vsetkych
predpokladanych
licen&nych
poplatkov
predstavuje
hodnotu znacky pre
firmu.

2017

43 034
52 krajin
49 +EU

Vnimanie produktov
s krajinou pévodu

10 produktovych
atribut

Nemecko

Hodnotiimage
krajin na zdklade
percepcie vyrobkov
z nich
pochddzajucich.
Umoinuje vefmi
dobri
porovnatelnost sily
znatiek roéznych
krajin povodu.
Prieskum je novy
(prevedeny 1x v
2017) a md vysoky
pocet
respondentov.

2017

Statistické détaa
primarne data
193

Investicie, turizmus,
talent, vynimotnost,
export

45

USA

Edicia vyskumu je
zamerand na
turizmus a poZité su
$pecidlne metriky
pre toto odvetvie.
Ma vysoky pocet
indikatorov, velky
suvis s cestovnym
ruchom a ako jediny
zahffia moderné
prvky ako digitalny
svet a socidlne siete,
zohladruje aj
¢innost narodnych
turistickych centrdl.

Podla skiimanych kategorii sa javi ako najvystiznejsi Country Brand Ranking
Tourism Edition od Bloom Consulting a to hlavne z dévodu, Ze je to Specialne edicia
zamerand na cestovny ruch. Znamena to, Ze skimané kategoérie st priamo odvodené od
metrik stivisiacich s cestovnym ruchom. Velkym prinosom tohto rankingu je aj fakt, Ze st
V lom zakomponované nastroje na meranie sti¢asnych trendov aku st online vyhl'adavanie,
socidlne platformy a digitalna stratégia. Tento index mé najvysSi pocet skimanych
indikatorov (brandtagov) a vychadza zo skuto¢nych dat ako st prijmy z cestovného ruchu,
webanalytiky narodnych turistickych central a vlastny nastroj D2, ktory zaznamenava
digitdlne vyhladévania suvisiace s cestovnym ruchom. Ako jediny z indexov zohl'adniuje aj
¢innost’ narodnych turistickych central a skima najvyssi pocet Statov. Z uskuto¢nenej
analyzy vyplyva nasledovnd hypotéza, ktora je dalej overovand Statistickou metodou

korelacie v nasledovnej podkapitole.
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H1: Zindexov a ratingov, ktoré meraju silu a hodnotu ndrodnej znacky sa javi ako
najvystiznejsi pre cestovny ruch Country Brand Ranking Tourism Edition od Bloom
Consluting. Predpokladom je, Ze medzi tymto indexom a poctom medzindarodnych prijazdov

do krajiny, ako hlavného ukazovatela cestovného ruchu, existuje pozitivny vztah.

Jednotlivé indexy narodnych znaciek budu v nasledujucej analyze zrovnané okrem
poctu medzinarodnych turistov, aj S priemernymi cenami hotelov v jednotlivych krajinach,
za pouzitia Hotel Price Index™ (HPI) z Hotels.com. Vychodiskom pritom je, Ze nielen
znacka je dolezitym faktorom pri rozhodovani spotrebitel’a, ale je nim taktiez cena. Cena je
nielen sumou penazi vydanou za kapu produktov a sluzieb, ale je to aj hodnota pre
zékaznika. (Kotler, 2010, s. 291). Je mozné tvrdit’, Ze na vnimani kvality sa rovnako podiel’a
nielen samotné znacka, ale aj cena, ktord v kone¢nom dosledku zvySuje hodnotu znacky.
Otazkou je, ¢i sa potvrdi stvis aj medzi silou znacky krajin a priemernymi cenami hotelov
Vv destinacii.

H2: Medzi silou ndrodnej znacky a priemernou cenou hotelov v krajine existuje vztah
odrazajici vzajomny suvis. Cim je znacka hodnotnejsia, tym je priemernd cena hotelov

V krajine vyssia.

4.7 Analyza  korelacie  indexov  narodnych  znaciek

a prijazdového cestovného ruchu/cien hotelov v destinacii

Ciel'om tejto analyzy je potvrdit’ alebo vyvratit' vyssie stanovené hypotézy a urcit,
ktory z indexov najlepSie meria stvis medzi silou znacky a efektom pre cestovny ruch
v podobe zahrani¢nych prijazdov. Dalej, vzhl'adom k druhej hypotéze je cielom zistit, ¢i
medzi niektorym z indexov merajucich silu narodnej znacky a cenami hotelov v krajine

existuje vzajomny vzt'ah.

Pre urcenie existencie vztahu a kK analyze zavislosti medzi dvoma veli¢inami je v tejto
Casti prace pouzita Statisticka metoda korelacie, resp. korela¢ny koeficient, ktory vyjadruje
spojenie strednej hodnoty a rozptylu (Statisticka kovariancia), ktorymi je charakterizované
spravanie kazdej z premennych. Mo6ze nadobudat’ hodndt od -1 po 1, pricom 0 znamena, ze
medzi veli¢inami neexistuje vzt'ah. Ak sa index blizi k 1, tak su veliCiny priamo zavislé a ak

sa blizi k -1, tak pokles jednej veli¢iny spdsobuje narast druhej. (OrSansky, 2009, s. 93)

60



Koeficient kovariancie: Korela¢ny koeficient:

M) ==5) =D k(x,y)

5.5y

r(x,y) =

Vyssie uvedeny matematicky vypocet je v Exceli mozny vykonat’ funkciou CORREL,
do ktorej je nutné vlozit dve matice dat. Je to efektivnej$i spdsob pre pracu s vacsim

mnozstvom dat a znizuje chybovost’, preto bola funkcia pre vypocet pouzita i Vv tejto praci.

Pre overenie prvej hypotézy su okrem dostupnych dat piatich vyssie
charakterizovanych indexov, pouzité aj data od UNWTO s poctom medzinarodnych
turistickych prijazdov (overnight visitors, na dobu neprekracujicu 12 mesiacov) do
jednotlivych krajin, pristupné v databaze The World Bank. (The World Bank, 2018)

V nasledujucej tabulke (tab. 15) je moznost vidiet' jednotlivé krajiny s ich
dosiahnutym rankingom v ramci jednotlivych indexov a pocet prijazdov do krajiny. Tato
tabul’ka v rozsirenej podobe sluzila ako vychodisko pre vypocet korelacie pre potvrdenie
alebo vyvratenie prvej hypotézy. V danom vyobrazeni st krajiny usporiadané v poradi podl'a
poctu prijazdov a pre ilustraciu a jednoduchost’ je zobrazenych prvych 10 krajin z kazdého
indexu, ¢o dohromady dava 21 najlep$ich krajin. V tabul’ke nie st zahrnuté krajiny Mexiko
a Turecko a to aj napriek tomu, ze sa v ramci prijazdov za 2016 umiestnili v prvej desiatke,
no neskorovali v prvej desiatke v ziadnom zindexov narodnych znaciek. Mexiko sa
Vv prijazdoch umiestnilo na 8. mieste a Turecko na 10. Vo vypoctoch pre korelaciu su vSak
zahrnuté vsetky krajiny, ku ktorym boli dostupné data (blizsie v tab. 17). K NBI su za rok
2017 dostupné len data k prvym 10. krajinam. Podl'a rankingov jednotlivych krajin, je taktiez
mozné vidiet’, Ze najlepSie vo vSetkych piatich indexoch dohromady sa umiestnilo za rok
2017 Nemecko.
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Tab. 15: Tabulka pre H1 - porovnanie top 10 krajin pre vSetkych 5 indexov

a zahrani¢né prijazdy

KRAJINA Zahranicné prijazdy NBI GCl CBR CBI MicCI
France 82570000 2 11 6 8
USA 75608000 6 25 1 1 9
Spain 75315000 18 3 12 19
China 59270000 76 7 2 48
Italy 52372000 7 16 10 9 6
United Kingdom 35814000 3 8 9 5 3
Germany 35555000 1 5 8 3 1
Thailand 32530000 55 2 29 33
Austria 28121000 9 18 28 16
Japan 24040000 5 21 14 4 7
Canada 19824000 4 14 15 7 5
South Korea 17242000 29 21 10 20
Netherlands 15828000 1 24 15 12
India 14569000 59 22 8 42
Denmark 10781000 3 52 32 15
Ireland 10100000 7 26 33 18
Switzerland 9205000 8 2 17 14 2
Australia 8263000 9 23 5 11 13
Sweden 6782000 10 6 30 19 4
Norway 5960000 10 34 25 11
Finland 2789000 4 54 35 10

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade $tatistickych dat jednotlivych indexov (Nation Brands Index, Good Country Index,
Bloom Consulting Country Brand Ranking, Brand Finance Country Brand Index, Made-In-Country Index a UNWTO)

Pre overenie druhej hypotézy je vyuzity Hotel Price Index™ (d’alej HPI), ktory je
zalozeny na priemernych cenach ubytovania za noc v hlavnych svetovych destinaciach.
Hotel Price Index mapuje rezervacie vo vsetkych druhoch ubytovania z Hotels.com na 90
platformach v rozli¢nych krajinach, v ktorych operuje. Vysledkom st priemerné ceny za
ubytovanie za jednu noc za rok 2017 a odzrkadl'uju ceny, ktoré turisti skuto¢ne zaplatili.
(Hotel Price Index, 2018)

