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Abstrakt
ZEMANOVA, Lenka: Spoluprdca krajin Vysehradskej stvorky (V4) v marketingovej podpore

cestovného ruchu pod znackou ,,Discover Central Europe”. — Ekonomickd univerzita v

Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra cestovného ruchu. — Veduci zaverecnej prace: doc.

RNDr. Kvetoslava Matlovi¢ova, PhD.— Bratislava: OF EU, 2023, 200 s.

Hlavnym cielom dizertac¢nej prace je navrhnut’ efektivne rieSenia pre rovnocennu participaciu
Slovenskej republiky v marketingovych aktivitach krajin VysSehradskej Stvorky (V4)
V cestovnom ruchu pod znagkou Discover Central Europe. Uvodna &ast’ prace mapuje siéasny
stav rozpracovania problematiky politiky a spoluprace v ramci cestovného ruchu v domacej i v
zahrani¢nej vedeckej literature. Teoretické aspekty konceptu manazmentu a marketingu
destinacie su v empirickej Casti prace aplikované na krajiny V4. Vo vysledkovej Casti je
analyzované institucionalne zabezpecenie cestovného ruchu a nosné strategické dokumenty
cestovného ruchu jednotlivych krajin V4. Praca dalej prezentuje aktualny stav rozvoja
cestovného ruchu v skumanom twzemi prostrednictvom vybranych indikatorov ako je
zamestnanost’, export, HDP ¢i prijmy z cestovného ruchu. Pri analyze spolo¢nych a
rozdielovych atribitov krajin V4 vyuzivame kvantitativne analyzy na zaklade Indexu
konkurencieschopnosti cestovného ruchu (TTCI). Nosnu ¢ast’ prace predstavuje skimanie
pristupov k marketingovej komunikacii narodnych destina¢nych organizacii (NTO) krajin V4
na vybranych socialnych sietach. Analyza sentimentu na sOcidlnej sieti Twitteri ukazuje, ze
aktivity spojené s cestovnym ruchom vo VySehradskom regione ako aj na Slovensku su
vnimané pozitivne. V praci su dalej prezentované vysledky prieskumu na socialnej sieti
Instagram ktoré ukazuja, Ze Slovensko je spomedzi vSetkych krajin V4 najviac prezentované
ako destinacia orientovana na cestovanie spojené s prirodou. Rovnako ukazujeme, Ze socialna
siet’ LinkedIn je jednotlivymi narodnymi destinanymi organizaciami, v najvi¢sej miere vo
vztahu k ostatnym krajindm V4 vyuZzivana na prezentaciu PR aktivit a propagaciu domacich a
zahraniénych podujati. V zavere prace prezentujeme vysledky expertnych rozhovorov s
reprezentantmi slovenskych incomingovych cestovnych kanceldrii a agentir zamerané na
hodnotenie podmienok, predpokladov a moznosti buduicej spoluprace krajin V4, na zaklade
ktorych navrhujeme odportcania pre rovnocennu participaciu Slovenska v spolo¢nych

marketingovych aktivitach krajin V4.

KrPacové slova: cestovny ruch, destinaény marketing, socialne siete, krajiny VySehradske;j

Stvorky, Discover Central Europe.



Abstract
ZEMANOVA, Lenka: Cooperation of Visegrad 4 Countries (V4) in the Marketing Support of

Tourism under the Brand ,, Discover Central Europe”. — University of Economics in Bratislava.
The Faculty of Commerce; Department of tourism. — Supervisor: doc. RNDr. Kvetoslava
Matlovi¢ova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 200 p.

The main goal of dissertation is to propose effective recommendations for the equal
participation of Slovak Republic in marketing activities of tourism in Visegrad countries (V4)
under the brand Discover Central Europe. The theoretical framework provides the current issue
of tourism policy and tourism cooperation through literature review of domestic and foreign
scientific publications. Theoretical aspects related to the concept of destination management
and marketing are applied into VV4 countries in the empirical part of the thesis. The results reveal
the issue of organisational part of tourism bodies and conceptual strategic documents in the
examinated area. The thesis continues with identifying the current state of tourism development
through selected indicators such as employment, export, GDP or tourism income. When
analyzing the common and different attributes of the VV4 countries, a quantitative analysis is
used based on the Tourism Competitiveness Index (TTCI). The main part of research describes
the approaches of marketing communication in V4 countries through different social media
platforms. The sentiment analysis on Twitter reveals that activities related to tourism in
Visegrad region as well as in Slovakia are perceived positively. The thesis also presents the
results of destination image in Instagram, which shows that, among all \V4 countries, Slovakia
is the most presented as a destination oriented towards nature-related travel. The Results on
LinkedIn indicate that for the representation are PR activities and promotion of domestic &
international events mostly used by national destination organizations. The findings also
consists of expert interviews with representatives of Slovak incoming travel operators aimed at
evaluating conditions, assumptions and possibilities of cooperation between Visegrad
countries. Based on these results, several supporting recommendations for the equal
participation of Slovakia in the joint marketing activities of V4 countries in tourism are

proposed.

Key words: tourism, destination marketing, social media, Visegrad countries, Discover Central

Europe.
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Zoznam skratiek

B2B  — business to business
B2C  — business to customer
CE — stredoeuropsky priestor
CR — cestovny ruch

EU — Eurdépska unia

DCE - Discover Central Europe

ETC - Eur6pska komisia pre cestovny ruch (z angl. European Travel Comission)

DMO - organizacie destinatného manazmentu (z angl. Destination Management
Organisations)

MICE - stretnutia, incentivy, kongresy/konferencie, podujatia (z angl. Meetings, Incentives,
Conferences-Congresses, Events-Exhibitions)

NTO —narodné destinané organizacie (z angl. national tourism organisations)

RVHP - Rada vzijomnej hospodarskej pomoci

SACKA- Slovenska asocidcia cestovnych kancelarii a agentir

TTCIl - index konkurencieschopnosti cestovného ruchu

V4 — vySehradské krajiny



Uvod

Cestovny ruch (CR) ma aj napriek vaznym dopadom poslednych kriz stale
dolezita tlohu v medzinarodnom obchode. Hoci je toto odvetvie vzhl’adom na jeho
interdisciplinarny charakter citlivé na medzinarodné vykyvy, jeho ekonomicky vyznam
rastie. Mnohé vlady pohanané globalnym rastom povazuji cestovny ruch dokonca za
univerzalny generator prijmov, nastroj na zvySenie HDP, zlepSenie platobnej bilancie,

podporu regionalneho rozvoja a generatora zamestnanosti.

Vysledky predchadzajicich stadii (napr. Orban, 2020; Buhalis, 2022) ukazujt, ze
medzi destinécie, ktoré dokdzu najviac ekonomicky vytazit z CR, patria tie, ktoré si
uvedomujii vyznam kvalitnej a tspesne implementovanej marketingovej stratégie na
posiliiovanie imidzu destinacie U potencidlnych navstevnikov. V aktivitach narodnych
organizacii CR tak dochadza k presunu zamerania aktivit primarne na destina¢ny
marketing a v jeho ramci najmé na branding destinacii. Doélezitost’ budovania znacky
destinacie, ako aj potreba Setrenia finan¢nych zdrojov stimuluju zdujem hl'adania Gspor.
Medzinarodna spolupraca Vv projektoch podpory tzv. cezhraniénych destinacii, ktora
okrem iného umoziuje aj redukciu vydavkov na marketing sa ukazuje nielen ako
zaujimavy spdsob redukcie nakladov na propagaciu, ale stcasne cesta k zvySeniu
konkurencieschopnosti predmetnych Gzemi. Spojenim potencialov pre CR odlisnych

uzemi ziskavaji nové produkty vyssiu mieru atraktivity pre potencialnych navstevnikov.

Prikladom takejto medzinarodnej spoluprace vV CR je aj kooperacia Krajin
Vysehradskej $tvorky (V4), Slovenska, Ceska, Pol'ska a Mad’arska pod ozna¢enim
Discover Central Europe (DCE). Ciel'om spolo¢nej propagacie regionu strednej Eurdpy
je podpora rozvoja prijazdového CR zo vzdialenych trhov. Stvorica krajin sa od roku
2003 prezentuje ako jednotna turisticka destinacia hlavne na mimoeurdpskych trhoch.
Hoci v regidne strednej Eurdpy su si krajiny V4 navzdjom konkurentmi, na vzdialenych
trhoch vystupuju ako partneri, pricom medzi vyhody destina¢ného partnerstva patri najma

efektivnejSia propagécia a zdiel'anie nakladov na spolo¢né marketingové aktivity.

Spolo¢né marketingové aktivity boli spociatku realizované na zdrojovych trhoch ako
USA, Cina, Rusko, Japonsko. Vyvoj spoluprace krajin V4 v oblasti cestovného ruchu
znacne ovplyvnili viaceré udalosti v dosledku ktorych sa ich zameranie menilo.

Prepuknutie pandémie, nasledné vynitené obmedzenia v cestovani ako aj obava ludi
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cestovat’ spdsobili, Ze krajiny V4 zacali svoje marketingové aktivity realizovat' na
geograficky blizSich trhoch akymi st Raktsko, Nemecko, Holandsko ¢i krajiny
Skandinavie. V dosledku geopolitickych zmien, najmi po roku 2022 sa spoloéné
marketingové aktivity na ruskom trhu pozastavili. V sti¢asnom obdobi sa ich pozornost’
ststred’uje na krajiny s dobrym prijazdovym potencialom ako je Stredny Vychod (Izrael,
Spojené arabské emiraty) a krajiny Azie (Juznd Koérea). Vyzvu spoloénej propagacie
krajin V4 aktualne predstavuje prebiehajica vojna na Ukrajine, ktora ohrozuje zaujem
turistov o region strednej Europy. Minuloro¢ny prieskum merajici senzitivitu trhu
ukazuje, ze az 60% turistov z USA prehodnotilo zdujem navstivit’ region strednej Europy

kvoli blizkosti vojnového konfliktu.

VysSie uvedené skutocnosti poskytuji zaujimavy potencial pre vyskum, ktory vSak
doposial’ nebol dostatocne reflektovany. Malopocetnd skupina empirickych prac
venujucich sa predmetnej problematike bola nasou hlavnou motivéaciou pre spracovanie
uvedenej témy prace. NaSou ambiciou je rozsirit' existujuce poznatky o moznostiach
spoluprace v oblasti CR krajin V4 avsulade shlavanym cielom prace poskytnit

praktické odportcania pre rovnocennt participaciu Slovenska v tychto aktivitach.

Tomuto ciel'u sme prisposobili Struktiru prace so zdmerom poskytnut’ ¢itatel'ovi Sirsi
pohl'ad na mozné perspektivy rieSeni a pristupov k rozvoju cezhrani¢nej destinacnej
spoluprace. V uvodnej teoretickej cCasti prace sa venujeme prehladu pristupov K
nastaveniu statnej politiky v CR, pri¢om o0sobitne skiimame ulohu verejného sektora pri
tvorbe politiky cestovného ruchu a nastroje politiky cestovného ruchu. TaktieZ sa
venujeme teoretickym aspektom fungovania manazmentu a marketingu destinacie CR
s dorazom na digitalny marketing a moznosti vyuzitia socialnych sieti. Prakticka Cast’
prace skiima inStitucionalne zabezpecenie cestovného ruchu, porovnava strategické
planovacie dokumenty aanalyzuje postavenie CR vV jednotlivych krajinaich V4
prostrednictvom viacerych indikéatorov, akymi st objem medzindrodnych prijazdov,
prijmy z CR, export a zamestnanost v CR ¢i podiel CR na HDP krajiny. Osobitna
pozornost’ venujeme aj skimaniu konkurencieschopnosti krajin V4 v CR. Nosnou ¢ast'ou
prace je analyza marketingovej komunikacie krajin V4 na vybranych socialnych sietach
a moznosti spoluprace pri budovani spolo¢nej znacky DCE z perspektivy slovenskych
incomingovych touroperatorov. Na ich zaklade nasledne formulujeme odporucania pre

rovnocenné zapojenie Slovenska v spolo¢nych marketingovych aktivitach krajin V4.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

Slovensko, Madarsko, Cesko aPol'sko su Vv europskom priestore v oblasti
cestovného ruchu konkurenénymi krajinami. Pokial vSak ide o0 navstevnikov zo
vzdialenych destinacii, ich spolupraca sa ukazuje ako prospesnejsia, nakol’ko povedomie
o0 stredoeurdpskom priestore v zamorskych krajinach nie je dostato¢né. InSpiraciou
Vv tomto smere by mohli byt viaceré dnes uz uspesne fungujice cezhrani¢né destinacie
(napr. regién Baltského mora, Ciernomorsky region, region Skandinavie, Beneluxu).
Prikladom destinaéného partnerstva na ktorom participuje Slovensko je iniciativa na
vytvorenie znaCky Discover Central Europe, prostrednictvom ktorej sa krajiny V4
spolo¢ne prezentuju na vzdialenejSich trhoch. Potrebu kooperacie a koordinacie politiky
rozvoja CR je potrebné vnimat’ ako nevyhnutna aj s ohl'adom na aktudlnu geopoliticka
situaciu  a dopady pretrvavajuceho rusko-ukrajinského konfliktu na percepciu

bezpecnosti priestoru strednej Eurdpy, ktorej st krajiny V4 sucast’'ou.

1.1 Politika a spolupraca v cestovnom ruchu

Vyskum politiky cestovného ruchu zacal v roku 1975, kedy Mathews publikoval
Stadiu pod ndzvom ,,Medzinarodny turizmus a politicky vyskum.” Nésledne sa pocet
vedeckych stadii o vyskume politiky cestovného ruchu zacal zvySovat'.

Problematika politiky cestovného ruchu je v odbornej literatire pomerne
rozpracovand. Napriek tomu, Ze sa jej venuje pocetna skupina domacich aj zahrani¢nych
odbornikov (napr. Ritchie a Crouch 2003; anglosaski autori Hall a Jenkins, 2004; Sessa,
1976; Goeldner a Ritchie, 2007; Dredge a Jamal, 2015 a mnohi d’al$i), doposial’ sa
nepodarilo dosiahnut’ nazorovii zhodu na jej vymedzenie. Rozsah vyskumu politiky

cestovného ruchu je pomerne Siroky, ¢o komplikuje vytvorenie konsenzu.