Jednotlivé ziskané ceny z HPI a ranking krajin v kazdom u indexov st znazornené
Vv nasledujucej tabul’ke (tab. 16). Pre vypocet boli pouzité priemerné ceny hotelov z 37 krajin
top destinacii. Ako celkovo najdrahgie ubytovanie vychadza vo Svajéiarsku. Pre Raktisko
nebola priemerna cena ubytovania dostupna z HPI, preto bol pre tito krajinu vyuzity
prieskum od Statistického portalu Statista. Pre NBI st opat’ k referen¢nému roku dostupné

len vysledky k prvym 10 krajindm.
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Tab. 16: Tabulka pre H2 - HPI a rankingy krajin

KRAJINA HPI (EUR) |NBI GCl BSI MICI CBR

Switzerland 232,5 8 2 14 2 17|
USA 229,4 6 25 1 9 1
UAE 210,8 106 22 49
Mexico 206,15 74 13 39 16
Denmark 203,05 3 32 15 52
Austria* 199,95 9 28 16 18
Canada 198,4 4 14 7 5 15
Singapore 190,65 15 31 21 13
Hong Kong 190,65 34 4
South Africa 189,1 47 43 38 28
Norway 186 10 25 11 34
Sweden 184,45 10 6 19 4 30
Finland 179,8 4 35 10 54
Japan 178,25 5 21 4 7 14
Netherlands 176,7 1 15 12 24
Italy 172,05 7 16 9 6 10,
Australia 172,05 9 23 11 13 5
Ireland 168,95 7 33 18 26
Spain 167,4 18 12 19 3
France 161,2 2 11 6 8 6
Germany 159,65 1 5 3 1 8
portugal 159,65 24 48 22 20
China 156,55 76 2 48 7|
Greece 155 26 58 24 19
Russia 155 65 17 25 32
Belgium 148,8 13 26 17 33
Brazil 144,15 80 18 30 37|
India 139,5 59 8 42 22
Argentina 136,4 82 36 29 39
Korea 133,3 29 10 20 21
Czech Republic 127,1 34 38 28 58
United Kingdom 125,55 3 8 5 3 9
Morocco 122,45 a4 72 - 38
Indonesia 120,9 100 16 43 35
Turkey 105,4 38 24 36 11
Poland 103,85 30 23 23 36
Thailand 91,45 55 29 33 2

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade Statistickych dat jednotlivych indexov (Nation brand Index, Good Country Index,
Bloom Consulting Country Brand Ranking, Brand Finance Country Brand Index, Made-In-Country Index a Hotel Price
Index)

Sumarizacia vysledkov vykonanych korelécii je zhrnuta v nasledujicej tabul’ke (tab.
17). St v nej vyobrazené jednotlivé vysledné korelacné koeficienty (r). V tabul’ke je taktiez
znazorneny pouzity pocet dat (n) pre jednotlivé korelacie, ktory sa odvija od dostupnosti

udajov v ramci jednotlivych Statistik.
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Tab. 17: Vysledné korela¢né koeficienty

I N O T

n=10 n=131 n=83 n=47 n=70
Medzinarodné prijazdy r=-0,51 r=-0,41 r=-0,63 r=-0,25 r=-0,71

n=10 n=36 n=37 n=34 n =37
Hotel Price Index r=0,46 r=-0,27 r=-0,18 r=-0,44 r=-0,07

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vypocitanych korelacii medzi veli¢inami je mozné vyvodit’ nasledovné zavery:

Vzéijomny vztah medzi silou/hodnotou znacky a po¢tom medzinarodnych turistov
Vv krajine sa da potvrdit’, priCom s rasticim poctom turistov je krajina umiestnena na vyssom
mieste v ramci rankingov krajin podl'a narodnych znaciek. To potvrdzuji zaporné korelacné
indexy < -1,3 apotvrdili to vSetky indexy narodnych znaciek okrem indexu MICI (Statista
Made-In-Country Index), kde je korelacia najslabsia. To by vysvetl'ovalo aj fakt, ze vSetky
ostatné skumané indexy majui bliz§i suvis so sektorom cestovného ruchu a index MICI
posudzuje len vnimanie produktov so znackou pdvodu z jednotlivych Statov. Najsilnejsia
korelacia sa potvrdila u Country Brand Rankingu od Bloom Consulting (-0,71), ¢o
potvrdzuje hypotézu 1 uvedenu vysSie atento vyskum znaliek krajin tak najviac

odzrkadl'uje aj prinos pre cestovny ruch.

Co sa tyka druhej hypotézy a stvislosti narodnej znacky s priemernymi cenami
hotelov v destinacii, tam vzajomny vztah potvrdil prave index MICI, ktory vyhodnocuje
najkvalitnejSie a najhodnotnejSie znacky krajin z hl'adiska povodu produktov s oznacenim
»Made in...““. Vysvetl'ovalo by to ve'mi blizky vzt'ah vnimanej kvality a ceny. Na zaklade
tejto korelacie sa da potvrdit’ 1 druhd hypotéza, neplati to vSak pre vSetky skiimané indexy.
U ostatnych indexov (GCI, BSI a CBR) nie je zaznamenana ziadna korelacia. U NBI je
dokonca korelécia kladnd, ale vypocet je vykonany len na vzorke 10 Statov, ¢o zna¢ne moze
skresl'ovat’ vysledky. Pre overenie bola korelacia medzi HPI a NBI spocitana i na vzorke
dostupnych udajov 33 $tatov v poradi podla Anholt-GfK Roper Nation Brands IndexSM
(2008) a korelacia vysla: r = -0,4, ¢o by opit’ potvrdzovalo hypotézu ¢.1. Data st vSak
neaktualne a 10 rokov zastaralé, preto nie je tento vysledok zaznamenany v tab. 16 a sluzi

len na demonstraciu malej vzorky, ktord méze vysledok zna¢ne skresl'ovat’.
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5 Vplyv narodnej znacky na propagaciu Statu ako

destinacie cestovného ruchu

V tejto kapitole je pre skimanie vplyvu narodnej znacky na destinaciu cestovného
ruchu zvoleny konkrétny priklad krajiny - Slovensko. Pre potreby tejto prace bolo
vypracované dotaznikové Setrenie s cielom zistit', ako je vnimana Krajina a sti¢asna znacka

krajiny Good Idea Slovakia a celkovy image krajiny v o€iach zahrani¢nych respondentov.

V tvode kapitoly je predstaveny sicasny branding Slovenska a stratégia nation brand,
nasleduje vlastny vyskum, kde st ur¢ené hypotézy, metodologia, vytvorené je dotaznikové
Setrenie ako kvantitativny vyskum pre 100 respondentov, avSak su v iom zahrnuté i otazky
kvalitativneho charakteru. Na zaklade vysledkov prieskumu st v zadvere overené/vyvratené

hypotézy a vyvodené vyhodnotenia a vhodné odporacania pre nation branding Slovenska.
5.1 Nation branding Slovenska

Na Slovensku je nation branding a prezentacia krajiny najmé v rukach Ministerstva
zahrani¢nych veci a eurdpskych zalezitosti (dalej MZVaEZ) a Slovenskej agentiry pre
cestovny ruch (d’alej SACR). Z programového vyhlasenia vlady na roky 2012-2016
vyplynula MZVaEZ uloha zabezpecit' , jednotnu prezentaciu Slovenska v zahranici*.
Tvorba a implementacia znacky Slovensko tak bola su¢ast’ou plnenia tejto Glohy. (MZVaEZ,
Znacka Slovenska, 2016)

MZVaEZ SR vnima narodny branding ako ,,proces tvorby znacky krajiny,
identifikovanie najvystiznejSich atribitov $pecifickych pre nasu krajinu, ich pritazlivé a
doveryhodné vyjadrenie a dorucenie cielovym skupinam.* Ministerstvo si ako hlavny ciel
stanovilo vytvorit' a prezentovat ,,subor pritazlivych, déveryhodnych komunikaé¢nych
posolstiev a ich grafickych stvarneni.“ Maju sa s nimi stotoznit domaci aktéri a tieto prvky
maju napomahat’ pri vytvarani pozitivneho image Slovenska v zahrani¢i pre zvySenie
atraktivity pre turistov a podporu exportu slovenskych vyrobkov. (MZVaEZ, Branding
Slovenska, 2016)

Naskyta sa vSak dolezita otazka, ¢i komunikacia pritazlivych posolstiev a prezentacia
krajiny pomocou grafickych a vizualnych prvkov skutocne postaci pre vytvorenie

pozitivneho image v o€iach sveta? DokaZe prezentacia nového loga a videa prilakat’ novych
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turistov a zabezpecit’ krajine vyssi export a prilakanie zahrani¢nych investorov? Jednotna
prezentécia je urCite dolezitym krokom v procese budovania narodnej znacky, ako vSak
vyplyva z teoretickej Casti tejto prace, nation branding by nemal ostat’ len pri budovani
povedomia prostrednictvom vizudlnych prvkov a komunikécii posolstiev, ale kedze je
Vv rukéch vlad jednotlivych Statov, sucastou by mal byt aj akény plan. Ako je uvedené na
str. 30 tejto prace, odbornik na tému Simon Anholt (2010, str. 43) si kladie otazky, ¢i nation
branding dokaze a do akej miery ovlyvnit’ vnimanie Statu a odportc¢a vladam namiesto
otazky ,,Co moZzeme komunikovat’, aby sa naSa krajina stala znamou?*, klast’ otazku ,,Co

mdzeme urobit’ pre to, aby sa nasa krajina stala relevantnou v ociach zahranicia?*

5.1.1 Propagacia Slovenska ako destinacie cestovného ruchu —

znacka Good Idea Slovakia

Znacka Slovenska so sloganom ,,Good Idea Slovakia“ (Dobry napad Slovensko) bola
predstavend 28. aprila vtedaj$im ministrom zahrani¢nych veci Miroslavom Laj¢dkom, ktory
konstatoval: ,,Ide o vysledok niekolkorocného procesu, aky nema v slovenskej historii
obdobu.” (MZVaEZ, Prezentacia Slovenska v zahrani¢i, 2016). Znacka tak vystriedala
dovtedajsiu komunikaciu od roku 2005 ,,Slovensko — mala velka krajina“ (Slovakia Little
Big Country), ktora absentovala uceleny model riadenia znacky a podl'a prieskumov nebola
dostato¢ne atraktivna. Slovensko vyvijalo snahy o jednotnu prezentaciu uz od roku 2009.
Vd’aka iniciative SACR sa Slovensko v roku 2011 zapojilo do prieskumu The Anholt-GfK
Roper Nation Brands Index, z ktorého vysledky bohuzial’ nie st dostupné. Na zéklade tohto
a d’alsich prieskumov MZVaEZ vypracovalo v rokoch 2011-2013 komplexné materialy,
ktoré sa zaoberaju definiciou ideového konceptu pre branding Slovenska: ,, Slovensko:

krajina s potencialom* & ,, Branding Slovenska: Od ideového konceptu k posolstvam

a komunikacii. “(MZVaEZ, Znacka Slovenska, 2016)
Ako sa Slovensko v suc¢asnosti prezentuje na medzinarodnej scéne?

Nova znacka ma odrazat’ to, ¢o si Slovaci podl'a prieskumov Zzelaju, aby sa s krajinou
spajalo: réznorodost, vynachdadzavost, vitalita a autentickost. To vychadzalo z prieskumu
verejnej mienky, kde sa az 83% Slovakov (zo vzorky 1010 respondentov) vyjadrilo, Ze
Slovensko by malo investovat’ do vytvorenia vlastnej znacky. (MZVaEZ, Reprezentativny

prieskum verejnej mienky k ,,znacke Slovensko®, 2016)
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Vitazny vizudlny navrh je z dielne agentlry Creative Department a vyuZziva grafické
pismo slovenského typografa a grafického dizajnéra Petra Bil'aka. (MZVaEZ, Prezentécia
Slovenska v zahrani¢i, 2016). Logo pre jednotni prezentaciu je zndzornené na nasledovnom

obrazku a bolo taktiez pouzité k zisteniam, ako je logo vnimané, vo vlastnom vyskume.

Obr. 15: Logo narodnej znac¢ky Slovenska ,,Good Idea Slovakia“

\\lll/,/ CO
2N

SLOVAKIA

Zdroj: MZVaEZ: Znacka Slovenska. [online]. Dostupné z: http://www.mzv.sk/znacka-slovenska/strucny-prehlad-
doterajsich-aktivit

Medzi zakladné poziadavky patrilo, aby znacka bola vizualne aplikovatel'na a funkéna
pre vsetky kategorie (cestovny ruch, zahrani¢né investicie, export, kultara a Sport), ktoré su
pri prezentacii SR v zahrani¢i kPa¢ové. Zaroven mala spliiat’ aj poziadavku na jedineénost,
vyznamovu zrozumitelnost’, prepojenost’ s obsahovou néapliiou a I'ahkt zapamétatel'nost’.

(MZVaEZ, Vizualna identita ,,znacky Slovensko* — logotyp, 2016)

Obr. 16: Logo narodnej znac¢ky Slovenska ,,Good Idea Slovakia“ pre cestovny ruch

| TRAVEL IN
SLOVAKIA

Zdroj: Slovakia.travel. [online]. Dostupné z: https://www.facebook.com/slovakiatourism

5.1.2 Online prezentacia Slovenska

Slovensko sa v ramci jednotnej prezentacie prezentuje aj v digitalnom svete, ktorého
dolezitost’ pre sucasny cestovny ruch je nevyhnutna. Portal Slovakia.travel je jedinym

oficidlnym propagacno-informacnym systémom cestovného ruchu SR na internete (Narodny
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portal cestovného ruchu Slovenska) a vznikol na zéklade projektu s ndzvom Narodny
jednotny informacny systém cestovného ruchu Slovenskej republiky. Hlavnym poslanim a
prioritou tohto portalu je poskytovanie informacii a motivacia ucastnikov cestovného ruchu.
(Slovakia.travel, 2018). Webova stranka poskytuje aktualne informacie, je prehladna, je
dostupnd v piatich svetovych jazykoch apodava prehlad o vyznamnych atrakciach,
pamiatkach UNESCO a aktualnych podujatiach. Je taktiez prepojena s Facebookovou
strankou (42 550 fanusikov) a Instagramom (7 730 sledovatel'ov), ktoré st obe pravidelne

spravované a tesia sa pomerne vel'kej popularite.

5.1.3 UspeSnost’ nirodnej znatky Slovensko vo svetovych

rankingoch

V nasledovnej tabulke je zrovnana uspesnost’ znacky Slovenska v jednotlivych
indexoch za rok 2017, ktoré st skimané a objasnené v kapitole 4. Slovensko sa vel'mi dobre
umiestnilo v Made-In-Country Indexe, kde sa hodnotilo vnimanie produktov z krajiny
povodu a oznacenim ,,Made in...“. Nakolko tento ranking vznikol v 2017, nie je mozné
vysledok zrovnat’ s predchadzajucim rokom. V Anholtovom Good Country Indexe, ktory
meria kontribuciu krajin k svetovému blahobytu, si Slovensko zasluZilo 48. miesto
a pokleslo tak oproti 2016 az o 11 pozicii, a to najmi v oblasti medzinarodného mieru
a bezpecnosti (kde sa medziro¢ne posunulo zo 77. az na 113. miesto), v kultare sa posunula
0 5 miest niz$ie, no stale si zachovala pekné 20. miesto spomedzi vSetkych 193 krajin. Vo
oblastiach: veda a technologia (42.), svetové usporiadanie (52.) a planéta a klima (24.) si
miesta udrzala. Rast az o 50 miest si zasluzila v oblasti zdravia (52.) a naopak v prosperite
a ekvalite klesla az 0 43 miest oproti 2016 (142.). V Brand Streght Indexe, ktory vycisluje
penaznu hodnotu znaciek sa Slovensko spomedzi 100 krajin umiestnilo na 55. mieste
a napokon v Country Brand Rankingu, ktory sa zameriava najmé na tispeSnost’ v turizme

obsadilo 83. miesto a od r. 2014 tak pokleslo zo 75. pozicie.

Tab. 18: Umiestnenie zna¢ky Slovenska v ramci indexov merajicich silu znacky

I T T T T =
SLOVENSKO
2017 48. 55. 32. 83.

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov jednotlivych indexov
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5.2 Kvantitativny vyskum

Predmetom tejto Casti diplomovej prace je vyskum formou pisomného dotazovania
s cielom zistit’, ako je v oCiach zahrani¢nych respondentov vnimana znacka Slovensko,
zhodnotit silu a ispesnost’ danej znacky krajiny a vyhodnotit’ kI"i¢ové vplyvy na atraktivitu

Statu. Pre vyskum boli stanovené tieto hypotézy:

H3: Po navsteve Slovenska sa vicsine turistov zmenilo ich vnimanie image krajiny

K pozitivnejsiemu - pozitivny vplyv turizmu na vaimanie znacky Krajiny.

H4: Atraktivita krajiny pre turistov ma suvis s tym, ¢i ludia vaimaju krajinu atraktivnu pre

Studium alebo pracu a zivot.

HS5: Vizudlne komunikacné prvky narodnej znacky ako slogan, logo a propagacné video
nezohravaju klucovu ulohu v sile znacky a nie su dostatocnym ndstrojom pre pozitivhu

zmenu vnimania krajiny

H6: Slovensko je v ramci 6 dimenzii reputacie podla Anholta vaimané zahranicim najlepsie

V kulture.

H7: Turisti, ktori mali s navstevou Slovenska spojené pozitivne dojmy a boli s dovolenkou
spokojni, su viac ochotni déverovat' produktom so znackou Slovenska - pozitivny vplyv

turizmu na vnimanie produktov s krajnou pévodu.

Jednym z doévodov pre vytvorenie vlastného vyskumu, bol aj fakt, ze Slovensko od
uvedenia novej narodnej znacky Good ldea Slovakia nebolo sucastou hodnotenia Anholt
GfK Nation Brand Indexu a preto do dotaznikového Setrenie boli zaradené aj otazky z tohto
prieskumu, ktoré vyhodnocuju tspesnost’ krajiny v hlavnych dimenziach Nation Brand

Hexagonu.
5.2.1 Metodolégia kvantitativneho vyskumu

Dotaznikovy vyskum bol distribuovany online, v anglickom jazyku na portali
suvio.com V rozmedzi dvoch tyzdnov. Tento portal, podobne ako mnohé iné, povoluja
V bezplatnej verzii obmedzeny pocet odpovedi, ktory je stanoveny na 100, a ktory bol
naplneny. Pre potreby tejto prace je tento pocet respondentov postacujici. Dotaznik je
urCeny primarne pre zahrani¢nych turistov, ktory navstivili Slovensko, ale aj celkovo pre

cudzincov, ktori Slovensko nenavstivili no maji v mysli nejaky obraz o tejto krajine

69



vytvoreny. Otazky boli tak clenené pre obidve cielové skupiny. Dotaznik bol distribuovany

nasledovnym skupindm a nasledovnymi spdsobmi:

. Zahraniénym $tudentom $tudujucim na univerzitich TUKE a UPJS v Kosiciach
a UNIBA v Bratislave — prostrednictvom skupin na Facebooku, ktoré tychto Studentov
zdruzuju a v Kosiciach i prostrednictvom vysokoskolskych ucitel'ov, ktori im link pre
vyplnenie online dotaznika priamo poskytli

. Zahrani¢nym $tudentom zijucim v zahrani¢i a ich pribuznym, ktorych mala autorka
moznost’ spoznat’ pocas Stiidia v Nemecku

. Zahrani¢nym kolegom v praci

o Malti vzorku tvoria aj ob&ania Ceskej republiky, ktori mali moZnost Slovensko
navstivit’

° Zahraniéni $tudenti na VSE v Prahe

Dotaznik bol tak distribuovany najmé mladej ciel'ovej skupine, ktord sa najcastejSie
vyskytuje online, no ti vSak pomohli dotaznik rozdistribuovat’ aj na svojich starSich

pribuznych, aby sa zachovala aj SirSia vekova skupina respondentov.