Guo, Jiang a Li (2019) uvadzaji, Ze neexistuje vSeobecne akceptovatelna
definicia politiky cestovného ruchu. Jenkins (1982) vysvetl'uje politiku cestovného ruchu
ako stthrn metod a nastrojov, ktorymi §tat a jeho organy (nositelia) zasahuju do rozvoja
cestovného ruchu v zaujme naplnenia stanovenych cielov. Aj ked’ cestovny ruch vytvara
dolezité ekonomické vyhody pre destinacie, v mnohych pripadoch su iné odvetvia
vnimané ako ddlezitejSie a cestovny ruch tak predstavuje sektor, ktory si vyzaduje len
malé zasahy vlad (Guo, Jiang, 2022). Ritchie a Crouch (2003) dodavaju, Ze v tychto
pripadoch to méze byt hlavnhym doévodom, preco podpora rozvoja cestovného nie je

priorizovana politicka agenda. Zaroven vysvetluju, ze politika cestovného ruchu
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pozostava zo suboru predpisov, pravidiel, usmerneni, smernic, podpornych cielov a
stratégii, ktoré poskytuju ramec, prostrednictvom ktorych sa prijimaji kolektivne a
individualne rozhodnutia priamo ovplyviujice rozvoj cestovného ruchu v danej
destinacii.

NajdolezitejSou ulohou politiky cestovného ruchu je definovat, ¢o chce dosiahnut’
destinacia v dlhodobom ¢asovom horizonte a definovat’ stratégiu na toto dosiahnutie,
resp. smer, ktorym by sa mal uberat’ rozvoj cestovného ruchu (Ritchie, Crouch, 2003).
Navrhovanu stratégiu je nasledne potrebné zosuladit na roéznych urovniach vlady
(miestne, regionalne a narodné; Guo, Li, 2019). Politika cestovného ruchu predstavuje
zarovenn zdkladny prvok konkurencieschopnosti cestovného ruchu, priCom jej
implementacia by mala zabezpecit vhodné prostredie a vytvorit’ také podmienky, v
ktorych sa bude cestovny ruch rozvijat’ udrzatelnym spésobom (Ritchie, Crouch, 2003).
Sessa (1976) definuje politiku cestovného ruchu ako stubor opatreni, ktoré vytvaraju a
prijimaju rézne organizécie na dosiahnutie konkrétnych cielov rozvoja cestovného ruchu.
Hall a Jenkins (2004) dodavaju, ze jej kI'icovym atribatom je prijimanie rozhodnuti v
oblasti cestovného ruchu na réznych urovniach riadenia. Goeldner a Ritchie (2007)
dopiiaju, Ze ide o subor usmerneni ovplyviiujucich dlhodoby rozvoj a kazdodennt

prevadzku turistickej destinacie.

Dredge a Jamal (2015) povazuju zvolené pristupy k riadeniu sieti verejno-
sukromnych partnerstiev za zasadné faktory vplyvu na rézne zainteresované strany pri
tvorbe politiky cestovného ruchu. Tato skutoc¢nost’ stvisi s neoliberdlnou ideoldgiou,
podla ktorej vlady prenechavaju €ast’ svojej kompetencie pri tvorbe politiky na sukromny
a mimovladny sektor (Airey, 2015). Jej dosledkom je podla Aireyho (2015) silny vplyv
lobistickych skupin na ovplyviiovanie politiky cestovného ruchu, ktoré presadzuju svoje
obchodné zaujmy bez ohladu na SirSie dosledky destinacného rozvoja. Z uvedenych
dovodov je podla neho riadenie cestovného ruchu zavislé od politickej kultury krajiny a

uplatnovanej vladnej ideologie.

V tejto stvislosti Holesinska (2012) dopiia, ze politika cestovného ruchu
vychéadza z hospodarskej politiky Statu, pri¢om pristupy k politike cestovného ruchu sa
odvijaju od hospodarsko-politickych koncepcii vychadzajucich z ro6znych myslienkovych
pradov. Je ovplyviiovana réznymi faktormi akymi st politicky systém, kultara krajiny,

historicky vyvoj ¢i podpora malého a stredného podnikania alebo proces globalizacie
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(Holesinska, 2012). Jej vysledny charakter ma nasledne dopad na riadenie a hospodarenie
Statu, t.j. na vyber a stanovenie cielov a nastrojov na ich dosiahnutie. Buhalis (2022)
zdoraznuje, ze ide predovsetkym o typ verejnej politiky, nakol’ko ju obvykle vytvaraja
predstavitelia vlad, resp. rozne organizacie verejného sektora a je reflexiou na vybrané
problémy cestovného ruchu. Zohrava tiez dolezita ulohu pri identifikécii prilezitosti pre
rozvoj cestovného ruchu v destinacii (Buhalis, 2022). Nositelia politiky su nasledne
tvorcami vizii, stratégii a planov ¢i konkrétnych usmerneni, ktoré¢ maji povahu
dlhodobych zamerov vzhl'adom na zadefinované ciele (Buhalis, 2022). Cajkova (2019)
upozornuje, ze tvorcovia politiky cestovného ruchu by mali zastdvat’ zodpovedny pristup,
ktory je spojeny s reSpektovanim potrieb, tradicii a spésobu zivota miestnych komunit

a zaroven neohrozuje Zivotné prostredie.

V slovenskom priestore sa politikou cestovného ruchu zaoberaju viaceri autori
(Gucik, 2011; Novacka, 2013; Jarabkova, Majstrikova, 2016; Pilarikova, Michalik, 2010;
Novacka, Kocan, 2014; Cajkova, 2019). Podla Gucéika (2011) predstavuje politika
cestovného ruchu ,,cielavedomé ovplyviiovanie vyvoja cestovného ruchu prostrednictvom
zainteresovanych subjektov (nositelov politiky) a pomocou Specifickych ndstrojov.
Jardbkova a Majtrikova (2016) vysvetluja, Ze politika cestovného ruchu je realizovana
na troch Grovniach, a to na narodnej, regionalnej a lokalnej, priCom v ramci jednotlivych
urovni vystupuju rozne skupiny aktérov s roznymi oc¢akavaniami a vizbami. Pilarikova
a Michalik (2010) zdoraznuji, ze Ulohou verejného sektora je formulovat stratégie
a definovat’ nastroje na zabezpeCenie rozvoja sukromného sektora v cestovnom ruchu.
Prave z tohto dovodu je dolezita politika Statu v cestovnom ruchu, pricom upozoriiuju na
nevyhnutnost’ aktualizacie jej orientacie ako reakciu na stGcasné zmeny v sektore

hospodarstva.

Tvorba politiky cestovného ruchu na Slovensku spada do kompetencie
Ministerstva dopravy SR. V slovenskom priestore bola $tatna politika cestovného ruchu
prvykrat vypracovana v roku 2007 v suvislosti so stratégiou rozvoja cestovného ruchu na
roky 2007-2013. (Novacka, 2013; viac sa jej budeme venovat’ v d’al$ich Castiach prace).
Novacka a Kocan uvadzaju (2014), ze Statna politika krajin vytvara predpoklady pre
politiku cestovného ruchu, priCom sa nasledne odraza v aktivitich regionov

a podnikatel'skych subjektov (Novacka, Kocan, 2014).
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1.1.1 Uloha verejného sektora pri tvorbe politiky cestovného ruchu

Predmetom politiky cestovného ruchu nie je iba politické planovanie foriem a sposob
podpory cestovného ruchu. Délezita je ucinnost’ politiky cestovného ruchu, ktorit mozno
zhodnotit’ prostrednictvom ukazovatel'ov ako napr. rast regionalneho HDP, pocet novych
pracovnych miest alebo vyvoj navstevnosti v skimanom regioéne. Aj ked sa zda, ze
rozhodujicu ulohu pri rozvoji cestovného ruchu maju predstavitelia sikromného sektora,
uloha verejného sektora je v sucasnosti zdsadnad. Mame na mysli najmd formulovanie
stratégie rozvoja cestovného ruchu a identifikovanie nastrojov na jej zabezpeCenie
(Ministerstvo dopravy SR, 2020). Z vysSie uvedenych dovodov je uloha Statu v
cestovnom ruchu klIi¢ova. Na doélezitost’ Statnej politiky v cestovnom ruchu poukazovali
v minulosti viaceri autori (napr. Jenkins, 1982; Dwyer, Forsyth, 1993; Bieger, 1997,
Hartley, Hooper 2000; Michael, 2001; Jeffries, 2007; Michael, 2001). Medzi naj¢astejsie
uvadzané faktory vyzadujtce si zasahy Statu do oblasti cestovného ruchu patria verejné
statky, nedostupnost’ technologii, existencia prirodzenych monopolov ¢i nedokonalé
informéacie (Hartley, Hooper, 2000). Vyustenim problematiky podpory cestovného ruchu
zo strany Statu a tym vytvorenie politiky cestovného ruchu je definovanie ulohy Statu
(Jeffries, 2007; Bieger, 2001). Choy (1993) na zaklade studie Svetovej obchodnej
organizacie WTO zroku 1982 uvadza, ze vldda by mala cestovny ruch podporovat
v styroch zakladnych funkciach, a to koordinacia, legislativa, planovanie a financovanie.
Keller (1999) prisudzuje §tatu ulohu koordinatora, producenta, katalyzatora a planovaca.
Dodava, Ze spolo¢nym znakom politiky cestovného ruchu na akejkol'vek trovni
(medzinarodnej, narodnej, regionalnej, lokalnej) je realizacia cestovného ruchu v podobe

zaClenenia do stratégie planovania a ekonomického rozvoja.

V stvislosti s ulohou §tatu v oblasti politiky cestovného ruchu je potrebné podotknut’,
Zze tato oblast sa nedotyka len oblasti samotnej politiky spojenej s ndrodnym
hospodarstvom, ale aj zivotného prostredia a spolo¢nosti, o su zdkladné piliere principu
udrzatelnosti rozvoja. Keller (1999) prisudzuje S$tatu nasledujuce Styri funkcie

prostrednictvom ktorych by mal napliiat’ politiku cestovného ruchu, a to funkciu:

e koordindtora — §tat ako koordindtor ovplyviluje cestovny ruch podpornymi
aregulacnymi zdsahmi, ¢im zaistuje priaznivé podmienky pre realizaciu
cestovného ruchu vratane legislativy; klI'icové oblasti realizacie predstavuju trh

prace, infraStruktara, vzdelavanie a doprava,
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e producenta — stat ako vlastnik dolezitych zdrojov cestovného ruchu a verejnych
sluzieb, ktoré tvoria ponuku cestovného ruchu; klicové oblasti predstavuje

dopravny systém a zaistenie bezpecnosti,

e katalyzatora — §tat plni iniciaéni funkciu prostrednictvom podporovanych
investicii, pricom podnecuje vyvoj a uvadzanie novych produktov cestovného
ruchu na trh; kIicové oblasti predstavuje zaistenie konkurencieschopnosti a rast

odvetvia,

® pldnovaca — §tat sa angazuje v zaistovani dlhodobej konkurencieschopnosti;

kI"a¢ovii oblast’ predstavuje izemné planovanie (Keller, 1999).

Podl'a Gucika (2011) ma vzhl'adom na interdisciplinarnu povahu cestovného ruchu aj
jeho politika prierezovy charakter, pricom je ovplyviiovany politikami vo viacerych

oblastiach:

e hospodarska politika - menovy kurz, cenova politika, danovad politika, colna
politika,

e socidlna politika - dizka pracovného casu, dizka dovolenky, politika
zamestnanosti, socialne a zdravotné zabezpecenie,

e zahranicna politika - medzistitne dohody o vizovej povinnosti, medzistdtne
dohody o ulahceni cestovania, uzndavanie cestovnych dokladov,

e vnutornd politika - politika vnutornej bezpecnosti, ochrana bezpecnosti turistov
a ich majetku, kvalita Zivota, vyuzivanie volného casu,

o kulturna politika - ochrana kulturneho dedicstva, vyuzivanie kultirnych pamiatok
v cestovnom ruchu, regulovanie navstevnosti pamiatok,

e politika zivotného prostredia - ochrana prirodného dedicstva, zondcia
chraneného uzemia,

o vedecko-technicka politika - priprava absolventov pre profesie v cestovnom
ruchu, zasady vedeckého vyskumu,

o politika statu v oblasti propagacie krajiny, marketingova a propagacna politika -
propagacia cestovného ruchu SR, marketingové aktivity, koordindcia aktivit

doma i v zahranici* (Gacik, 2011).

Hlavnymi nositel'mi Statnej politiky pri vytvarani rozhodovacich procesov v

krajinach st rézne institicie a organizacie vratane predstavitel'ov vlad, ministerstiev,
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organizacii regionalneho manazmentu a tiez roznych neziskovych organizacii. Ako
marketingovy ndstroj Statnej podpory odvetvia cestovného ruchu maju krajiny
zriadené marketingové organizacie Specializované na marketing a Statnu propagaciu
cestovného ruchu. Vychodiskami Statnej politiky v cestovnom ruchu su strategické

dokumenty, marketingové dokumenty ¢i programové vyhldsenia jednotlivych vlad.

1.1.2 Nastroje politiky cestovného ruchu

Medzi klIicové prvky politiky cestovného ruchu zarad’uji Slany a Franc (2004)
vSetky nastroje, ktoré sa uplatiiujii na presadzovanie stanovenych cielov. Zakladnym
predpokladom uspechu je ich primerana selekcia podmienena konformitou cielov
anastrojov, tak aby dopady vladnych opatreni vyvoldvali doveru hospodarskych
subjektov (Slany, Franc, 2004). Inymi slovami v zmysle Euckenovho pravidla,
zabezpecit' o mozno najvyssiu mieru stability a predvidatel'nosti hospodarskej politiky

a v ramci nej aj politiky cestovného ruchu.

Nastroje politiky cestovného ruchu mozno ¢lenit’ podla réznych kritérii, napriklad
podl'a tirovne pdsobenia (mikro, makro), podl'a sposobu ovplyviovania (plosné, fiskalne)
alebo podl'a obsahu zamerania (ekonomické, legislativne, informacné, inStituciondlne,
administrativne, nastroje strategického planovania, medzindrodna spolupraca, vyskum
a vyvoj, vzdelavanie; Sauer, 2009). Medzi najéastejsie vyuZivané nastroje pri hodnoteni
ucinkov politiky cestovného ruchu patria merate'né ekonomické nastroje (HoleSinska,
2012). Medzi takyto typ nastrojov radi dotacie, granty, subvencie ¢i zaruky za bankové
kredity. Z hladiska efektivity patria medzi Casto vyuzivané aj administrativne
a inStitucionalne nastroje. InStituciondlne nastroje su spojené predovsetkym s riadenim
cestovného ruchu (prikladom mozu byt’ destina¢né spolo¢nosti, tzv. DMO — Destination
Management Organisations). Administrativne nastroje sa spajaju s regulaciou politiky
prostrednictvom zavadzania Standardov ¢i udel’'ovani koncesii, priCom ide o najacinnejsie
regulatory ponuky sluzieb cestovného ruchu (HoleSinska, 2012; Slany, Franc, 2004).
Strategické nastroje predstavuji rozne strategické a programové dokumenty, ktoré
Specifikuju, akym spdsobom sa ma politika cestovného ruchu zamerat, aby boli
dosiahnuté stanovené ciele (HoleSinska, 2012; Slany, Franc, 2004). Tieto nastroje
predstavuji navyse prostriedok k ziskaniu zdrojov (najcastejsSie finan¢nych prostriedkov)
na realizdciu danych opatreni. Uvedené nastroje mozno oznacit’ aj za verejnu podporu

cestovného ruchu, ktora sa uskutociiuje prostrednictvom politiky cestovného ruchu.
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,Politika v oblasti cestovného ruchu predstavuje zdroveri aj ndstroj EU na
podporu vseobecnych cielov zamestnanosti a rastu. Vyznamny prelom nastal v roku
2001, kedy Europska komisia v oznameni pod ndazvom: Spolupraca v zaujme buducnosti
europskeho cestovného ruchu (2001) navrhia akcény ramec a opatrenia na podporu
odvetvia cestovného ruchu v EU* (Eurdpsky parlament, 2022). O rok neskor bola uréen
vizia: Eurdpa ako $pickova destinacia cestovného ruchu. Od roku 2001 vydala Komisia

niekol’ko oznameni o usmerneniach pre politiku rozvoja cestovného ruchu:

o . Ozndmenie z 19. oktobra 2007 — Agenda pre udrzatelny a konkurencieschopny
europsky cestovny ruch‘ (Eurdpsky parlament, 2022);

o ,, Oznamenie z 30. juna 2010 — Europa ako poprednd svetova destinacia
cestovného ruchu — novy politicky ramec pre eurdpsky cestovny ruch “ (Eurdpsky
parlament, 2022);

e, Oznamenie zo 7. novembra 2012 — Implementacia a rozvoj spolocnej vizovej
politiky v zdujme podnietenia rastu v EU* (Eurdpsky parlament, 2022);

o ,Oznamenie z 20. februara 2014 — Eurdpska stratégia posilnenia rastu a

zamestnanosti v odvetvi pobrezného a namorného cestovného ruchu* (Eurdpsky

parlament, 2022).

V sucasnosti zostdva vyzvou pre vyvoj cestovného ruchu vplyv celosvetovej
zdravotnej krizy sposobenej pandémiou COVID-19, pricom predikcia pre rast cestovného
ruchu v priestore EU signalizuje, Ze jeho hodnota zostane do roku 2023 pod
uroviiami roku 2019 (Eurdpsky parlament, 2022). V m4ji 2020 Komisia zverejnila
oznamenie pod nazvom Cestovny ruch a doprava v roku 2020 (Eur6psky parlament,
2022). Obsahom tohto dokumentu si usmernenia a odpori¢ania smerujice
K ,,bezpecnému obnoveniu neobmedzeného volného pohybu, znovuotvoreniu vnutornych
hranic, bezpecnej obnovy dopravy, konektivity a sluzieb cestovného ruchu, predovsetkym
v sektore gastro a ubytovacich sluzieb” (Eurdpsky parlament, 2022). Ugelom tychto
usmerneni ma byt’ rieSenie nedostatku likvidity a obnovy doveryhodnosti spotrebitel'ov.
V roku 2021 prijal Eurépsky parlament spravu s nazvom ,, Vytvorenie stratégie EU pre
udrzatelny cestovny ruch*, v ktorej ziada ¢lenské §taty EU, aby okamzite uplatiovali

spolo¢né a koordinované kritéria pre bezpecné cestovanie (Eurdpsky parlament, 2022).
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Eurdpska tinia (EU) poskytuje §iroku $kalu finanénych zdrojov s cielom podporovat’
cestovny ruch a prispievat k regiondlnemu rozvoju a zamestnanosti. Tieto zdroje zahfiiaji
Europsky fond regionalneho rozvoja, ktory financuje udrzatel'né projekty suvisiace s
cestovnym ruchom, program Interreg, ktory podporuje cezhrani¢nt spolupracu, Kohézny
fond, ktory poskytuje financie ,pre infrastrukturu v oblasti Zivotného prostredia a
dopravy, Europsky socidalny fond, ktory sa zameriava na podporu zamestnanosti,
program Leonardo da Vinci, ktory podporuje odborné vzdelavanie, Europsky
polnohospodarsky fond pre rozvoj vidieka, ktory sa snazi diverzifikovat vidiecke
hospodarstvo, ramcovy program pre konkurencieschopnost a inovacie (CIP) a 7.
ramcovy program pre vyskum * (Eurépsky parlament, 2022). Tieto zdroje su dostupné pre
projekty a iniciativy v oblasti cestovného ruchu s cielom podporovat’ ich rozvoj a
inovacie (Eurdpsky parlament, 2022). Z vysSie uvedenych skutocnosti tak moZzno
konstatovat’, ze Eurdpska komisia podporuje cestovny ruch na medzinarodnej tirovni vo

vSetkych styroch zakladnych funkciach.

1.1.3 Spoluprdca v cestovnom ruchu

Napriek tomu, Ze doposial bolo publikovanych mnoho S§tidii skiimajtcich
spolupracu v cestovnom ruchu, medzinarodna spolupraca v cestovnom ruchu je stale
relativne zanedbavanou oblast'ou vyskumu (Yin, Cheng a Wang, 2020).

Samotny pojem spoluprdaca ma svoj povod v latinéine (z lat. cooperari) a jeho
vyznam odkazuje na pracu s niekym inym. Takéto chapanie predpoklada spolocné ciele
pre strany, ktoré spolupracuju. V cestovnom ruchu tento pojem oznacuje dobrovolny,
interaktivny proces pozostavajuci zo spolonych akcii medzi autondmnymi
zainteresovanymi stranami, ktoré sa zapoja do vyuZivania spolo¢nych zdrojov a zaroven
sthlasia s dodrziavanim spolo¢nych pravidiel, noriem a struktar (Gray, Wood, 1991;
Czernek, 2013). Definicia Graya a Wooda (1991) odkazuje na niekol'’ko zasad spoluprace
V cestovnom ruchu: ¢asti su autondmne, maji dobrovolny zamer spojit’ sa a nasleduju
spolo¢nu cestu pri zdiel'ani definovanych pravidiel. Okrem toho by sila medzi partnermi
mala byt rovnomerne rozdelend, pricom by mal byt zverejneny formalny plan aktivit
spolu s vnutroprojektovou a zavereénou fazou kontroly na monitorovanie stladu s
pociatoénymi rozhodnutiami o spolupraci (Garbelli, 2014). Za vyhody partnerstva
V oblasti cestovného ruchu vyzdvihuju Bramwell a Lane (2000) vysSiu konkuren¢n
vyhodu participujucich partnerov. Efektivna spolupraca predstavuje nevyhnutnu

podmienku pre uspech cestovného ruchu vo vyvoji a zda sa, Ze ma niektoré spolo¢né ¢rty,
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ako napriklad réznorodost partnerov (Wood, Gray, 2001). Naopak, medzi bariéry
V destinatnom partnerstve mozno povazovat nerovnost partnerov, vzajomnu rivalitu,
nedostatocnu komunikaciu ¢i priliSnt rozdielnost’ v odvetvi cestovného ruchu (Herget

a kol., 2018).

Spolupraca v cestovnom ruchu sa ako takd povazuje za efektivny spdsob
udrzatelného rozvoja cestovného ruchu (Czernek-Marszatek, 2018). Okrem toho
posilituje regionalne vzt'ahy a tiez pohana hospodarsky rozvoj krajiny (Yin, Bi, Yi, 2020).
Morrison a kol. (2004) zdoéraznuju, ze rozne krajiny vyuzivaju partnerstvd na rozvoj
cestovného ruchu, ¢o naznacuje, ze spolupraca v oblasti cestovného ruchu sa stdva
dolezitou stcast'ou organizacii. V suvislosti s faktormi ovplyvilujicimi medzinarodnt
spolupracu v cestovnhom ruchu Czernek (2013) zddraziuje vybrané problémy vratane
exogénnych faktorov (t. j. ekonomickych, prijmovych, politickych zmien), endogénnych
faktorov (t. j. ndkladov, tirovne rozvoja cestovného ruchu, geografickej vzdialenosti a
politickych zmien) a globalnych faktorov (t. j. globalne prostredie). Garbeli (2014)
vysvetluje, Ze spoluprica moze prebiehat na réznych Urovniach poénic od vlad
jednotlivych krajin, samosprav a verejnym sektorom cez sukromny sektor ako su
napriklad prevddzkovatelia a podniky cestovného ruchu az po miestnu komunitu, ¢o
predstavuje efektivny sposob rozvoja cestovného ruchu. Okrem toho je dolezité

spomenut’ aj medzindrodnl spolupracu, ktora sa realizuje medzi viacerymi krajinami.

V konkuren¢nej atmosfére sa spoluprdca v oblasti cestovného ruchu javi pre
destinacie cestovného ruchu ako déleZity prvok na ziskanie konkurenc¢nej vyhody a tiez
prinaSa destinaciam obrovské ekonomické vyhody. Hoci je spolupraca v cestovnom
ruchu kl'a€ova, v skutocnosti si viacSina cezhrani¢nych destinacii navzdjom konkuruje
(Kozak, Buhalis, 2019). Tosun a kol. (2005) spolupracu v cestovnom ruchu povazuja za
dolezity pristup k podpore udrzate'ného rozvoja cestovného ruchu. Aktéri v cestovnom
ruchu navzajom spolupracuju s cielom ziskat’ vzajomné vyhody a obojstranne vyhodné

vysledky (Czernek, 2013; Barbini, Presutti, 2015).

Yin, Cheng a Wang (2020) sktmali Struktaru spoluprace medzi krajinami
ASEAN a Cinou. Vysledky $tudie nazna¢uji, Ze rozsah spoluprace je maly a efektivnost’
nie je vysokd, hoci obmedzenia spoluprace medzi krajinami su zniZené. Zistenia tieZ

naznacuju, zZe rozdiely v politickom systéme, bezpecnosti, hustote obyvatel'stva a jazyku
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mdzu podporit’ spolupracu v cestovnom ruchu, zatial’ ¢o rozdiely v sprave, prijmoch a

urovni spotreby brania spolupraci v oblasti cestovného ruchu.

Podobny vyskum zrealizoval aj Yin, Cheng aWang (2020) v regione
severovychodnej Azie, pricom pouzili rovnaka metodiku ako v predchadzajicom
vyskume. Konkrétne i§lo o meranie siete prostrednictvom gravitatného modelu a faktory
ovplyviiujice cezhrani¢nu spolupracu boli testované na zaklade postupu kvadratického
priradovania QAP. Vysledky zmienenej stadie ukazuju, Ze zlepSenie spoluprace v oblasti
cestovného ruchu v regione severovychodnej Azie stabilizuje Struktiru spoluprace.
Faktory ako rozdiely v prijmoch, bezpecnosti, sprave a urovni spotreby ovplyviuju
spolupracu v oblasti cestovného ruchu (Yin, Bi a Yi, 2020). Tieto ovplyviiujiuce faktory
mozu posobit na siet’ spoluprace v oblasti cestovného ruchu negativne, zatial’ o rozdiely
v technologickom prostredi a jazyku mézu priniest’ pozitivne u¢inky. Okrem toho sa
ucinky institucionalnych rozdielov menia z negativneho obmedzenia na pozitivny t¢inok

(Yin, Bi a Yi, 2020).

Podobny prieskum realizoval aj Vodeb (2006). Skiimal cezhrani¢ni spolupracu
medzi  pohraniénymi  oblastami  Chorvatska  a Slovinska  prostrednictvom
Standardizovaného dotaznika adresovaného marketingovym organizaciam cestovného
ruchu. Vysledky prieskumu naznacuju, Ze existuje vysoky stupent zdujmu o cezhrani¢ni
spolupracu pozdiz chorvatsko-slovinskych tatnych hranic. Autor preto navrhuje posilnit’
marketingové aktivity najmé v oblasti formulovania destinacnych stratégii, starostlivosti
0 imidz destinicie, brandingu a zlepSovania predaja prostrednictvom rezervacnych

systémov, propagacie a poskytovania informacii pre potencialnych hosti (Vodeb, 2006).

Buhalis a Kozak (2019) sa zasa zamerali na skiimanie prilezitosti a vyhod
plynucich z marketingovej spoluprace medzi Tureckom a Gréckom. Z metodologického
hladiska vyuzili kvalitativny vyskum a expertné rozhovory zainteresovanych stran oboch
krajin. Zistenia §tadie (podobne ako napr. Marrocu, Paci, Zara, 2015; Alegre, Cladera,
Sard, 2011) potvrdzuja, Ze navitevnici s kratSou dizkou pobytu s vicsou
pravdepodobnostou minli na osobu za defl viac v porovnani s navstevnikmi s dlh§im
pobytom. Buhalis a Kozak (2019) tieto zistenia pouzivaji ako argument podporujici
spolupracu oboch krajin a navrhujua spolo¢nt propagaciu krajin ako jednej destinacie v
rdmci ponuky jedného balicka sluzieb cestovného ruchu. Ked'ze cely balik je mozné

rozdelit’ na menSie Casti (navStevnici mozu stravit’ Cast' pobytu v tureckych alebo
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gréckych destindcidch), obe krajiny tak mézu ziskat’ vyssi prijem na osobu a stimulovat’
multiplika¢né efekty cestovného ruchu. Tosun a kol. (2005) zaroven povazuju spolupracu
medzi Tureckom a Gréckom za prostriedok podpory tolerancie medzi moslimami

a krestanmi najma po teroristickych atokoch v USA z 11. septembra 2001.