Otazok, ktoré respondenti vypliali, bolo celkovo 36 a tykali sa najmi povedomia
0 krajine, narode, hodnotenia v jednotlivych oblastiach podla dimenzii NBI, produktov
pochadzajucich z krajiny a nazorov na nova znac¢ku Good Idea Slovakia. V dotazniku bola
vyuzita metoda asociacii pri otvorenych otazkach, ostatné boli uzavreté alebo na principe
hodnotenia pomocou §kaly. Sucastou boli i vizudlne prvky. Dotaznik v plnom zneni je

stcast’'ou priloh tejto prace. (vid’ priloha ¢.1)
5.2.2 Vyhodnotenie vysledkov kvantitativneho vyskumu

Charakteristika respondentov

Struktira reprezentativnej vzorky 100 respondentov bola sledovana v zavislosti od
sociodemografickych aspektov v poslednych 7 otazkach dotaznika: veku, pohlavia, krajiny
povodu, vzdelania, zamestnania aoboru atypu miesta, z ktorého pochadzaju. Ako
najdolezitejsi aspekt pre zabezpecenie dostatocne diverzifikovanej vzorky pre tuto tematiku
dotaznika bola najmi krajina povodu. Na nasledovnom obrazku st zaznamenané pocty
respondentov z jednotlivych krajin, z ktorych sa odpovede podarilo ziskat, pricom krajiny

mimoeurdpske st vyznacené v pravej Casti obrazku.
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Obr. 17: Mapa s krajinou povodu respondentov

USA 3x
Kanada 2x
Mexiko 3x
Argentina 2x
Brazilia 1x
Kolumbia 2x

India 1x
Izrael 1x
Vietnam 2x

Maroko 1x
Egypt 1x
UAE 1x

Australia 1x

Zdroj: vlastné spracovanie

Z hladiska veku, vacsinu tvoria respondenti vo veku 15-27 rokov (67%) a 1/5 tvoria
respondenti vo veku 28-44 rokov, vid’ graf 3. Co sa tyka pohlavia, 56% tvoria muzi a 44%
zeny. Z pohl'adu zamestnania, 32% tvoria zamestnani a 66% Studenti, priCom polovica
z nich ma popri §tadiu i pracu (vid’. graf 4). Z hl'adiska profesného oboru, najvacsiu cast
tvorili respondenti zo sféry financii a podnikania (29%), mediciny (13%) a IT (10%). Co sa
tyka najvysSieho stupiia vzdelania, 47% respondentov ma bakalarsky titul, 31% magistersky
a 22% ma ukoncenu stredn Skolu.

Graf 3: Vekova $truktira respondentov Graf 4: Zamestnanie respondentov

1% 1%
e

13% —

31 %~

— 35%

197% ==

15-27 ® Student
28-44 Sl

@ Student + wokring

®  Unemployed

45-60

® Onretierement

|
61+ 32% - ® Onmatemity leave

Zdroj: vlastné spracovanie
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Povedomie o Slovensku

Prvé tri otazky stviseli so v§eobecnym povedomim o Krajine s cielom zistit’, ¢i si
respondenti vedia k Slovensku priradit’ spravny obrazok, pricom do prieskumu boli zahrnuté
Iiné zname destinacie. Zatial' ¢o Pariz (94%) a Benatky (82%) rozpoznala vicSina,
Slovensko s najznamej$im zamkom Bojnice si priradila spravne tretina respondentov (33%)
a Bratislavsky zamok mylne pristidilo Prahe 20%, ¢o mdze suvisiet’ s faktom, ze v otazke
bol zakomponovany chyték, alebo aj s tym, Ze Ceska Republika sa prezentuje ako ,,Krajina
pribehov s mnozstvom hradov azamkov. Pri otdzke spravnej identifikacie Tatier,
najznamejSieho pohoria, ktoré si so Slovenskom vo0 vol'nych asocidciach spojila az 24%
respondentov, spravne odpovedalo az 42%, pri¢om vSetky obrazky boli vel'mi podobné a
vyobrazovali vyznamné pohoria. Z respondentov ktori Slovensko navstivili na tito otazku
spravne odpovedalo 93,6 %. V tretej otdzke suvisiacej s povedomim sa skiimalo, ¢i si vie
respondent priradit’ spravne atrakcie ku Slovensku a zakomponované boli i obrazky z inych
destinacii, pricom najvicsie povedomie ma Bratislavsky hrad (spravne priradilo 65%), Tatry
(54%). Spissky hrad spravne priradila takmer polovica (48%) a napokon Bojnice (33%).
Celkovo by sa dalo povedat’, ze vdc¢Sina respondentov priradila atrakcie spravne a az 100%
respondentov uhadlo asponi jeden obrazok, ¢o znamend vel'mi pozitivny vysledok, ked’

vezmeme do uvahy, Ze Slovensko navstivilo 69% respondentov. (vid’ graf 6).

Pri otazke, aké maji povedomie o slovenskom narode (awareness of slovak nation),
43% potvrdili nejaké vedomosti, 19% je s nim obozndmena a 22% potvrdilo vyssi stupen

znamosti. Iba 1 respondent uviedol, Ze o Slovensku nikdy nepocul. (vid’ graf 7).

Graf 5: Povedomie o turistickych atrakciach na Slovensku

60% 65%

40%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 6: Navstivili Slovensko Graf 7: Povedomie o slovenskom narode

Very familsar 1% 1

Familiar 15 % —,
b

L]

.

®  Some knowledge
® Only name known
[ ]

Haven't heard of

43 % -

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri otazke asociacii sa najcastejSie objavovali nasledovné spojitosti so Slovenskom:
Slovanska krajina (slavic country), stredna Eurdpa, Bratislava, pivo, Vysoké Tatry, hrady,
vino, lyZovanie, hory, Ceskoslovensko, hokej, Sagan (v su¢asnosti svetoznamy cyklista),
nadhernd priroda, Tatratea (alkoholicky néapoj tatransky caj), doméci alkohol, jaskyne,
pohostinnost,, mili I'udia, cenova dostupnost. V asociaciach celkovo prevazuju pozitivne
odpovede, avsak vyskytlo sa aj par negativnych, spojenych najmé s rasizmom vo¢i Rémom,
&o je na Slovensku dlhodoby problém. Dalej respondenti uviedli aj nizku znalost’ angliétiny
v institiciach, chudobu, korupciu a dokonca par uviedlo i Taliansku mafiu, ¢o je najnovsia

téma, ktora otriasla médiami a zivotom na Slovensku a zjavne poskodila image krajiny.

Vnimanie Slovenska

Dalej v dotazniku respondenti odpovedali na otazku, &i si myslia, ze Slovensko je
krajina s potencialom a ma ¢o ponuknut’ turistom. Krajina s potencialom je koncept novej
znacky Good Idea Slovakia, ktora sa chce prezentovat’ ako krajina plna napadov a potencialu
¢1 uz pre cestovny ruch alebo pre investorov. Na otazku kladne odpovedalo az 65%

respondentov.
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Graf 8: Ma Slovensko potencial a ma ¢o poniknut’ turistom?

1% -

Definitaly

Probably yes

No

| don't know about anything particular

® & & @ 9

Other...

Zdroj: vlastné spracovanie

Z prieskumu vysla 1 otdzka, ¢i po navsteve krajiny s turistickym cielom sa zmenilo
navstevnikom ich vnimanie Slovenska. Celkovo zo 69 respondentov, ktori Slovensko
navstivili, sa 43 (62,3 %) vyjadrilo, ze image krajiny vnimaji po navsteve pozitivnejsie (vid’
graf 9). Na zdklade tychto vysledkov sa da potvrdit’ hypotéza H3, ktora uvadza, Ze po
navsteve Slovenska sa vidcSine turistov zmenilo ich vnimanie image krajiny
Kk pozitivnejSiemu. Pozitivny vplyv turizmu na image krajiny potvrdzuje aj Simon Anholt
(2010, s. 89), ktory je vSeobecne nazoru, ze nation branding nedokaze ovplyvnit' image
krajiny, pri¢om jedinému faktoru, ktorému v tejto veci priklada vyznamnost’ je prave sektor
cestovného ruchu a piSe, Ze turizmus je podl'a neho jednym z mala néstrojov, ktory dokaze

pozitivne ovplyvnit’ image krajiny.

Pozitivnym vysledkom tejto otdzky je aj to, ze respondenti, ktori Slovensko
nenavstivili, maji k narodnej znacke kladny vztah aradi by krajinu navstivili — 30

respondentov, ¢o tvori 96,8% tych, ktori krajinu nenavstivili.
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Graf 9: Vplyv turizmu na image Slovenska

Ratio

Image in my mind of the country Slovakia changed positively after | -

@ 43 43 %
visited.
Image in my mind of the country Slovakia changed negatively after | 5 50%
visited.
Image in my mind of the country Slovakia didn't change after | visited. 21 21.0%
| haven't visited yet but | would like to. 30 300 %
® |I'm not planning to visit Slovakia. 1 1%

Zdroj: vlastné spracovanie

V Gvode bola stanovena hypotéza, ze atraktivita krajiny pre turistov ma savis s tym, ¢i
ludia vnimaji krajinu atraktivnu pre Stidium alebo pracu a zivot. Tato hypotéza
predpoklada, ze Staty, ktoré poskytuje komfortné podmienky pre dlhodobejsi zivot, st
atraktivne aj pre turistov. Pre overenie tejto hypotézy bola polozena priama otazka, ¢i by
respondent v krajine rad pracoval alebo §tudoval a zil. Z nasledovného grafu (graf 10) je
zjavné, ze Stvrtina by v krajine rada zila, 40% si nie je istych a tretina by sa nerada do krajiny
prestahovala za pracou a Zivotom. Dalej bola sledovana suvislost’ u respondentov, ktori
odpovedali ano (26%) a tym, ako odpovedali v nasledovnej otazke: ,,Povazujete Slovensko
ako atraktivnu turisticka destindciu?* Z 26 respondentov, ktori by na Slovensku radi zili, 25
z nich (96%) povazuju Slovensko za atraktivnu Krajinu pre turizmus. Celkovo sa kladne
K tejto otazke vyjadrilo 62% zo vSetkych respondentov. Z vysledkov vyplyva, ze vysoku
atraktivitu krajiny pre turistov potvrdili najmé ti respondenti, ktori by si v krajine vedeli
predstavit’ Studium alebo pracu azivot ana zaklade tohto vysledku sa d4 potvrdit

hypotéza HA4.

Atraktivita krajiny pre cestovny ruch sa sledovala aj dalSich otazkach, ktoré
hypotézu 2 potvrdili — v otazke 28 sa respondenti vyjadrovali na $kale 1-7 (1 = silny
nesthlas, 7 = silny sthlas) ku Styrom vyrokom suvisiacim S turizmom, ktoré vznikli na
zaklade dimenzie Turizmus v Anholt-GfK Nation Brands IndexS™ . Vyrok 1: Rdd by som
navstivil Slovensko ak by pri cestovani peniaze nezohravali Ziadnu ulohu. Vyrok 2:

Slovensko je bohaté na prirodné krasy. Vyrok 3: Slovensko je bohaté na historické budovy

75



a monumenty. Vyrok 4: Slovensko ma mnozstvo mestskych atrakcii a Zivy mestsky Zivot.

Vysledky odpovedi st zndzorneni na Grafe 11.

Graf 10: Zaujem zit’ a pracovat’/Studovat’ na Slovensku

40 % —_

® Yes

® No

o34y

® | am not sure

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 11: Vyroky suvisiace s cestovnym ruchom na Slovensku — otazka 28

Vyrok 1 V\?rok 2 Vyrok 3 Vyrok 4
44%
40%
32%
| 27%  269%
. -I-III _.ulll -IIIII |I||“|
Skala hodnotenia: 82

Zdroj: vlastné spracovanie

V kazdom vyroku respondenti prevazne sthlasili, pricom najviac 'udi odpovedalo
silnym sthlasom (7 bodov) na vyrok, ze by Slovensko radi navstivili (44%). Celkovo sa
kladne vyjadrilo na skale 5-7 73% respondentov. Opit’ sa skimala suvislost’ medzi touto
skupinou l'udi a tymi, ktori by v krajine radi zili. Z vysSie uvedenych 26 respondentov, az
24 (92%) vyjadrilo silny sthlas s vyrokom 1 v rozmedzi na $kale 6-7. Tymto sa opat
potvrdzuje hypotéza H4.

V d’alsich otazkach sa Slovensko skumalo ako turisticka destinacia - dovody
k naviteve, kde prevazovala najmi dovolenka (30%) a $tadium (22%) a dizka pobytu, kde
prevazovala odpoved’ 1-3 dni (36%). Z hl'adiska kvalitativneho sa hodnotili aj najlepsie (graf
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12) a najhorsie zazitky, kde bola otazka otvorena a tiez celkovo nazor na navstevu Slovenska
(graf 13).

Graf 12: Co bolo najlepsie na navsteve Slovenska?

56%
| / 15,3 %
16,7 % ~
® Food & drinks
@& NMNature 13.3%
#® Sightseeing attractions
N~ 40,3 %
® People
®  Work life/student's life 6,9% “/
® Night life
® Other..

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 13: Vyroky hodnotiace navstevu Slovensku

o
E 50% —— L
25% I I _
# 4  Answer Choices Responzes Ratio
® | have nice travel experience from Slovakia 52 52 %
®  After my visit | would recomend Slovakia to my friends and family 35 35 %
@ | have never visited the country 25 25 %
® | have bad travel experience from Slovakia 1 1%
® After my visit | would not recomend Slovakia to my friends and family 8 8 %
® | think Slovakia is well known abroad 7 7.0 %
@ | think Slovakia is not very well known abroad 54 54 %

Zdroj: vlastné spracovanie
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Co sa tyka negativnych zazitkov, najéastejsic sa vyskytli odpovede stvisiace
s vysokym stupfiom byrokracie a neochotou I'udi v institaciach pomoct’ cudzincom, ¢o ma
zanasledok, Ze cudzinci sa ob¢as v Krajine necitili ako vitani. To pod¢iarkol aj fakt, Ze turisti
sa cCastokrat stretli aj sneznalostou angli¢tiny alebo nezdujem ju pouzivat. Druha
najCastejSia odpoved’ s tykala situdcie s romskou mensinou, kde turistom prekazala ich
pritomnost’ v mestach. Na druhti stranu poukazovali tiez na ,rasistické chovanie zo strany
doméceho obyvatel'stva. Par respondentov uviedlo 1zl kvalitu sluzieb ajedal

Vv reStauraciach, zI¢é podmienky pre transport a nepostacujuce dial’nice.
Image znacky Good Idea Slovakia

V dotazniku sa skiimalo rozpoznanie narodnej znacky, spolu i S ostatnym vyznamnym
narodnymi znackami (USA, Svajéiarsko, Nemecko, Ceska republika, Taliansko a taktiez
starSia znacka Slovenska). Najlepsie pritom obstala znacka Talianska, ktor rozpoznalo 38%
respondentov a Ceska republika (36%). Dolezité je podotknut’, e starii znacku Slovenska
(Slovakia Little Big Country) oznacilo az 30% respondentov a novl znacku Good Idea
Slovakia len 15%. Aj napriek tomu, ze Nemecko je jednou z najsilnejSich znaciek krajin,
(vid'. kapitola 4), oznacila ju ako zndmu len $tvrtina respondentov. Na zéklade toho sa da

vyvodit’ zaver, Ze logo nezohrava tak kI'a¢ovu tlohu v sile znacky krajiny.

Dalej sa skimalo, ako nova znacka vizualne pdsobi na respondentov z hladiska,
myslienky, designu, autenticity a relevancie. Respondenti hodnotili na skale od 1-10, pritom
10 znamenalo extrémne pozitivne a 1 extrémne negativne. Celkovo respondenti ohodnotili
znac¢ku v priemere znamkou 5.2, ¢ize neutralne. 1/5 l'udi priradila zndmku 4 a 1/5 znamku
7, zvy$né znamky su rozptylené po celej $kale. Logo sa snazi vyjadrit’ réznorodost’ a tak aj
nazory na neho st Siroko ré6znorodé. Druhym vizudlnym prvkom v dotazniku bolo oficialne
video znacky, resp. marketingovd kampan, ktora cieli na dvojaka skupinu (turistov a
investorov). Toto video celkovo uspelo so znamkou 6 a 'udia ho vnimali lep$ie ako samotnu
znacku. Medzi respondentmi ktori Slovensko navstivili a tymi, ktori nie, sa neprejavili

ziadne rozdiely vo vnimani znacky po vizudlnej a komunikacnej stranke.

Dalsia otazka stvisela s tym, ¢ by na zaklade daného videa alebo loga zmenili
doterajSie vnimanie krajiny a to V pozitivnom, negativnhom alebo v Ziadnom smere. (vid’
graf. 14) Odpovede na tto otazku naznacuju, ze 69% respondentov by logo znacky, slogan
a video nepovazovali za rozhodujuce pre zmenu vnimania krajiny. 12% uviedlo, Ze by ich

konkrétna propagacia ovplyvnila v negativnom zmysle a 19% uviedlo, ze ich to ovplyvnilo
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pozitivne. Na zéklade tychto vysledkov sa da potvrdit’ tretia hypotéza H5, ktora je uvedena
v uvode tejto kapitoly, Ze vizualne komunikaéné prvky narodnej znacky ako slogan, logo
a propagacné¢ video nezohravaju klItiCova ulohu v sile znacky a nie st dostatocnym

nastrojom pre pozitivohu zmenu vnimania krajiny.