Spolupraca v cestovnom ruchu bola predmetom vedeckych studii aplikovanych aj na
vySehradsky region. Studzieniecki (2016) v tejto stvislosti skumal ¢i VysSehradské
krajiny plnia ulohu turistickych destinacii. Prostrednictvom analyzy zdrojovych
dokumentov a komparativnej analyzy geopolitickych a ekonomickych okolnosti
ovplyvnujucich rozvoj regionu dospieva k nazoru, ze VySehradsky region predstavuje
nadnarodnti destindciu cestovného ruchu. Po vstupe krajin V4 do schengenského
priestoru sa koordinécia cestovného ruchu zlepsila. Spolo¢ny destinacny marketing krajin
V4 bol propagovany vyuzitim znac¢ky Central Europe (strednej Europy) ako oznacenia
cezhrani¢nej destinacie. Marketingové aktivity pritom zahfnali internetova propagaciu,
turistické veltrhy, vystavy, podujatia ¢i kampane. Institucionalizaciu spoluprace v oblasti
cestovného ruchu tak mozno vnimat’ ako perspektivnu oblast’ medzinarodnej kooperacie

podporujucej zaroven budovanie spolo¢nej znacky.

1.2 Destinacia ako predmet skiimania

V odbornej literatire sa pojem destindcia ako terminus technicus zacal pouZzivat
niekedy zaciatkom 70. rokov v suvislosti s leteckou dopravou (Echtner, Ritchie, 2003;
Bucher, 2015). S rozvojom cestovného ruchu sa tento pojem postupne stal sucast'ou

zauzivaného pojmového aparatu v cestovnom ruchu.

Vyznam oznacenia mdze byt odbornikmi vysvetlovany rozlicne v zavislosti od
zvolenej perspektivy. Napriklad Crompton (1979) vnima destindciu z perspektivy
ucastnika cestovného ruchu ako stibor presvedceni, predstav a dojmov, ktoré ma clovek
o cieli svojej cesty. UNWTO (2008) oznacuje destinaciou koneény ciel’ cesty alebo
pobytu navstevnika, pricom modze ist’ o Krajinu, region alebo lokalitu s atraktivitami
a nadvdznymi sluzbami cestovného ruchu, ktoré su cielom jeho navstevy. Holloway
a Humpreys (2022) popisuju destinaciu ovela Sirsie, len ako konkrétne letovisko, mesto,

region Vv Krajine ¢i celu rozsiahlejsiu oblast.

Vsetky destinacie maju urcité osobité charakteristiky, Specifika, ktoré spolu s d’alSimi
atributmi ako kvalita vybavenosti, miera pritazlivosti atrakcii a dopravna dostupnost’

determinuju ich uspeSnost’ (Buhalis, 2000). Konkurencieschopnost’ destinacii je
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predmetom sktmania uz celé desatrocia. Medzi jedny z prvych detailnych vyskumov
mozno radit’ vedecké prace Ritchie a Croucha (1993). Podl’a tychto autorov je destinacia
povazovana za konkurencieschopnu len vtedy, ak je schopna zvysit’ vydavky na cestovny
ruch a prildkat’ vyssi pocCet navstevnikov, ktori buda spokojni s poskytovanymi sluzbami.
Zaroven by mala prispievat’ k zlepSeniu zivotnej irovne miestnych obyvatelov a chranit’
prirodné zdroje pre budice generacie. Ritchie a Crouch (1993) popisuji podrobnejsie aj
rozne faktory, ktoré vplyvaji na atraktivitu destinécie. Ide predovsetkym o infrastruktiru
sluzieb vratane dopravnych, ubytovacich, stravovacich ¢i rekrea¢nych sluzieb, ktoré sa

spolupodiel’aju na vytvarani zazitku z turistickej destinacie.

Vyber destinacie nasledne determinuje percepcia - vnimand atraktivita u
potencialnych cielovych segmentov. V tejto suvislosti Risfandini akol. (2022)
vysvetluju, Ze destinicia cestovného ruchu predstavuje subjektivny pojem zaloZeny na
vnimani turistov. Ddélezitu ulohu tu bude zohravat’ priaznivy imidz destinécie a vysoka
miera diferenciacie od konkurenénych uzemi (Pike, 2002, Blain a kol., 2005, Whitfield,
2005). Konkurencieschopnost’ destinacie cestovného ruchu predstavuje schopnost
destinacie ponuknut’ pridani hodnotu pre turistov v porovnani sinymi destindciami
a zaroven zlepsit' kvalitu zivota miestnych obyvatel'ov (El-Said, Aziz, 2019). Medzi
kl'aiCoveé nastroje stimulacie dopytu k nédvSteve destindcie patria ucelovo vytvarané
produkty cestovného ruchu, ktorych premyslend marketingovd komunikacia ovplyviiuje
imidz destindcie, S ktorou sa spajaju (Rodriguez a kol., 2015). S ohl'adom na narastajtcu
intenzitu konkurencie medzi destinaciami sa tak rozvoj znacky destinacie a formovanie
jej imidZu (podrobnejsie sa im venujeme v nasledujucich kapitolach) stali doélezitymi

strategickymi nastrojmi destinaéného manazmentu (Garcia, Gémez, Molina, 2012).

V odbornej literature existuje viacero pristupov ku klasifikacii destinacii. Napriklad
na zaklade geografickych atributov mozno rozlisit' primorské, vidiecke a mestské
destinacie (Holloway, Humpreys, 2022). Tento pristup vyuziva napriklad Buhalis (2000),
ktory nabada na vymedzovanie destindcie primarne na zaklade geografickych znakov
uzemia. Vysvetluje, ze Castokrat su destinacie vymedzené umelo na zaklade
administrativnych hranic, priCom nezohladiluju percepciu predmetného Uzemia
ucastnikmi cestovného ruchu. Geografickym vymedzenim rozumie jedine¢nost’ lokality
prirodnymi predpokladmi, ale pri zohl'adneni administrativneho vymedzenia ako

nevyhnutného predpokladu pre realizaciu politiky rozvoja cestovného ruchu. Takéto
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vymedzenie naznacuje isté komplikacie z dovodu vysokej miery heterogenity izemia,
ktoré méa byt manazované. Takto vymedzené destinicie su totiz tazko uchopitelné z
pohl'adu koordinacie riadenia a regulacie rozvoja a tiez z dovodu zlozitej organizaénej

Struktary (Pike, 2002).

V zavislosti od uvazovanej mierky izemia, mézeme k destinacii na trhu cestovného
ruchu pristupovat’ z lokalnej, narodnej, medzinarodnej alebo globalnej perspektivy
(Novacka, 2013; Matlovicova, Matlovi¢, 2017). Jednym z prikladov medzinarodne;j
spoluprace v cestovnom ruchu predstavuji krajiny VySehradskej Stvorky, ktoré sa
spolocnymi aktivitami na svetovom trhu propaguju ako jedna destinacia pod znackou
Discover Central Europe. Konkurencieschopnost’ tejto destinacie na svetovom trhu je
posilnend vd’aka ich vzdjomnej spolupraci. V kone¢nom doésledku mozno zhrnut’, ze
destinacie predstavuji Specifické Uzemia, ktorych atribity maji potencial prildkat’

turistov ako ciel ich navstevy.

1.2.1 Manazment destinacie cestovnéeho ruchu

Jednym z najdodlezitejSich faktorov uspesnosti pri dosahovani strategickych cielov
v oblasti rozvoja cestovného ruchu v destinécii je schopnost’ primeranej koordinacie
pristupov k planovaniu a manazmentu destinacie (Ritchie, Crouch, 2003). Zatial' ¢o
politika cestovného ruchu stanovuje §irSie ramce a podmienky rozvoja destinacie (zvacsa
vplyvajii na konkurencieschopnost' z dlhodobej perspektivy), destinaény manaZment
reaguje skor na miestne $pecifika a podnety v kratkodobom ¢asovom horizonte s cielom
zabezpeCit' ekonomicktl ziskovost’ (Ritchie, Crouch, 2003). Destina¢ny manazment
predstavuje nevyhnutny zaklad pre koncepény rozvoj destindcie na medzindrodnom trhu

cestovného ruchu a pre tvorbu efektivnej a konkurencieschopnej ponuky (Novacka,
2009).

Pociatky teorie destinaéného manazmentu siahaju do 90. rokov 20. Storocia
(Novacka, 2009). Pocetna z tohto obdobia je najma raktiska a $vaj¢iarska literatura (Bratl
a Schmidt, 1998; Bieger, 2008), ktora je zalozena najmi na empirickych stadiach.
Rakusko a Svajéiarsko dnes zname ako dobre rozvinuté turistické destinacie, Gelili v
uvedenom obdobi poklesu prijazdového turizmu. V 90. rokoch 20. storocia vznikali prvé
organizacie destinatného manazmentu. VicSina vtedajSich prac skiima destinacny
manazment v SirSich suvislostiach v ramci presne ohrani¢enych izemi destinécii, pricom

svoju pozornost’ sustred’uju najmé na jej jednotlivé komponenty (Buhalis, 2000) a typy
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destinacii (Buhalis, 2000, Laws, 1995). Bieger a Beritelli (2014) charakterizuji systém
destinacie ako subor vzajomne prepojenych prvkov. Systém destinaéného manazmentu
ma podla nich spolocné vnutorné atributy zahfnajici atraktivne turistické pamiatky,
hotely, inych poskytovatel'ov sluzieb, infraStruktary a pod., ktoré su ale ovplyviiované
prvkami vonkajsieho prostredia. Tie su sticast'ou ekonomického, prirodného, socialneho

a politického prostredia (Bieger, Beritelli, 2014).

Bratl a Schmidt (1998) identifikovali vo vyvoji destinaéného manazmentu tri fazy:
faza vyvoja - 60. roky 20. storo¢ia, faza rastu - 70.-80. roky 20. storo¢ia a faza
koncentracie - 90. roky 20. storo¢ia. Faza vyvoja je podla nich charakterizovana
propagaciou c¢innosti vykonavanymi réznymi spolkami a zdruzeniami. Féza rastu
predstavuje fazu budovania spoluprace medzi ro6znymi subjektmi cestovného ruchu na
zaklade strategického partnerstva a faza koncentracie je fazou strategického riadenia a

spolupracujucich subjektov, je to faza destinatného manazmentu.

Podla sposobu pristupu k aktivitim a organizacidm destina¢ného manazmentu
rozliSujeme dva pristupy, anglosasky a nemecky (Beckova, Novakova, 2016). Nemecky
pristup sa podl'a Biegera (1997) sustred’uje najmé na funkciu planovania, zasobovania,
zastupovania zaujmov a marketing. Ako priklad méze posluzit’ praca Biegera, Laessera a
Beritelliho (2011), ktori skumali $truktiru Svaj¢iarskych organizacii cestovného ruchu s
cielom najst’ najvhodnejsie Struktury destina¢ného manazmentu. Anglosasky pristup ma
podobné znaky, avsak v mnohom sa odlisuje od nemeckého (napr. Jenkins 1999; Page
2007; Pearce 1992). Napriklad Pearce (1992) uvadza ako zakladné funkcie anglosaského
syst¢tmu marketing, poskytovanie sluzieb turistom, rozvoj, pldnovanie, vyskum,
koordinaciu a lobovanie. Jenkins (2000) d’alej zdoraziuje, ze organizacie destinaéného
manazmentu sa nemodzu sustredit’ len na marketing a propagaciu bez zabezpecenia
riadenia cestovného ruchu, nalezit¢ho vyvoja produktov a infrastruktiry cestovného
ruchu. Naopak, Page (2007) kladie déraz na marketing, prevadzku manazmentu a riadenie
I'udskych zdrojov v destindcii, ale nepovazuje destinaény manazment za dolezity. Venuje
sa jednotlivym prvkom cestovného ruchu ako napr. doprava a ubytovanie. Vyvoj v danej
oblasti postupne posuva destinacny manazment smerom k jeho veducemu postaveniu v

destinaciach (Page, 2007).

Ini autori (napr. Bornhorst, Ritchie, Sheehan, 2010) sa zamerali na faktory

vplyvajice na Gspech destinécii vo vztahu k organizaciam destinacného manazmentu. Vo
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svojich S$tudiach rozvijaji koncept destinaéného manazmentu ako sucast modelu
konkurencieschopnosti destinacie. V modeloch riadenia uspesnych turistickych destinacii
a organizacii destinacného manazmentu, ktoré analyzuju, nasli urcité podobné Crty. Doraz
by sa tak mal podl'a nich klast’ na vzt'ahy s dodavate'mi sluzieb, ale aj na vztahy s
miestnymi obyvateI'mi a miestnou samospravou. Volgger, Pechlaner (2014) sktimali
ulohu sietovania v destinacnom manazmente. Tvrdia, Ze schopnost’ vytvarat siete
zvySuje pravdepodobnost’ uspechu organizacie destinatného manazmentu a presadenie
sa destinacie v rasticej konkurencii. Uspesnost’ destinacie vo velkej miere preto zavisi
od manazmentu destinacie, ktory ovplyviuje kreovanie a predaj produktov cestovného

ruchu konkrétnej destinacie v podmienkach konkurenéného prostredia.

Bieger (2000) vnima destina¢ny manazment ako $pecifick formu riadenia, ktora
spociva Vv koordinacii stakeholderov a tiez v planovani, organizovani a rozhodovani o
smerovani rozvoja destinacie, pricom za klI'i¢ovy faktor jej uspesnej realizacie poklada
vzédjomnl komunikaciu. Cielom destinaéného manazmentu je nadviazat efektivnu
spoluprdcu medzi verejnym, sukromnym a mimovlddnym sektorom za ucelom
zabezpecenia efektivnych finan¢nych tokov v cestovnom ruchu a koordinéaciu spoluprace
vSetkych poskytovatelov sluzieb (Bieger, 2000). Buhalis (2000) zdoraziuje Styri
vSeobecné strategické ciele, na ktoré by sa mali destinacie v procese budovania
destina¢ného manaZmentu zamerat’:

1. zvysit dlhodobu prosperitu miestnych obyvatelov,

2. maximalizovat’ spokojnost’ navstevnikov,

3. maximalizovat zisky miestnych spolo¢nosti,

4. maximalizovat’ multiplikdciu a optimalizovat’ vplyvy cestovného ruchu
zabezpeCenim udrzatel'nej rovnovahy medzi ekonomickymi, socidlno-

kultirnymi a environmentalnymi nakladmi.

Jednym z pomerne Castych problémov destinatného manazmentu je otazka
kompetencii pri zabezpecovani plnenia destinacnych cielov. Buhalis (2000) v tejto
suvislosti poznamenava, ze na zaklade jeho vyskumov je marketing a manazment
destindcie Castokrat zvereny do kompetencie skusenych konzultantov a odbornikov. V
praxi su vSak pre tento u€el vytvarané organizacie destinacného manazmentu (tzv. DMO).
Ich zakladnou ulohou je prepajat pravne samostatné subjekty cestovného ruchu
(poskytovatel'ov jednotlivych sluzieb) a koordinovat' ich vzajomnt spolupracu v

prospech destinacie (Novacka, 2009). Na narodnej trovni je zvycajne destinacny
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manazment koordinovany prisluSnymi ministerstvami, pod ktoré spada oblast’

cestovného ruchu (Novacka, 2009).

Pri skiimani riadenia organizéacie je potrebné rozliSovat medzi destinaCnym
marketingom a destinacnym manazmentom (Matlovi¢ova, Matlovi¢, 2017). V kontexte
cestovného ruchu ide odva vzidjomne uzko prepojené koncepty. Oba koncepty
V sucasnosti viac ako kedykol'vek predtym spaja skutocnost’, ze ide 0 zakladné nastroje
riadenia udrzate'ného rozvoja (Buhalis, 2022). Destinaény marketing je pritom nutné
vnimat’ ako sucast a zdkladnii zlozku destinatného manazmentu (Buhalis, 2022).
Morrison (2013) povazuje destina¢ny marketing len za jednu z funkcii v rdmci SirSie
vnimaného inkluzivneho konceptu destinaéného manazmentu. Nevyhnutnym
predpokladom pre tspesné riadenie destinacie je vola a postoj kI'icovych stakeholderov
destinacie spolupracovat’ rovnako ako aj zhoda v strategickych otdzkach smerovania jej

buduceho rozvoja, ktora je zvy€ajne vyjadrena v marketingovom plane (Morrison, 2013).

1.2.2 Marketing destindcie cestovného ruchu

Podla Gucika (2019) zohrava v oblasti cestovného ruchu marketing dolezita
ulohu, nakolko jeho uspeSnost” zavisi od schopnosti ziskat' a zaujat potencidlnych
zakaznikov - turistov. Gucik (2019) poklada marketing cestovného ruchu za aplikovany
marketing uplatiujaci ,poznatky, skusenosti, metody a koncepciu vseobecného
marketingu Vv Specifickych podmienkach cestovného ruchu. Ztohto dovodu je
marketingovd podpora cestovného ruchu nenahraditel'na. V sucasnosti je podpora
marketingovych aktivit na Slovensku v gescii narodnej destina¢nej organizacie - Slovakia
Travel, ktora kladie vel'ky doraz na marketingovo - propagacné aktivity, priCom ich

vyznam spociva v prezentacii Slovenska doma i v zahrani¢i (Orban, 2022).

Marketingova podpora cestovného ruchu tak predstavuje Siroku Skalu aktivit,
pricom jej hlavnym cielom je oslovit’ potencialneho klienta a nasledne uspokojit’ jeho
potreby prostrednictvom online médii aich pritazlivosti ¢i precizne vypracovanej
komunikacnej stratégie produktu cestovného ruchu, ktoré prispievaju k tspechu
cestovného ruchu (Orban, 2020). Marketing destindcie by mal v potencidlnych
navstevnikoch vzbudzovat doveru v to, ¢o destindcia ponuka, pokial ide o vybavenie a
sluzby, ako aj celkovy emocionalny zéazitok, ktory modze navstevnik ocakéavat’ (Griffin
a kol., 2023).
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Destina¢ny marketing je v sucasnosti povazovany za pilier budiceho rastu a
udrzatel'nosti destinécii cestovného ruchu na ¢oraz globalizovanejSom trhu cestovného
ruchu s neustale rasticou konkurenciou (UNWTO, 2011). Je dolezity pre strategicky
rozvoj cestovného ruchu. Ako uvadza Orban (2020) jeho primarnym cielom je zvysit
pocet navstevnikov vybrane;j turistickej destinacie. Okrem toho je marketing a propagacia
destindcii v sucasnosti vSadepritomnou c¢innostou, ktorej napomaha nérast novych
technologickych inovacii ako st socidlne média, ktoré destindcie v roznej miere

vyuzivaju (Novacka, 2018).

Prave destina¢ny marketing pomaha vytvarat' a implementovat’ uspesnu politiku
cestovného ruchu, ktord by mala byt’ v stulade s makro-strategickym pldnom destinacie
(Buhalis, 2000). Baker a Cameron (2008) v tejto suvislosti uvadzaju, ze prave marketing
cestovného ruchu moze byt vyuzivany na zlepsovanie holistického obrazu destinacie s
cielom prildkat’ podniky a priemysel a zlepsit’ infraStruktaru, ktord bude prinosom pre
miestnu ekonomiku a komunity, ¢o prispieva k zvySovaniu spokojnosti a hrdosti
rezidentov na svoju oblast’. Interdisciplindrny charakter a rozmanitost’ aktivit cestovného
ruchu vsak predstavuje vyzvu pre nastavenie procesov marketingového manazmentu. Ich
cielom je zosuladit' a skoordinovat’ vSetky procesy smerujuce k tspeSnej ponuke

cestovného ruchu (Novacka, 2018).

Pociatky aplikacie marketingovych pristupov na Gizemia turistickych destinacii sa
spajaju s nemecky hovoriacimi krajinami, kde boli aktivity v tejto oblasti predmetom
akademickej diskusie a naslednych analyz (napr. Gilbert, 1989). Jednu z prvych definicii
destinaéného marketingu uvadzaju Wahab, Crampon a Rothfield (1976), ktori ho
popisuju ako proces riadenia, ktorym narodné turistické organizacie a turistické podniky
identifikuju svojich vybranych potencidlnych a skutocnych turistov, komunikuji s nimi s
cielom zistit’ a ovplyvnit ich priania, potreby, motivacie, zaluby na miestnej, regionalne;j,
narodnej a medzindrodnej Urovni a podla toho formulovat a prispdsobovat’ svoje
produkty cestovného ruchu za ucelom dosiahnutia maximalnej spokojnosti turistov a
splnenia ich ciel'ov. Tato definicia sa v§ak v praxi ukazala ako idealisticka (Wahab a kol.,
1976). Organizacie destinatného manazmentu (DMO) maji vyrazne obmedzené
moznosti ako dosiahnut’ mnohé potrebné zmeny, ktoré spadaju do kompetencie inych
subjektov (napr. sluzby riadené miestnymi samospravami ako parkovanie, ¢istenie ulic,
odvoz odpadu, kontrola névstevnikov pocas Specialnych udalosti a environmentéalne

problémy a pod.; Baker, Cameron, 2008).
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V destinatnom marketingu existuje v sicasnosti viacero vyziev najmi preto, ze
produkt a destinacia predstavuji vel'mi komplexny systém, do ktorého vstupuje mnozstvo
zainteresovanych stran s rdoznymi cielmi a tGroviiami kompetencii - od miestnych
obyvatel'ov cez podnikatel'ov, neziskové spolo¢nosti, miestne spravy az po narodné vlady
(Buhalis, 2000). Organizacie destinacného manazmentu maju preto za Glohu marketing
svojich destinacii orientovat’ v ramci marketingového mixu predovSetkym na propagaciu
(Baker, Cameron, 2008). Okrem prilakania vysSicho poétu turistov by mala byt ich
ulohou aj snaha o uspokojenie potrieb vsetkych zainteresovanych stran destinacie.
Organizacie musia uzko spolupracovat’ so vSetkymi zainteresovanymi stranami a snaZzit’

sa dosiahnut’ udrzanie konkurenénej vyhody destinacie (Buhalis, 2000).

1.2.3 Spoluprdca v oblasti marketingu cezhranicnych destinacii

Stcasné trendy na strane ponuky aj dopytu v cestovhom ruchu stimuluju
destinacie hl'adat’ rozne sposoby spoluprace a integracie produktov. Cezhrani¢na
spolupraca viacerych krajin v oblasti marketingovych aktivit je dnes uz bezna. Predaj
spolo¢nych produktov cestovného ruchu (najmi pre cestujicich zo vzdialenych krajin
povodu) prindSa mnohé benefity - zvySuje roznorodost’ pontkanych zazitkov a posiliiuje
konkurencieschopnost’ destinacii (Novacka, 2018). Odborna literatira oznacuje uvedeny
typ marketingu ako tzv. “spolo¢ny”, resp. “cezhrani¢ny” destinaény marketing (z angl.
cross-border destination marketing, joint destination marketing; Pearce, Nguyen, 2015).
Napriklad krajiny VySehradskej Stvorky sa v cestovnom ruchu aktivizuju v spolo¢nych
marketingovych aktivitdich za uCelom zvidite'nenia vySehradského regionu na

vzdialenych trhoch (viac sa téme venujeme v empirickej Casti prace).

Spolo¢ny destinaény marketing predstavuje dnes beznt prax pre mnohé rozvinuté
krajiny. NajcastejSie byvaju iniciované a manaZované organizaciami destinaéného
manazmentu (Pearce, 1992). Uz v polovici 80. rokov 20. storocia boli napriklad v USA
federdlnym Uradom pre cestovanie a cestovny ruch Spojenych statov (United States
Travel and Tourism Administration, USTTA) organizované rozne podporné regionalne
marketingové programy zamerané na spolupracu kancelarii na podporu cestovného ruchu
na urovni jednotlivych staitov USA. Medzi vyhody spoluprace patrilo posilnenie imidzu
jednotlivych Statov, ¢o im umoznilo T'ahSie oslovit’ cielové skupiny néavstevnikov.
Prepajanie ponuky zvysilo atraktivitu ponuky — umoznilo im to demonStrovat

rozmanitost’ krajiny ako celku a rozsirit' portfolio produktov a prildkat’ tak véacSie
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mnozstvo diferencovanych skupin turistov (pricom niektoré z produktov boli schopné

preniknit’ aj na medzinarodné trhy; Pearce, Nguyen, 2015).

Uvedeny priklad a mnohé iné (napr. Blasco, Guia, Prats, 2014) poukazujt aj na
d’al$ie vyhody cezhrani¢nej spoluprace. Napriklad ul'ahcuju cestujicim mobilitu v ramci
siete kooperujucich krajin, zarovenl zvysSuju rozmanitost ponuky a tym aj hodnotu
cezhrani¢nych produktov (Blasco, Guia, Prats, 2014). Cesty medzi participujucimi
Krajinami vyuZzivaju S$irS§ie moznosti dostupnych dopravnych sieti, ¢o zjednodusuje
procesy organizacného zabezpecenia ponukanych cezhrani¢nych produktov (Alegre,
Mateo, Pou, 2011). Kombinacia roznych destinacii alebo turistickych atrakcii navyse
umoctiuje zazitok z cestovania. Predchadzajiuce vyskumy (napr. Gronau, 1970) ukazuju,
ze existuje pozitivna koreldcia medzi vzdialenostou krajiny povodu navstevnikov a
priemernou diZkou pobytu. Cim je vzdialenost’ do ciel’a cesty vécsia, tym viac stimuluje
cestujucich predizit’ si svoj pobyt, &0 vytvara priestor na rozsirenie cielov cesty o d’alsie
destinacie a atrakcie pocas planovaného pobytu (Alegre, Mateo, Pou, 2011). Navsteva
viacerych krajin umoznuje navStevnikom maximalizovat’ zédzitky a do istej miery
kompenzovat’ vysoké cestovné naklady na velké vzdialenosti ako aj alternativne naklady
spojené s dlhsim pobytom. Napriklad turisti z Azie prichadzajuci do Eurépy maja
tendenciu navstevovat’ viaceré krajiny v ramci jednej cesty (podobne ako Eurdpania
navstevujici Ameriku alebo Australiu, pricom ich cielom su viaceré krajiny v ramci

tychto svetadielov (Alegre, Mateo, Pou, 2011).

Cezhrani¢né destinacie pontkaju pre navstevnikov pridant hodnotu zalozenu na
moznosti vyuzivat’ vyhody viacerych destinacii (Blasco, Guia, Prats, 2014). Ci uz ide o
cestovanie na kratke alebo dlhé vzdialenosti, kombinacia destinacii je turistami vnimana
ako efektivnejSia z pohl'adu miery obsiahnutého izemia vo vztahu k vyuzitiu ¢asu a v
konecnom dosledku méze mat’ pre nich aj vyssiu hodnotu vo vztahu k vynalozenym

prostriedkom (Alegre, Mateo, Pou, 2011).