Graf 14: Vplyv vizualnych prvkov nation brand na zmenu vnimania kKrajiny

Ziaden vplyv

60%

40%

Pozitiviy vplyw

19% Megativny vplyw
12%

Zdroj: vlastné spracovanie

Posledné otazky sluzili k evaluacii vo vSetkych 6 dimenziach reputacie, ktoré definuje
Anholt (Anholt-GfK Nation Brands Index®™): export, vlada, kultira, ludia, turizmus
a investicie a imigracia. Pri kazdej otazke bolo uvedenych 3-5 vyrokov a respondenti ich
mali zhodnotit’ na Skale od 1-7, priCom 7 znamena silny suhlas. Na zdklade odpovedi bola
vytvorend obdoba hexagonu podl'a Anholta (obr. 16), avsak v jednotlivych dimenziach nie
je umiestnené celkové skore krajiny porovnané s ostatnymi krajinami, ale je znazorneny
dosiahnuty pocet bodov v kazdej z dimenzii, vypocitany ako priemer hodnoteni ku

jednotlivym vyrokom. Slovensko tak dosiahlo viditeI'ne najlepsie skore v oblasti ,,Cudia®

Obr. 18: 6 dimenzii reputacie pre Slovensko

Investicie a imigracia Viada

Turizmus Kultira

Ludia

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vyssie uvedené vysledky st podkladom pre zamietnutie hypotézy H6, v ktorej
autorka vyjadrila predpoklad, Zze Slovensko je v ramci 6 dimenzii reputacie podl'a Anholta
vnimané zahrani¢im najlepsie v kultire a exporte. Predpoklad vychadzal z identity znacky
atoho, ako je vnimana samotnymi Slovakmi aako sa chce prezentovat - ako
krajina dobrych napadov s potencialom, bohatou kultarou, inovaciami a plnou kreativnych
a vynachadzavych ludi. Podla prieskumu sa vSak Slovensko umiestnilo najlepsie
v dimenzii ,,Cudia®“, kde sa skimalo, ako l'udia na turistov pdsobia (milo, priatel'sky,
prijemne), ¢i by ich uvitali ako priatel'ov, alebo ¢i by ich prijali do zamestnania. Slovensko

sa dobre umiestnilo i v dimenzii cestovny ruch a dosiahlo celkovo skére 5,4/7 (vid graf 15).

V skiimani vnimania znacky krajiny v $iestich dimenziach sa turizmus ukazal ako
pozitivny faktor pri ovplyviiovani image krajiny. Znamena to, Ze vysSie hodnotenie
Slovensko dostalo v kazdej dimenzii od tych respondentov, ktori krajinu navstivili —
podrobnejsie v grafe 15. Z vyobrazenych vysledkov je opat’ mozné potvrdit’ H3 a potvrdit’

tak pozitivny vplyv turizmu na vnimanie znacky krajiny.

Graf 15: Rozdiely v skére — pozitivny vplyv turizmu na vnimanie krajiny

EXPORT VLADA KULTURA LUDIA TURIZMUS INVESTICIE A
IMIGRACIA

m Navstivili SK m Nenavstivili SK

Zdroj: vlastné spracovanie

Vzt’ah k produktom zo Slovenska

V tvode tejto kapitola bola vyslovena eSte posledna hypotéza H7, ktord predpoklada,
ze spokojnost’ s dovolenkou na Slovensku a lepsi dojem z navstevy krajiny vyvolava vacsiu

doveru v znacku produktov pochadzajucich zo Slovenska. Vzhl'adom ku ,,Country of Origin
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Effect,” T'udia si kvalitu produktov v mysli spajaju s krajinou povodu. Nazory na produkty

zo Slovenska sa sledovali v dotazniku vo viacerych otazkach.

Graf 16: Kupili ste si niekedy produkt pochadzajuci zo Slovenska?

T 56,0%

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri otazke 18 -Specifikacii produktov, ktoré si ktpili, respondenti uvadzali najcastejSie
Tatratea — alkoholicky napoj Tatransky &aj, ktory ma spojitost’ s Tatrami. Dalej figurovali
Zasto mlieéne produkty ako syry (korbagiky, parenica, bryndza) a mlicko. Dalej to boli
alkoholické napoje ako lokalne pivo Sari§ a Zlaty Bazant alebo vino. Co sa tyka iného, ako
rychloobratkového tovaru, respondenti si na ni¢ iné nespomenuli. Pomerne vel’ké mnozstvo
(59%) respondentov vSak rozpoznalo, ze znacka automobilov KIA sa vyraba na Slovensku,

ale tato znacka je korejska.

Graf 17: Vnimanie produktov po navsteve Slovenska

G0%
=
40%
20%
0% I
#a4  Anzwer Choices Fesponses Ratio
@ After | visited Slovakia, | would trust quality of products from Slovakia 68 68 %
® After | visited Slovakia, | would not trust quality of products from 4 4%
Slovakia
® | have no specific opinion about products from Slovakia 28 28.0 %

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zaklade vysledkov prieskumu az 68% respondentov by doverovalo po navsteve
Slovenska produktom, ktoré odtial’ pochadzaju. Dalej sa sledovalo, kol’ko respondentov,
ktori potvrdili pozitivny zazitok z dovolenky na Slovensku (vid’ graf 13, 52%), uviedli v tejto
otazke pozitivny vzt'ah k produktom so slovenskym povodom. Z vysledkov sa ukazalo, ze
51 respondentov z 52 odpovedali, ze by doverovali produktom pochadzajicim zo Slovenska.
Na zéklade uvedenych vysledkov prieskumu sa dé potvrdit’ poslednd hypotéza H7, ze po
navsteve krajiny ako turistickej destinacie existuje pozitivny vplyv na vnimanie produktov

pochadzajucich z krajiny.

5.3 Zhrnutie hypotéz a odporticani pre branding Slovenska

Vo vyskume pomocou dotaznikového Setrenia bol skimany image znacky Slovenska
medzi zahrani¢nymi respondentmi, z ktorych vacsina Slovensko navstivila (69%). Cielom
bolo zistit’ ako je krajina vnimana, ako je vnimanda znacka Good Idea Slovakia, vyhodnotit’
kl'aicové vplyvy na atraktivitu Statu a overit’ predom stanovené hypotézy. Na zdklade
vlastného vyskumu, ktory je vyhodnoteny v predchadzajicej kapitole, boli Styri z piatich
hypotéz potvrdené. Ukazalo sa, Ze kI'iCové vplyvy na atraktivitu krajiny z pohl'adu nation
branding st pre Slovensko najmé turizmus a /udia. To tplne nezodpoveda tomu, ako chce
byt’ Slovensko podl'a novej kampane vnimané — prezentuje sa ako krajina dobrych napadov,
ktora pritahuje talenty a investicie a kladie doraz na vynachadzavost’ I'udi. Chce predavat’
hlavne myslienky. Chce tak oslovit’ najmi zahrani¢nych investorov a zaujat hlavne
prostrednictvom exportu a technologii. Zatial' nie Uplne uspesne, kedZe Slovensko sa
v mysliach Pudi nespaja so Ziadnou vyznamnou znackou. Co sa ale Slovensku vcelku dari
je, ze sa prezentuje ako turisticka destinacia s bohatou prirodou a atrakciami - to je
respondentmi z velkej Casti vnimané pozitivne. Vyskum potvrdil, ze turizmus efektivne
ovplyviiuje vnimanie image krajiny. Posiliiuje sa tak znacka Krajiny v mysli spotrebitel’a.
Preto je potrebné v tomto trende zotrvat' a urobit’ vSetko preto, aby si turisti z krajiny

odnasali pozitivne zazitky.
Zhrnutie hypotéz k dotaznikovému Setreniu:

H3: Po navsteve Slovenska sa vicsine turistov zmenilo ich vnimanie image krajiny

K pozitivnejsiemu - pozitivny vplyv turizmu na vnimanie znacky krajiny. - Potvrdend

H4: Atraktivita krajiny pre turistov ma suvis s tym, ¢i ludia vnimaju krajinu atraktivnu pre

Studium alebo pracu a Zivot. - Potvrdend
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HS5: Vizudlne komunikacné prvky narodnej znacky ako slogan, logo a propagacné video
nezohravaju klucovu ulohu v sile znacky a nie su dostatocnym ndstrojom pre pozitivnu

zmenu vinimania Krajiny. - Potvrdend

H6: Slovensko je v ramci 6 dimenzii reputdcie podla Anholta vaimané zahranic¢im najlepsie

V kulture a exporte. - Zamietnuta

H7: Turisti, ktori mali s navstevou Slovenska spojené pozitivne dojmy a boli s dovolenkou
spokojni, su viac ochotni doverovat' produktom so znackou Slovenska - pozitivny vplyv

turizmu na vnimanie produktov s krajnou povodu. - Potvrdend
Navrhy pre branding vyplyvajiice 7 vyskumu

Slovensko je mala krajina a nie je v zahrani¢i vel'mi dobre zndma — to vo vlastnom
prieskume potvrdilo 54% respondentov. Aj z tohto dévodu bolo vytvorenie jednotnej
stratégie pre prezentaciu v zahrani¢i vel'mi dobrym a nevyhnutnym krokom. Stratégia novej
znacky z dielne Ministerstva zahrani¢nych veci SR si vSak dala za ciel' vytvorit
a prezentovat’ pritazlivé a doveryhodné komunikacné posolstva a ich grafické stvarnenia.
Vysledkom toho bolo logo, slogan a propagacné video. Vo vyskume sa nepotvrdilo, Ze by
vizualne prvky mali zdsadny vyznam a kl'aicovt ulohu ako néstroj pre zmenu vnimania
krajiny. Autorka by preto odporucila zamerat’ sa najmi na to, ako navstevnikom vytvorit
silnej8i zazitok z Casu strdvené¢ho na Slovensku a investicie zacielit' radsej napriklad do
rozvoja Skolstva, tak aby sa vSetci vedeli dorozumiet’ po anglicky; do rozvoja infrastruktiry,
tak aby transport ul'ah¢ili dialnice, alebo aby boli poskytnuté uspokojujuce sluzby; a do
rozvoja a podpory vedy a techniky, tak aby si 'udia mohli krajinu spojit’ s vyznamnymi
znaCkami ako napr. Eset (svetoznamy antivirus), Aeromobil (prvé lietajuce auto na svete)

alebo sygic (novinka v navigacii a cestovani).