Navstevnici citlivi na hmotné a nehmotné atribty prostredia zvazuju pri vybere
destinacii jeho charakter jednotlivo — porovnavaju jednotlivé krajiny, ktoré planuju
navstivit’ pocas jednej cesty (Blasco, Guia, Pratz, 2014). Snaha uspokojit’ takyto dopyt a
dosiahnut’ zvySeni mieru atraktivity zalozeni na synergii ponukanych atraktivit
zapojenych krajin n0ti cezhranicné destinacie k hladaniu moZnosti cezhranicnej

spoluprace s cielom vytvorit’ jednotny balik vyvdZenych atribitov prostredia (Blasco,
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Guia, Pratz, 2014). Ako priklad moZzeme uviest' rastuci dopyt azijskych turistov po
spoznavani zapadnych destinacii. Jednym z podpornych opatreni v tomto pripade je
prakticky neobmedzené cestovanie a prekraCovanie hranic v ramci Schengenského
priestoru, ktoré moze byt podporené napriklad ulah¢enim vydavania viz pre vybrané
cielové krajiny. Este vyraznejsie efekty prinasa spolupraca medzi destinaciami, ktoré
dokézali prekonat’ historicky problémové vzajomné vztahy a nasli cestu ako pontkat
spolo¢ny produkt (Cho, 2007; Farmaki, Antoniou, Christou, 2019; Kim, Prideaux, 2007).
V takychto pripadoch je medzindrodna kooperacia v ramci cestovného ruchu cennym
stabilizdtorom medzinarodnych vztahov a vSeobecne stimuluje hladanie mierovych

rieSeni (Buhalis, 2019).

Podl'a Buhalisa (2019) doposial’ nebolo publikovanych dostatok empirickych
studii zameranych na cezhrani¢nu spolupracu v oblasti destinaéného marketingu. Vacsina
publikovanych prac skiima rozdiely v pristupoch medzi destinaciami len v rdmci jedne;j
krajiny (D'Angella, Go, 2009; Wang a kol., 2013; Zemta, 2014). Analyzy cezhrani¢nych
presahov kooperacie st zriedkavé. Spomedzi publikovanych prac uvedieme napr. stadie
zamerané na branding spolo¢nych znaciek zastreSujucich viaceré destindcie (napr.
Semone, Kozak, 2012; Farmaki a kol., 2019), koordinaciu aktivit verejnej spravy v
cezhrani¢nych destinaciach (napr. Blasco, Guia a Pratz, 2014) alebo manazment
cezhrani¢nej spoluprace a tvorby spoloénych marketingovych stratégii (napr. Lovelock,
Boyd, 2006; Tosun a kol., 2005).

Pri koncipovani spolo¢nych produktov a ich marketingove;j stratégie je potrebné
uvazovat’ dve mozné skupiny produktov: komplementdrne a substitucné (Kotler, 2022).
Komplementarne produkty st zamerané na uspokojovanie odlisnych potrieb. Ide o
situaciu, ked si destinacie ponukou produktov vzajomne nekonkuruju, ale dopinaji sa.
Takto je mozné dosiahnut’ zvysenie hodnoty cezhrani¢ného priestoru pre cestovny ruch,
ked’Ze zapojené destinacie dokazu uspokojit’ SirSie spektrum potencialnych névstevnikov
(s rozliénymi ciel'mi a motivaciami, niekedy aj antagonistickymi; Matlovi¢ova, 2015).
Kategoria substitu¢nych produktov naopak pontika produkty s rovnakym charakterom
(primarne uspokojujii rovnaké potreby, napr. ponuka spa a wellness vo vSetkych
zapojenych destinaciach), pricom tieto moézu byt situované do odlisného narodného
kontextu (napr. z perspektivy odliSnej lokalnej kultury) a tym poskytnat turistom
relevantny diferencia¢ny aspekt (Matlovi¢ova, 2015). Uvedené poznamky teda jasne

ukazuju, ze bez ohl'adu na typ produktov, ktorymi krajiny disponuju, vo vac¢sine pripadov
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existuje priestor pre produktivnu cezhranicnu spolupracu v oblasti spolo¢nych

marketingovych aktivit krajin prospesnu pre vSetky zapojené destinacie.

Vyssie zmienené argumenty uvadza aj Svetova organizacia pre cestovny ruch
(UNWTO, 2018), ktora odporaca jednotlivym krajindAm cezhraniénii spolupracu a
podnecuje ich ku kooperacii v oblasti spoloénych marketingovych aktivit. Podporu
spoluprace je podla uvedenych odporicani mozné realizovat’ napriklad koordinaciou
vizovych politik zapojenych Statov ako aj zjednodusenim cezhrani¢nych formalit. Podl'a
UNWTO (2018) maji tieto opatrenia potencidl zvysit intenzitu cezhrani¢nych
turistickych tokov. Dobrym prikladom eliminécie bariér cestovania medzi krajinami je
Schengensky priestor. Eurdpska komisia pre cestovny ruch (ETC) vyuziva tento fakt a
propaguje eurdpske ¢lenské krajiny na vzdialenych trhoch (napriklad v Cine) spoloéne,
¢im vytvara priestor pre marketingovu spolupracu v cestovnom ruchu na supranarodne;j
urovni. Mimoeurdpski navstevnici mozu ziskat turistické viza za ucelom cestovania v
ramci vSetkych krajin schengenského priestoru po dobu neprekracujiicu 90 dni v priebehu
6-mesaéného obdobia. V inych regionoch sveta, najma v Azii alebo v krajinach Blizkeho
Vychodu moézu geopolitické bariéry branit nadvdzovaniu podobnych spoluprac.
Eurépska tnia vsak podporuje spolupracu aj na nizSich urovniach. Napriklad na
mezoregionalnej Urovni st vyuZivané rézne finanéné schémy podpory (napr. program
cezhranicnej spoluprace Interreg) umoziujiice vytvarat’ spolo¢né cezhrani¢né produkty,

resp. ponukat’ balicky sluzieb a oslovit’ tak aj potencidlnych zahrani¢nych navstevnikov.

Koordinacia cezhrani¢nych marketingovych aktivit poskytuje destinaciam
viacero prilezitosti a vyhod (Buhalis, 2019). Destinacie zapojené do spolo¢nych
marketingovych aktivit m6zu ziskat’ konkurenéna vyhodu tym, ze dosiahnu vyssiu mieru
diferencidcie na baze medzinarodného spajania produktov a rovnako tym zvacSuju svoj
inovacény potencial vo vyvoji novych produktov (Tosun a kol., 2005; Weidenfeld, 2013).
Medzi d’alsie vyhody cezhrani¢nej marketingovej spoluprace patria uspory nakladov
(napr. zdiel'ané naklady na propagaciu rozdelené medzi viacero krajin; Buhalis, 2019).
Nasledne zo $irSej ekonomickej perspektivy ma prilev novych navstevnikov a ich interna
vymena medzi destindciami potencial prispiet’ k zvySeniu celkového objemu prijazdov a
tym aj prijmov z cestovného ruchu v kazdej z destinacii (Tosun a kol., 2005). Napokon,
vzajomna spolupraca v oblasti medzinarodného cestovného ruchu a koordinovany postup

pri ochrane spolo¢nych ekonomickych zaujmov zvysuje vzajomnt déveru a prispieva k
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udrziavaniu dobrych vztahov medzi zapojenymi krajinami (Farmaki a kol., 2019; Del

Barrio-Garcia, Prados-Pefia, 2019).

Pre rozvoj cestovného ruchu je nevyhnutné pokojné a priatel'ské prostredie (Jafari,
a kol., 1989; Kim, Prideaux, 2007). Akékol'vek politické a spolocenské problémy, resp.
zvySena miera neistoty, bezpecnosti ¢i stability v turistickej destinacii vedu k zniZzovaniu
hodnoty pontikanych produktov v danom uzemi (Chen a kol., 2016), poskodzuju imidz
destinacie a oslabuju tak jej konkurencieschopnost’ (Kani a kol., 2017). Na druhej strane,
spolo¢né marketingové aktivity destinacii prinasaju aj viaceré vyzvy a hrozby. Napriklad
rozdiely v kultire manazmentu, schopnosti vedenia a podnikania a zvyklosti zapojenych
krajin (Blasco a kol., 2014; Lovelock, Boyd, 2006) moézu byt vaznymi bariérami
dosahovania konsenzu pri presadzovani spolo¢nych postupov. Nedostatok odhodlania v
dosledku nestabilnych politickych vztahov mdze branit’ implementacii profesionalnych
organiza¢nych Struktar (Sofield, 2006; Hartman, 2016). Problémom moéze byt aj
zosuladenie zaujmov, cielov a konkurenénych vztahov pocetnych miestnych
stakeholderov tak, aby priorizovali kooperaciu a hl'adali spolo¢né rieSenia realnych aj
potencialnych problémov (Hadinejad a kol., 2019). V neposlednom rade, nedostatok
finanénych zdrojov, resp. ich nerovnomerné rozdelenie medzi cClenské Staty alebo
destinacie mozno povazovat’ za d’alSiu prekazku takychto iniciativ (Sofield, 2006). Prave
z uvedenych dovodov je organizacia cezhrani¢ného marketingu destinacii cestovného

ruchu povazovana za vyzvu pre zapojené krajiny.

1.2.4 Znacka destindcie a moznosti jej formovania

Ako sme uz naznacili v predoslych kapitolach, turistické destinacie predstavuju vel'mi
komplexné entity. Jednoduché projekcie produktového marketingu obchodnych
spolo¢nosti na izemia zvyCajne prave preto nardzaju na cely rad problémov. Vysoku
mieru ich vnutornej heterogenity mozno vnimat z jednej strany ako vyuzitel'ny potencial
zaujimavy pre tvorbu pestrého portfolia produktov, avSak z pohladu destinaéného
marketingu predstavuje vyzvu. Dosiahnutie stanovenych cielov si neraz vyzaduje
nesmiernu davku trpezlivosti a dostatok zdrojov (Matlovi¢ova, 2015). Problémy spojené
s manazmentom marketingu destinécii ako celku vel'mi ¢asto vedl k obmedzeniu ciel'ov
len na oblast’ propagacie a formovanie znacky destinacie. Paradoxne, na druhej strane
koncentracia planovacich skupin na branding destinacii viedla k situacii, ze koncept
destina¢ného marketingu je v praxi nahradzany destina¢nym brandingom (Matlovi¢ova,

2015). Dévodom vysokej miery prepracovania a rozSirovania konceptu je nutnost
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holistického pristupu k znacke destindcie, ktora je z podstaty multidimenzionalny
fenomén (Matlovicova, 2015). Zjednoduseny pohlad na destina¢ny branding vedie
k Castej chybe, ked’ sa jeho podstata zuzuje len na vizualne atribaty zna¢ky destinacie ako
st: logo, meno a slogan. Ako vSak v tomto pripade poznamenava Ashworth (2011), ich
zmenou nie je mozné docielit’ zmenu vnimania destinacie. Ovela dolezitejsi, naro¢nejsi
a zvycCajne aj niekol’ko desat’roci trvajuci je proces formovania hodnotového jadra znacky
destinacie (Matlovi¢ova, 2015). V kontexte uvedenych tvah, mézeme branding

destinacie charakterizovat’ ako:

“premysleny proces vyberania atributov a asociovanie produktu s nimi
takym sposobom, Ze pridavaju generickému produktu hodnotu znacky a
preto mu jednak zlepsuju jeho konkurencnu poziciu ako aj zvysuju vynosy z
predaja. ... V pripade aplikdcie konceptu brandingu na vuzemia je potrebné
chapat’ ho ako nieco viac nez iba ndstroj ... je to sposob nazerania na

manazment uzemia.” (Ashworth 2011 in Matlovicova 2015, s. 256).

Pri manazmente znacky destinacie je podl'a Matlovi¢ovej (2015) nutné rozlisSovat’
medzi identitou a imidZom znacky destinacie. Boisen a kol. (2018) v tejto stvislosti
vysvetluju, Ze na rozdiel od propagacie a marketingu miesta je znacka destinacie riadena
identitou, pricom predstavuje pristup, ktory sa snazi o vyjadrenie vybranych hodnot
a narativov daného miesta. Fernandez-Cavia, Kavaratzis a Morgan (2018) vysvetl'uju, Ze
znacka uzemia ako komunikac¢ny prostriedok a ako nastroj politiky ovplyviiuje interné
a externé zainteresované strany a ich vzt'ah k miestu. Vel'mi zjednodusene by sme mohli
povedat, ze identita znacky je to, ¢im chceme aby znacka bola - ma skor objektivny
charakter, je teda dana (Kavaratzis, Ashworth, 2006 in Matlovi¢ova 2015). Na druhej
strane imidz znacky destinacie je percepciou identity, a teda jej odrazom v mysli
navstevnikov - mé vyrazne subjektivny charakter, 1i$i sa u kazdého jednotlivca
(Kavaratzis, Ashworth, 2006 in Matlovi¢ova 2015). Inymi slovami, zatial ¢o imidz
destindcie ma individualny charakter podmieneny jedinecnym stiborom subjektivnych
atributov recipienta, identita izemia je tvorena kolektivne. Je formovana prostrednictvom
interaktivnych procesov medzi 'udmi a Gzemim, ako aj medzi I'udmi vzijomne

(Matlovicova, 2015).

Identitu znacky destindcie mozno vo vSeobecnosti chiapat ako subor atributov,

ktoré manazment destindcie chce dosiahnut’ u cielového publika. Ide teda o predom
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Stanoveny subor atributov znacky, ktoré su predmetom vedomého formovania
(Kavaratzis, Ashworth, 2015). Hatche a Schultze (2000) dopiiaju, Ze identita znacky
predstavuje sposob, akym je komunikovana smerom k potencialnym navstevnikom.
Matlovicova (2015) vysvetl'uje, ze spravne riadeny systém identity znacky ma potencial
vytvorit' zo znacky istu ochranni bariéru vo¢i konkurencii. V ramci nastavovania
konceptu identity znacky je potrebné prihliadat’ aj na tzv. pozicionovanie (pozicioning)
znacky. lde 0 miesto, ktoré sa znacka snazi dosiahnut’ v mysliach zakaznikov. Kotler
a Armstrong (2010) vysvetl'uju pozicioning zna¢ky ako proces, akym s u kone¢nych
zakaznikov definované kone¢né atributy produktu turistickej destinacie, ktoré zaujima v

mysliach zdkaznikov v porovnani s konkurenénymi miestami.

Imid? znacky tvori subor atributov, pocitov a oakavani, ktoré sa vynoria v mysli
jednotlivca v suvislosti s destinaciou. Ako uvadza Keller (1993), najbeznejSou a Siroko
akceptovanou definiciou imidzu znacky je vnimanie znacky ako odrazu produktu v mysli,
resp. subor asociacii existujucich v paméti spotrebitel'a. Imidz znacky destinacie je
predmetom akademickych vyskumov uZz celé¢ desatroia. Z mnohych mozno uviest
napriklad $tidiu Hunta (1975) zamerant na skiimanie vplyvu imidzu znacky destinacie
na rozvoj cestovného ruchu. Baloglu a Brinberg (1997) uvadzaju, ze vyskum imidzu
destinacie presahuje len rydzo akademicku rovinu a je predmetom zaujmu aj
marketingovych Specialistov destinacii. Velka pozornost’ pri analyzach imidZzu znaciek
destinacii je venovana jeho vplyvu na Spotrebitel'ské spravanie ana spokojnost
navstevnikov (Chon, 1991). Fournier (1998) dodava, Ze imidz znacky destinacie
ovplyviiuje procesy selekcie destinacie u turistov, rovnako ako aj jej hodnotenie a v
neposlednom rade vplyva aj na budice zdmery navstevnika (¢i si zvoli rovnakl destindciu

ako ciel svoje cesty opat” aj v budicnosti).

Podl'a Sharmu (2013) st sice faktory cestovného ruchu ako naklady na cestovanie,
pohodlie a kvalita sluzieb dolezité, ale najsilnejsim motivatorom pri vybere destinacie je
podl'a neho imidz zna¢ky destinacie. Ako d’alej uvadza, imidz destinacie je dolezitejsi
ako samotnd realita. Emociondlna pritazlivost’ destindcie bez ohladu na to, ¢i je
podloZena overenymi faktami, zvySuje Sance na vyber pred konkurencnymi destinaciami,
resp. ovplyviiuje to, ¢i sa destinacia napokon ocitne na ,,ndkupnom zozname* zdkaznika
(Sharma, 2013). Ako priklad méZeme uviest’ rozsiahly celosvetovy vyskum Malajzijskej
rady na podporu cestovného ruchu z r. 1998, zamerany na percepciu narodnych znaciek,

ktorého sa zucastnili cestovatelia a turisticki agenti z USA, Japonska, Indie, Nemecka,
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Australie, Spojeného kralovstva a Svédska. Singapur bol podl'a nich vnimany ako ,,&isty,
moderny a bezpeény “, Malajzia ako ,,multikultirna s mnozstvom plazi “, Thajsko ako
krajina ,,exotickych, zabavnych a priatel'skych I'udi“ a Honkong ako ,,miesto zabavy*.
Sharma (2013) odportca popri Standardnych propagacnych aktivitach zamerat’ sa aj na
podporu Sirenia neformélnych informacii prostrednictvom osobnych odporucani ,,word

of mouth*.

Z uvedeného mdzeme konstatovat’, Ze branding krajin ako turistickych destinacii
ma znaény potencial ovplyvnit' ndkupné spravanie navstevnikov. Ak je imidz krajiny
nejasny, pre krajinu bude ovel’a tazsie oslovit’ novych zakaznikov, resp. bude to znizovat’
jej konkurencieschopnost vo vztahu k inym destinaciam so silnejS$im a vyrazne
diferencovanym imidzom znac¢ky. Naopak, viaceré §tidie naznacuju, ze pozitivny imidz
destinacie je spojeny so zvySenym zaujmom potencidlnych navstevnikov navstivit' dant

krajinu (Griffin a kol., 2023).

Samotny manaZment znacky destinacie predstavuje vysoko komplexnt ¢innost’.
Murphy (1990), Aaker (1991, 2012), Crouch (2005), Najar, Rather aJaziri (2021)
zdoraznuji, Ze pri budovani znacky by mala byt jednym zjej hlavnych cielov
diferenciacia od konkurenénych destinacii. Ide 0 premysleny proces vyberania atriblitov
a asociovanie produktu s nimi takym spdsobom, ze pridavaji generickému produktu
hodnotu znacky a preto mu jednak zlepSuju jeho konkurenént poziciu ako aj zvySuju
vynosy z predaja (Ashworth, 2011). Podla Ritchieho (1998) znacka destinécie
predstavuje prisl'ub nezabudnutel'ného zazitku, ktory ostane v mysli turistu aj po navrate
do domovskej krajiny. Preto imidZ znacky destindcie predstavuje kriticky faktor
ovplyviujuci postoj turistu k vnimaniu destinacie (Jalilvand a kol., 2012; Veasna a kol.,
2013). Destina¢ny branding ako ho definuji Morgan, Pritchard a Pride (2004) predstavuje
proces zamerany na vytvorenie osobitnej identity znacky destinacie vnimanej turistami

odlisne ako podobné konkurenc¢né produkty cestovného ruchu.

V turistickych destinaciach je preto dolezité, aby stratégia budovania znacky bola
zamerana predovSetkym na odliSenie a zdoraznenie jedinenych atributov destinacie
(Blain, Levy, Ritchie, 2005). Podl'a Sharmu (2013) je budovanie znacky destinacie
zamerané na vytvorenie asocidcii s uzemim destinacie prostrednictvom kombindcie
atributov (napr. prirodné $pecifika, historia, klima, turistické atrakcie, jedlo, gastrondmia,

Sport, umenie, investicie, technologie, ndkupné moznosti, nocny zivot, dopravna
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dostupnost’, kvalita sluzieb). Nogué a San-Eugenio (2018) a Reitsamer a Brunner (2021)
vysvetl'uju, Ze emociondlne zlozky by mali byt ustrednym prvkom akejkol'vek stratégie
budovania zna¢ky, nakol’ko l'udia si prirodzene buduju citové viazby k miestam, v ktorom

ziju (Fernandez-Cavia, Kavaratzis; Morgan, 2018).

Za jeden z atribatov budovania znacky destinacie povazuje Balakrishnan, Nekhili
a Lewis (2011) aj samotnu krajinu — V pripade, Ze ide o izemie rozsahom vicSie ako
destindcia. Imidz znacky krajiny ovplyviiuje aj imidz krajiny ako destinacie cestovného
ruchu alebo destinacii na jej tGzemi. Ide dokonca aj o atributy, ktoré nemusia
bezprostredne suvisiet’ s cestovnym ruchom, ale premietaji sa do jeho percepcie
navstevnikmi: napr. politicka a ekonomicka situacia krajiny (Martin, Eroglu, 1993),
uroven technologického pokroku a industrializacie v krajine (Allred, Chakraborty, Miller
2000; Lin, Chen, 2006), zivotna troven krajiny (Lin, Chen, 2006), kvalita sluzieb
cestovného ruchu (Martin a Eroglu, 1993) ¢i vnimana bezpecnost’ (Marting a Eroglu,
1993; Chowdhury a kol., 2017). Dokazuje to aj vyskum Krupku a kol. (2021) realizovany
na vzorke 409 respondentov z Chorvatska a USA. Autori v iom zistili, ze zasadny vplyv
na dosiahnutie zelatelnych vysledkov v procese brandingu znacky destinacie ma
predovSetkym politickd situdcia avnimand bezpe€nost’ krajiny. Tieto vysledky
potvrdzuju aj vyskumy Samitasa a kol. (2018) ako aj Buda (2016). Na ich zaklade
odporticaju, aby marketingova komunikacia destindcie bola zamerand na prezentaciu
destinacie ako politicky stabilnej a bezpecnej krajiny (resp. destinacie situovanej v
bezpecnej krajine), mala by byt vyuzivana ako zakladny stavebny kamen pri budovani
znacky destinacie (Uddin, Ali, Masih, 2017; Georgioua, Kyriazisb, Economouc, 2015).

Naopak, atributy ako ekonomicka situacia, Uroven technologického rozvoja
a industrializacia ¢i zivotna Uroven sa v ich vyskumoch nepreukézali ako podstatné
atribity pri budovani znacky destinicie. Tento zdver potvrdzujii aj mnohé destinacie
rozvojovych krajin a transformujucich sa ekonomik, z ktorych sa postupne stali atraktivne
turistické destinacie. NeCakanym zistenim $tadie bolo aj to, ze popularita destinacie nie
je rozhodujucim atribitom pri vybere destinacie. Uddin, Ali, Masih (2017) a Georgioua,
Kyriazisb, Economouc (2015) toto zistenie vysvetluju nadmernou globalizaciou
a sucasne rastiacou tuzbou spotrebitel'ov po jedinecnych zazitkoch. Vplyv globalizacie na
znizovanie kultarnych rozdielov medzi destinaciami (napr. v gastrondémii sa prejavuje
tzv. gastronomickou homogenizaciou) potvrdzujt aj Tolkach, Pratt (2021) a Stalmirska

(2020). Yu, Byun a Lee (2014) preukazali vplyv globalizacie a Standardizacie na
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unifikéciu ponuky ubytovacich sluzieb, ktord vedie k znizovaniu poctu Specifickych

hotelov odrazajucich miestnu kultaru.

V poslednych rokoch vSak dochadza k narastu dopytu navstevnikov po
jedine¢nych aneobvyklych zazitkoch v destinacii, ktoré stimuluju poskytovatel'ov
sluzieb inovovat a diferencovat’ ponuku (Stalmirska, 2020; Tolkach, Pratt, 2021). Krupka
a kol. (2021) v tejto suvislosti dodavaju, Ze popularita destinacie nemusi byt dolezitym
atribitom pri budovani jej znacky. Vysledky ich vyskumu ukazali, Ze pozitivny pristup
K vnimaniu znacky destinacie je ovplyvneny predchadzajucimi skusenostami turistu.
Z uvedeného dovodu prva skisenost’ turistu z navstevy destinacie bude mat’ rozhodujuci
vplyv na imidz destinacie a zvycajne rozhodne aj o tom, ¢i sa navstevnik rozhodne
destinaciu navstivit' opakovane (Park, Santos, 2017). Na rozhodnutie v tomto smere
vplyva aj krajina povodu turistov, ktord sa prejavuje v rozdielnych motivaciach pre
cestovanie a zvyklostiach pocas pobytu. Tieto su determinované najmi ekonomickymi,

kultarnymi, politickymi a geografickymi $pecifikami krajiny povodu (Par, Santos, 2017).

1.2.5 Digitalny marketing destinacie

Nové technologie stale intenzivnejSie ovplyviiuji cestovny ruch a zohravaja
vyznamnu Ulohu v rozhodovacich procesoch, pri vybere destinacie ¢i spdsobe cestovania
(Stylos, 2020). Era internetu priniesla nové moznosti aj v oblasti predaja produktov
cestovného ruchu. Mnohé procesy vyrazne skracuje, zjednodusuje a prinasa aj pohodlie
pre zakaznikov, ktori dokazu takpovediac “na jeden klik™ ziskat’ neporovnatel'ne vicsie

mnozstvo informacii.

Z historického hladiska bol pojem digitalny marketing prvykrat pouzity v 90.
rokoch 20. storo¢ia (Kingsnorth, 2022). Digitdlne média sa stali stcastou nasho
kazdodenného zivota a postupne menia spravanie nielen spotrebitel'ov (Kotler, 2022), ale
aj poskytovatel'ov sluzieb. Spolocnosti si uvedomuji zmeny v spotrebitel'skom spravani
a prisposobujt sa im (Harris, Rae, 2009). Délezitost’ digitalneho marketingu pri ziskavani
novych zdkaznikov, umiestiovani produktov a formovani destina¢ného imidZzu tak
narasta (Valencia a kol., 2014). Destinacie cestovného ruchu preto okrem tradi¢nych
marketingovych postupov Vv €oraz viacSej miere vyuzivajli aj digitdlne nastroje, ¢im sa
meni sposob, akym oslovuju svojich zakaznikov. Vysoka miera konektivity bez ohl'adu

na vzdialenost’ medzi komunikujicimi, rychly a pohodlny pristup k informécidm moZzno
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povazovat’ za hlavné vyhody online komunikécie. Je preto pochopitel'né, Ze vyuZzivanie

digitalneho marketingu v oblasti cestovného ruchu ma rastuci trend.

KIacovym diferenciatnym znakom digitdlneho marketingu vo vztahu k jeho
klasickym alternativam je internet ako nevyhnutny zakladny prostriedok komunikacie.
Digitalny marketing tak mézeme definovat’ ako aplikaciu internetu a suvisiacich
digitalnych technologii v kombinacii s tradicnymi formami komunikacie zameranti na
dosiahnutie marketingovych cielov (Chaffey, Patron, 2012). Alebo podobne podla
Kurtza a Booneho (2009) ako strategicky proces, vytvarania, distribucie a propagacie cien

produktu alebo sluzby na internete alebo prostrednictvom digitalnych médii.

V tomto zmysle predstavuje digitadlny marketing zakladnu sucast’ elektronického
podnikania vratane politik a ¢innosti, ktoré majui byt blizsie k zdkaznikom a pomoct’ im
lepSie pochopit’ ich potreby, pridat hodnotu produktom, resp. sluzbam, rozSirovat
distribuéné kanaly a zvySovat predaj prostrednictvom kampani vyuzivajiucich rdzne
digitalne média ako komunika¢né kanaly (napr. marketing na socialnych sietach,
marketing vo vyhl'adavacoch, online reklama, e-mail marketing, blogy atd’.; Trejo, 2017).
Zahttia aj pouZzivanie webovych stranok ul'ah¢ujtcich predaj a spravu popredajnych
sluzieb (Trejo, 2017). Vdaka digitdlnemu marketingu je moZzné vybrat efektivne

marketingové stratégie a taktiky.