Podl'a vysledkov sa javi ako najsilnejSi prvok Slovenska prave /udia ato najmi
z pohl'adu otvorenosti, pohostinnosti a dobrych povahovych vlastnosti. Nakol'ko I'udia vo
svete si radi a Casto Krajiny spajaju s vyznamnymi osbnost'ami a emocie su vSeobecne silny
prvok, sa na zaklade vysledkov dotaznika odporuca k stratégii prezentacie pridat’ vyznamné
osobnosti zname vo svete (napr. Sportovci), ktoré nas v zahrani¢i uspes$ne reprezentuju

a ucinne tak posilnit’ image krajiny.

Z dotaznika tiez vyplynulo, Ze to, ¢i by sa l'udia do krajiny radi prestahovali kvoli skole,
praci a byvaniu je dobrym meradlom pre celkovl atraktivitu krajiny ako destinacie cestovného

ruchu. Z tohto dovodu je potrebné vynalozit’ Gsilie nielen do kvalitnej prezentacie technoldgii
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a dobrych myslienok pochadzajticich zo Slovenska, ale aj prezentovat a hlavne zabezpecit’
kvalitné skolstvo, slusné podmienky pre zivot a spokojnost domécich ob¢anov. Pretoze bez
spokojnosti domacich obyvatel'ov a popri pretrvavajiacich mensSinovych, ekonomickych,
politickych a $trukturalnych nedostatkoch a vysokom stupni korupcie, je nemozné si mysliet’, ze

krajina tak bude pre turistov atraktivna.
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Z.aver

Nation branding je dynamicky proces a odraza schopnost’ krajiny vybudovat
atraktivnost’ v o¢iach zahranicia. Ddélezité je pritom stanovit’ strategické ciele. Efektivny
nation branding vyzaduje dlhodobu stratégiu, ktora je adekvatne podporend finan¢ne, vladou
a l'udskymi zdrojmi v zdujme vybudovania lepSicho image a reputacie krajiny vo svete.
Tvorbe stratégie pre narodni znacku predchaddza prieskum znacky krajiny, ktory
vyhodnocuje, ako si krajina stoji z hladiska image, potencidlu a globalnej percepcie.
Vysledky mézu pomoct’ vytvorit silnejsiu znacku krajiny. Zmena vnimania znacky vo svete
vSak nie je jednorazovy arychly proces, ale prebieha pomaly a z dlhodobého hladiska.
Kazd4 krajina moze do istej miery ovplyvnit’ negativne dojmy a nazory a to tak, Ze ich najprv
pochopi a zisti kde pramenia a potom aktivne komunikuje a prevedie kroky a opatrenia,
ktoré by toto negativne vnimanie mali pozmenit. Spdsob, akym je krajina vnimana je
kIacovy pri uspechu v ekonomike a medzinarodnom obchode, turizme a vztahoch s d’al$imi

Krajinami.

Témou tejto prace bola problematika znacky krajiny, jej meratel'nosti a taktiez to, aka
ulohu zohrava znacka krajiny V propagécii krajiny ako destinicie cestovného ruchu.
V analytickej Casti prace bola pozornost’ zamerana na analyzu jednotlivych piatich metod,
resp. indexov narodnych znaciek, ktoré meraju silu a hodnotu narodnych znaciek, s cielom
tychto pét’ réznych pristupov porovnat’ a zistit’, ktoré prvky zohravaja klIai¢ova ulohu pri
hodnoteni sily znacky krajiny z pohl'adu cestovného ruchu. Vysledkom bolo zistenie, ktory
zo skiimanych indexov dokdZze najlepSie vystihnat’ vplyv narodnej znacky na cestovnych
ruch krajiny. Analyzované indexy boli nasledovné - Anholt-GfK Nation Brands Index
(NBI), Simon Anholt Good Country Index, Nation Brand Strenght Index by Brand Finance,
Statista's Made-In-Country-Index (MICI) a Country Brand Ranking Tourism Edition by
Bloom Consulting. Pre tato ¢ast’ prace boli stanované dve hypotézy, ktoré boli testované
pomocou Statistickej metody korelacie a sledovala sa stivislost’ medzi silou narodnej znacky
stanovenou rankingom Vv ramci jednotlivych indexov a po¢tom medzinarodnych prijazdov

a taktiez priemernou cenou hotelov v destinacii.

Vzijomny vzt'ah medzi silou/hodnotou znacky a potom medzinarodnych turistov
v krajine, sa da potvrdit’, pricom s rasticim po¢tom turistov je krajina umiestnena na vyssom

mieste v rdmci rankingov krajin podl'a narodnych znaciek. Téato hypotéza bola potvrdena
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u vsetkych piatich skamanych indexoch okrem indexu MICI (Statista Made-In-Country
Index), ktory posudzuje silu znac¢ky krajiny podl'a vnimania produktov s Krajinou povodu.
Najsilnejsia korelacia sa zistila u Country Brand Rankingu od Bloom Consulting, ¢o
potvrdilo hypotézu 1, Ze tento prieskum od Bloom Consulting v najva¢sej miere odzrkadl'uje
prinos znacky krajiny pre cestovny ruch. Druhou hypotézou a néslednou korelaciou medzi
HPI (Hotels Price Index) a jednotlivymi indexami narodnych znaciek, sa zistovala stvislost’
medzi cenou, ako zékladnym faktorom pre rozhodovania spotrebitel’a, a silou znacky
krajiny. Korelacia bola potvrdena u indexov MICI a ¢iasto¢ne u NBI (Nation Brands Index)

a tym sa da hypotéza 2 potvrdit’ len Ciastocne.

Hlavnym cielom prace bolo nasledne na priklade nation brandingu Slovenska
preskimat’ a zhodnotit’ vyznam néarodnej znacky pri propagicii Stdtu ako destinicie
cestovného ruchu. Znacka ,,Good Idea Slovakia“ a image Slovenska v o¢iach zahranicia boli
skimané na vzorke respondentov V prieskume formou pisomného online dotazovania.
Cielom bolo vyhodnotit’ kI'icové vplyvy na vnimanie atraktivity Statu a zhodnotit’ silu
a uspesnost’ danej znacky krajiny. Pre tento vyskum bolo stanovenych 5 hypotéz
a vysledkom analyzy odpovedi bolo ich potvrdenie alebo vyvratenie a nasledne zhrnutie
zaverov a pripadnych odporucani pre branding Slovenska, vyplyvajacich z dotaznikového
Setrenia. Na zaklade vlastného vyskumu boli Styri z piatich hypotéz potvrdené. Ukazalo sa,
ze kl'icové vplyvy na atraktivitu krajiny z pohl'adu nation branding st pre Slovensko najmé
Hturizmus“ a ,,/udia“, no novou znackou Good Idea Slovakia sa chce prezentovat’ nielen
navstevnikom, ale aj investorom, ako krajina ndpadov a plnd vynachadzavych l'udi, ktora
pritahuje talenty a investicie. V ramci prieskumu sa potvrdili hypotézy o pozitivnom vplyve
turizmu na vnimanie znacky krajiny ana vnimanie produktov znej pochadzajtcich.
Atraktivitu krajiny pre turistov si respondenti spojili s atraktivitou pre $tadium, pracu a zivot.
Vo vyskume sa potrdila aj hypotéza, ze vizudlne komunika¢né prvky narodnej znacky ako
slogan, logo ¢i propagacné video nezohravaju kI'a¢ovu tlohu v pozitivnom vnimani znacky
krajiny. Na zaver je mozné z vysledkov prieskumu zhrnut,, ze Slovensku sa v cestovnom
ruchu pomerne dari, kedZe sa prezentuje ako turistickd destindcia s bohatou prirodou

a atrakciami a to je respondentmi z vel’kej ¢asti potvrdené a vnimané pozitivne.

V sektore cestovného ruchu mnozstvo destinacii vytvara takmer rovnaké slogany,
ktoré maju vyzdvihnut’ krasne scenérie, prirodu, kultiiru, pohostinnost’, atd’. Je vel'mi tazké
vymysliet’ nieco, €o sa v propagacnych materidloch krajin eSte neobjavilo. Kazda krajina ma

vSak unikatnu identitu, ktora je potrebné identifikovat’ a odliSit’ sa tak od konkurencie vo
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svete. Vd'aka prijazdovému cestovnému ruchu a dobrému destinanému marketingu moze
byt pozdvihnuty celkovy image krajiny, ¢im sa posilni samotna znacka krajiny. Image
krajiny je vysledkom $irokého mixu rozli¢nych faktorov od geografie, vlady, kultirnych
a historickych elementov, znamych l'udi, produktov a sluzieb... VSetky tieto faktory a mnohé

d’al$ie robia z kazdého naroda unikatnu identitu a znacku.
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Prilohy

Priloha 1: Dotznikové Setrenie v originalnom zneni

1. Mark the pictures with correct name of country of origin - according to your best knowledge
and feelings. Choose one or more answers.

France Italy

2. Do you know which one of these pictures represents High Tatras (famous mountains in
Slovakia)? Choose one or more answers.

3. Please mark which of these attractions/cities you think are situated in Slovakia. Choose one or
more answers.



4. Have you ever seen/are you familiar with any of these nation brand logos? Choose one or more
answers.

IDE? ;L l
SLOVAKIA Czech Republic
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Slovakia .-‘G‘ reece /% G (\Lﬂ/
ey, you! ”

. \ the true experience

5. Have you ever visited Slovakia?
e Yes
e No

6. How would you characterise your awareness of Slovak nation? Please select one answer.
o Very familiar
e Familiar
e Some knowledge
e | know only name
e [ haven’t heard about it

7. How would you evaluate your favourability towards Slovak nation? 7 = very favourable 4 =
neither favourable nor unfavourable 1 = very unfavourable



* * * * * * *

1 2 S 4 & 6 7

8. Please write 5 associations which come to your mind when you think of Slovakia as a country.

9. On scale 1-10 how do you feel about this branding video for Slovakia? 1 = poor 10 = excellent

Good Idea Slovakia - english

Délka: 02:08

10. On scale 1-10 how do you feel about Slovak new nation brand logo? (main idea, design,
authenticit, relevance...) 1 = extremely negative 10 = extremely positive
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11. If you ever visited Slovakia, please specify the main purpose of the visit. Please select one
answer.
e Holiday
o Business trip
e Studying
e Working
e Visiting friend/family
¢ | have never visited this country
e Other:

12. If you ever visited Slovakia, please specify the length of your stay. (if no, please skip this
question)
o 1-3days
o 1 week
e 2-4 months
e 1 month
e More than 1 month
¢ | moved in Slovakia and I live here



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

What was the best thing about your visit/holiday/stay in Slovakia? (If you haven't visited,
please skip this question)

e Food and drinks

e Nature

¢ Sightseeing attractions

e People

o Work life/student’s life

¢ Night life

e Other:

What disappointed you the most during your stay in Slovakia? (If you haven't visited, please
skip this question)
Please specify...

Would you like to live and study/work in Slovakia? Select one answer:
e Yes

e No

e | am not sure

Do you consider Slovakia as a country which has lot to offer? Please select one answer:
o Definitely

e Probably yes

e No

e [ don’t know about anything particular

e Other:

Have you ever bought products originated from Slovakia? /made in Slovakia/
® Yes

e No

e [ don’t know/don’t remember

If yes, what product(s)? Please specify product category or specific brand

Do you recognize any of these Slovak products and brands or products produced in Slovakia?
Please select one or more answers.



SEDITA KARICKA

RYBA - TRESKA

™
| don't recognize any KIA LIPTOV - bryndza
of these products

20. Please select statements with which you can agree. Select one or more answers:

Image in my mind of the country Slovakia changed positively after | visited.
Image in my mind of the country Slovakia changed negatively after | visited.
Image in my mind of the country Slovakia didn't change after | visited.

| haven't visited yet but | would like to.

I'm not planning to wisit Slovakia.

21. Please select statements with which you can agree. Select one answer:

After | visited Slovakia, | would trust guality of products from Slovakia
After | visited Slovakia, | would not trust quality of products from Slovakia

| have no specific opinion about products from Slovakia

22. Please choose statements which suit your ideas. Select one or more answers:

| have nice travel experience from Slovakia

After my visit | would recomend Slovakia to my friends and family

| have never visited the country

| have bad travel experience from Slovakia

After my visit | would not recomend Slovakia to my friends and family
| think Slovakia is well known abroad

| think Slovakia is not very well known abread



Following section is about public’s opinion - no matter if you visited the country or
not, please fill in your answers.

EXPORTS

Select one answer in each row; 7 = strongly agree 1= strongly disagree 4= neither
agree nor disagree

If you notice products
are made in Slovakia,
you would feel better
about buying those
products

Slovakia makes major
contribution to
innovations in science
and technology

Slovakia is a creative
place with cutting edge
ideas and ways of
thinking

GOVERNANCE

Slovakia is competently
and honestly governed

Respects the rights of
its citizens and treats
them with fairness

Behaves responsibly in
international peace and
security

Behaves responsibly in
protecting the
environment

Behaves responsibly to
help reduce world
poverty

CULTURE

Slovakia excels at
sports

Slovakia has rich
cultural heritage

Slovakia is an
interesting/exciting
place for contemporary
culture such as music,
films,art and literature



PEOPLE

| would like a person
from Slovakia as a
close friend

Slovak people very
welcoming

Willingnese to hire well-
qualified people from
Slovakia

TOURISM

I would strongly like to
vigit Slovakia if money
is no object

Slovak is rich in natural
beauty

Slovakia is abundant in
historical buildings and
monuments

Slovakia has a vibrant

city life and urban
attractions

1 2 3 4 5 6 7

1 2 3 4 & 6 T

IMIGRATION AND INVESTMENTS

Willingness to live and
work in Slovakia for a
substantial period

Slovakia is a place with
a high quality of life

Slovakia is a good
place to study for
educational
qualifications

Slovakia has
businesses | would like
to invest in

Slovkia is a country
which cares about
quality in society

Your age:
e 15-27
e 28-44
e 45-60
e 61+

Country of origin
Your sex:

e Male

1 2 3 4 5 6 T



e Female

You are:
e Student
e Working

e Student+working

e Unemployed

e On retirement

e On maternity leave

Type of area you live in:

e Bigcity

e Small city
e Small town
e Rural area
e Suburbs

Highest education achieved:

e Primary school

e Secondary school/high school
e Bachelor degree

e Master’s degree

Your profession:

e Business and finance

e Medical health care

e Science and technology
e Hotels and restaurants

e Education

e Culture and arts
e Pharmacy

o |T

o Legal services

e Crafts and manual work
e Unemployed

e Student

e Other



Priloha 2: Rankingy krajin

pocet krajin 49
Brand Finance
indexy Consulting CBR MICI
Germany 1 5 8 3 1
France 2 11 6 6 8
United Kingdom 3 8 9 5 3
Canada 4 14 15 7 5
Japan 5 21 14 4 7
USA 6 25 1 1 9
Italy 7 16 10 9 6
Switzerland 8 2 17 14 2
Australia 9 23 5 11 13
Sweden 10 6 30 19 4
Spain 11 18 3 12 19
Netherlands 12 1 24 15 12
Norway 13 10 34 25 11
Austria 14 9 18 28 16
Denmark 15 3 52 32 15
Scotland 16
New Zealand 17 17 31 46 14
Finland 18 4 54 35 10
Ireland 19 7 26 33 18
Belgium 20 13 33 26 17
Brazil 21 80 37 18 30
Russia 22 65 32 17 25
Iceland 23 27 77 88
Singapore 24 15 13 31 21
Argentina 25 82 39 36 29
Mexico 26 74 16 13 39
India 27 59 22 8 42
Hungary 28 12 57 54 27
China 29 76 7 2 48
Poland 30 30 36 23 23
Czech Republic 31 34 58 38 28
Egypt 32 73 29 57
South Korea 33 29 21 10 20
Thailand 34 55 2 29 33
taiwan 35 25 20 26
Turkey 36 38 11 24 36
south africa 37 47 28 43 38
chile 38 35 48 37 34
Malaysia 39 37 23 27 31
Peru 40 95 41 52 37
Romania 41 40 80 49 40



Lithuania
Indonesia
Estonia
United Arab Emirates
cuba
equador
Saudi Arabia
Nigeria
Iran
portugal
Greece
Slovakia
Colombia
Israel
Ukraine
vietham
Philippines
bangladesh
Hong Kong
gatar
pakistan
kuwait
kazakhstan
Luxembourg
Sri Lanka
Algeria
Slovenia
Panama
Guatemala
Dominican Republic
Iraq
Uzbekistan
Myanmar
Angola
Oman
Sudan
Morocco
Bulgaria
Costa Rica
Uruguay
Kenya
Azerbaijan
Ecuador
Latvia
Serbia

Ethiopia

42
43
44
45
46
47
48
49
50

42
100
28
58

106
126

24
26
48
87
53
54
128
51
107

60
123
85
108
19
67
115
32
70
66
84
161

156
68

44
22

49
63
89
81
41
45

95
35
81
44
63

49
120

20
19
83
69
45
84
47
40
153

66
101
106

98

61

56
148

68

42

75

50
124

159
133
85
128
38
71
46
65
59
90
78
104
113
94

73
16
87
21

22
47
39
48
58
55
40
41
61
45
30
44
34
42
50
51
53
56
59
60
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
74
75
76
77
78
79
80
81
83

43

49
22
24
32
35
41
44
45
46
47



Turkmenistan 84

Yemen 160 130 85
Bahrain 137 92 86
Ghana 104 115 90
Bolivia 99 103 91
Tanzania 76 93
Trinidad & Tobago 95
Paraguay 124 96 96
Libya 162 97
Democratic Republic of the

Congo 98
Nepal 91 99
Cyprus 20 62 100
Croatia 36 27

Jordan 52 67

Lebanon 62 70

Tunisia 56 86

Macao 12

Puerto Rico 43

Costa Rica 39 46

Malta 33 51

Maldives 53

Bahamas 121 55

Aruba 60