Taiminen a Karlajuoto (2015) zdoraziuju, ze digitadlne kanaly moZzno klasifikovat’
roznymi spdsobmi. Jednym zo spdsobov klasifikacie kanalov je klasifikovat’ ich z
pohladu toho, kto riadi komunikaciu - spolo¢nost’ alebo cielové publikum. Podla
smerovania komunika¢nych tokov rozliSujeme média umoziujuce jednosmernt alebo
obojsmerni komunikaciu. Jednosmernd digitdlna komunikacia zahfiia webovu stranku,
e-mailové informacné bulletiny, online komunity, ako su adresare a reklamné bannery,
nad ktorymi maji spolo¢nosti vysoktl mieru kontroly. Okrem nich sa v rovnakej skupine
nachadzajii aj nastroje S nizSou mierou kontroly zo strany spolocnosti. Napriklad
optimalizdcia a reklama vo vyhladavacoch (reklama pre vyhladavace (SEM) a
optimalizacia pre vyhladavace (SEO). Obojsmernu digitdlnu komunikaciu s vacsou
kontrolou spolo¢nosti umoziuju okrem vlastnych komunit alebo for aj blogy vytvarané
spolo¢nostou (Trejo, 2017). Do tejto skupiny radime aj socialne siete, av§ak v ich pripade
ide o formu digitalnej komunikacie s niz§ou mierou kontroly zo strany spolo¢nosti

(Taiminen, Karlajuoto, 2015).
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Digitalny marketing v st€asnosti umoziiuje spolo¢nostiam alebo organizéciam
informovat’ spotrebitelov o produktoch alebo sluzbach, ktoré pontkaju. Hlavnym
rozdielom vo vzt'ahu k tradi¢nym formam je, Ze digitalny marketing umoziuje sledovat’
udaje o spravani pouzivatel'ov ako aj rozne atributy vykonnosti kampane v realnom case
(Chaffey, Patron, 2012). Digitalny marketing zahiha sériu technik a nastrojov, ktoré
umoziuju budovanie dovery, prilakat novych zakaznikov, rozvijat, udrziavat a
podporovat’ vztahy so zakaznikmi, ktoré generuju navratnost’ investicii (Borja a kol.,
2017). Za kIiGové v tomto smere povazuju Borja a kol. (2017) webovua stranku,
blogovanie, reklamu vo vyhladavacoch (SEM), socidlne média, optimalizaciu pre

vyhl'adavace (SEO), e-mailovy marketing a online vztahy s verejnostou.

Zaverom mozno konStatovat, ze pre destindcie cestovného ruchu su nastroje
digitdlnej komunikacie uzitoénym  prostriedkom dosahovania  stanovenych
marketingovych cielov. Pre zabezpecenie pozadovanych vysledkov je dblezité venovat
naleziti pozornost’ ich manazmentu. Za najdodlezitejsie faktory tspechu v tomto smere st

povazované (podl'a Kaur, 2017):

e Kvalitnd webova stranka — v siasnosti je uz Standardnym nastrojom marketingovej
komunikacie, ale z pohl'adu digitalneho marketingu je jej esencialnym predpokladom.
Predstavuje zakladny pilier digitalneho marketingu. Mozno ju povazovat’ za virtualny
priestor, kde destinacia ponuka, pripadne aj predava svoje produkty. Jej vyhodou je,
ze dokaze oslovit’ potencialnych zakaznikov z geograficky prakticky neohrani¢eného
priestoru (jedinym limitom je dostupnost’ internetu) a v neobmedzenom case
(prakticky nonstop pristup). Vyhodou kvalitnej webovej stranky je schopnost
poskytnut’ obrovsky rozsah informacii, dokonca aj vel'mi detailne imitovat’ va¢Sinu
atributov destinacie (predstavit’ napriklad digitalnu repliku destinacie potencialnym
navstevnikom prostrednictvom 3D modelov, videi, interaktivnych map a pod.).
Kvalita webovej stranky md v mnohych pripadoch zisadny vplyv na nékupné
rozhodovanie, spokojnost’ a doveru spotrebitelov (Zhao, Morad, 2013). Vysoka
kvalita webovych stranok je determinovana nielen vysokou troviou jej vizualnych
atribatov (graficky dizajn) ale aj kvalitou jej obsahu, funkénostou, intuitivnou
navigaciou a bezpecnost'ou. Obsah, ktory je poskytovany zakaznikom predstavuje
cenny zdroj informécii, ktoré by mali byt aktudlne, zrozumitelné a presné (Zhao,

Morad, 2013).
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Vyuzivanie SOcialnych médii — socidlne médid predstavuji relativne novy
marketingovy nastroj, ktory poskytuje d’alsi priestor pre oslovenie novych zakaznikov
a zaroven s nimi priamo komunikuje. Pritomnost’ na tychto platformach pomaha
destinaciam v budovani doveryhodnosti, umoziuje im ziskavat’ informacie potrebné
pre zlepSovanie poskytovanych sluzieb, poskytuje im moznost’ ziskavat’ informéacie o
spravani zdkaznikov. Hlavnym cielom pritomnosti na socidlnych médiach nie je
dokoncenie obchodnej transakcie, ale skor formovanie vztahov s verejnostou,
najcastejsie prostrednictvom budovania siete lojalnych zdkaznikov vernych znacke -
budovanie znacky destinacie (Pifieiro-Otero, Martinez-Rolan, 2016). Socialne siete
maju potencial zabezpecit, aby sa ¢len komunity stal jej spojencom, neskor klientom
a nakoniec propagatorom znacky destinacie (Pineiro-, Martinez-Rolan, 2016).
Optimalizacia pre vyhladavace — SEO (angl. Search Engine Optimization) je dnes
neoddelite'nou sucast'ou digitdlneho marketingu. Hlavnym ciel'om optimalizécie pre
vyhl'adavace je, aby sa produkt alebo sluzba pontukana spolo¢nost'ou umiestnila Vo
vysledkoch vyhl'adavania prostrednictvom vyhl'adavacich nastrojov (ako napr.
Google, Bing, Yahoo) ako prva, resp. medzi prvymi (Zgodka, 2011). Ide o jeden z
najdodlezitejSich nastrojov zabezpecenia ndvstevnosti webovej stranky v digitdlnom
marketingu. Vyhladavace ponukaji tiez dalSie funkcie, ktoré zlepSujii moznosti
vyhl'addvania, aby spotrebitel'om pontkli najrelevantnejsi vysledok. Vdaka IP adrese
pocitaca moézu vyhladavace optimalizovat’” vysledky vyhlad4dvania vzhladom k
aktualnej polohe zékaznika. Ide o tzv. geolokaciu, t.j. zobrazované su vysledky
najblizsie k polohe pouzivatela (Zgodka, 2011).
E-mail marketing - odosielanie personalizovanych e-mailov pouZivatelom umoziuje
poskytnut’ aktudlne informdcie podla nastavenych preferencii uzivatelov o
potencidlne zaujimavych a pre uzivatel’a relevantnych ponukach destinacie, ktoré by
inak nemusel zaregistrovat. Zaroven poskytuje isti prilezitost na ziskanie
okamzitych odpovedi. Pouzivatelia alebo potencialni klienti vyhodnocuju, ¢i su pre
nich zaslané informdcie relevantné alebo zaujimavé. Vysledok rozhodne, ¢i sa
odhodlaju na kapu produktu alebo sluzby (Gorman a kol., 2016). E-mailing by mal
ponukat” zaujimavy obsah (méze mat’ podobu vhodne zostaveného newslettera).
Spolo¢nosti ponukajuce velké mnozstvo informacii st vnimané ako menej rizikové
(Gorman a kol., 2016). Tento typ komunikacie ma teda potencial prilakat’ novych
zakaznikov alebo posilnit’ lojalitu k destinacii u tych, ktori uz st jej zakaznikmi
(Pifieiro-Otero, Martinez-Rolan; 2016).
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e Putavy obsah - obsah pouzivany na rdéznych online platformach by mal viest k
zvySeniu miery zapojenia (Sorice a kol., 2017). Destinacie by mali zabezpecit', aby
zverejiiovany obsah na roznych platformach bol relevantny a zverejiiovany v pravy
¢as. Obsah by mal poskytovat’ zakaznikom informaé¢ne hodnotny a podl'a moznosti aj
zaujimavy, aktualny, zrozumitel'ny a presny zdroj informacii (Sorice a kol., 2017).

e Optimalizacia pre mobilné zariadenia - vsetko, Co dnes destinacie a poskytovatelia
sluzieb v ich tzemi robia digitalne, by malo byt optimalizované pre mobilné
zariadenia. VaicSina online pouzivatelov dnes totiz pristupuje na internet
prostrednictvom svojich mobilnych telefonov, ¢o by malo byt reflektované v

stratégiach online marketingu destinacii (Gorman a kol., 2016).

1.2.6 Marketing na socialnych médiach

Neustale rastica miera digitalizacie zasiahla takmer vSetky oblasti nasho zivota.
Priniesla mnohé zmeny, ktorym sa prispdsobujeme. S nastupom roéznych interaktivnych
platforiem socidlnych médii sa dokonca objavil novy fenomén ,digitalizacia

spolocenskych vztahov*, ktory poukazuje na zdvazné zmeny v spravani ich uzivatelov.

Enormny rast poctu uzivatelov socidlnych médii, akcelerovany pandémiou
COVID-19, pochopitel'ne zvysil ich hodnotu pre potencialne vyuZitie na obchodné tcely.
Okrem vel'kého poctu uzivatelov su to aj relativne nizke naklady, vysoka miera
interaktivity a pomerne jednoduché a rychle moznosti vyhodnocovania navstevnosti
a spravania pouZzivatel'ov, ktoré z uvedenych platforiem robia silny marketingovy nastroj
aj v cestovnom ruchu. Destinaciam poskytujii nové prilezitosti ako komunikovat’ so
zakaznikmi. Turistom umoZiluju spoluvytvarat’ hodnoty cestovatel'skych zazitkov
(Buhalis 2019; Zhang, 2020, 2021; Jiménez-Barreto, 2020). Vzhladom k relativne
nizkym ndkladom na ich prevadzku st povazované za silny nizkonakladovy

marketingovy nastroj s globalnym dosahom (Usakli, Kog, Sonmez, 2017).

V roku 1954 profesor J.A. Barnes z londynskej ekonomickej univerzity prvykrat
pouzil termin ,,socidlne siete“ (Edosomwan, 2011), pricom definoval siet ako mnozinu
bodov, ktoré st vzdjomne prepojené vizbami a vztahmi (Dunbar, Hill, 2002). Prvé
internetové portaly, ktoré mali atribity socidlnych sieti sa objavili v 70. rokoch 20.
storoCia. Konkrétne to boli BBS (Bulletin Board System) a MUD (Multi-User Dungeon),

ktoré¢ boli uvedené do prevadzky koncom 70. rokov, pricom spajali pouzivatel'ov
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internetu prostrednictvom jednoduchych real-time chatov (v pripade MUD) alebo

prostrednictvom for dostupnych cez telefonnu linku (v pripade BBS; Edosomwan, 2011).

Dnes predstavuju socialne siete online platformy, ktoré umoznuju vytvarat
verejné profily a nadviazat' virtudlne vztahy medzi pouzivatelmi. Tymto spésobom
vytvaraju prostredie na komunikéciu, zdiel'anie informacii, fotografii a videi ako aj
planovanie d’al$ich aktivit v ramci danej siete (Havlova, 2003). Kingsnorth (2022)
definuje socialne siete ako webové stranky alebo aplikacie, ktoré umoziuju pouzivatelom

vytvarat’, zdiel'at’ alebo sledovat’ ich obsah v online priestore.

Marketing na socialnych médiach mozeme definovat’ ako proces, v ktorom sa
jednotlivé subjekty snazia o oslovenie pouzivatel'ov platformy tak, aby stimulovali dopyt
po produktoch, presmerovali ich na stranky poskytujuce d’alSie potrebné informacie a
poskytli im moznost’ zakupit’ si ich (Evans, 2010). As'ad a Alhadid (2014) dodavaju, ze
pri marketingu na socialnych médiach je potrebné zamerat' sa na pit esencialnych
dimenzii, ktoré ho urcuja: a to online komunitu, interakciu, zdiel'anie obsahu, dostupnost’
a doveryhodnost. Posledny z pristupov, ktoré zmienime je jeho vymedzenie podla
Tutena a Solomona (2017) ako ,,vyuZivanie technologii socidalnych médii, kandlov a
softvéru na vytvaranie, komunikdciu, dorucovanie a vymenu ponuk, ktoré maju hodnotu
pre zainteresované stany“. Vd’aka marketingu na socialnych sietach mozu spolo¢nosti
rozSirovat’ svoju zakaznicku zakladnu (Khan, Jan, 2015) a oslovit’ nové trhy (Tsimonis,
Dimitriadis, 2014). Spolo¢nosti tiez vyuzivaju marketing na socialnych sietach, aby
zvysili povedomie zakaznikov o ich produktoch a tym posilnili ich lojalitu (Gamboa
a Gongalves, 2014). Jednoduchost' a pohodlie, s ktorymi spotrebitelia pristupuju na
socialne siete (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn apod.) najmid z mobilnych
zariadeni, otvorili nesmierne S$iroké moznosti pre uplatnenie marketingu v tomto

digitdlnom priestore aj pre podniky cestovného ruchu (Oz, 2015).

Santos a kol. (2022) napriklad zistili, ze si¢asni cestovatelia vo vyraznej miere
preferujii internetovy obsah pred tradiénymi marketingovymi médiami, ¢o naznacuje
moznosti vyuzitia marketingu socialnych médii v odvetvi cestovného ruchu. Koo a kol.
(2016) svojim vyskumom toto tvrdenie potvrdzuju a uvadzaja, ze vyuzitie socialnych
médii pre prezentaciu turistickej destinacie na socialnych sietach hra délezitt tillohu pri
zvySovani zameru navstivit danu destinaciu. Del Barrio-Garcia, Prados-Pefia (2019),

tvrdia, ze kvalita informacii o cestovnom ruchu v socidlnych médidch ma vplyv na
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vytvéaranie imidzu destinacie. Koo a kol. (2016) dopliiajt, Ze skusenost’ zo socilnych
médii je klaCova pri formovani imidzu destinacie. Gaffar a kol. (2022) vo svojom
vyskume dospeli k zaveru, ze marketing socialnych médii plni délezitG Glohu pri
zvySovani motivacie navstivit' turistickil destinaciu a méa dosah aj na ovplyvilovanie jej
imidzu. V tejto stvislosti Oliveira a Huertas-Roiga (2019) preukazali vplyv informacii
zverejilovanych organizaciami destinacného marketingu prostrednictvom socidlnej siete
Twitter na obnovu dovery a zlepSenie imidZzu destinacie po teroristickom utoku v krajine.
Ako d’al$i priklad mbézeme uviest’ vplyv informécii zverejiiovanych na socialnej sieti
Facebook po ni¢ivom zemetraseni v Nepale, ktoré zohrali dolezitt tlohu pri obnove
imidzu tejto destinacie (Ketter, 2016). Dalsie vyskumy naznaduju, Ze proces formovania
imidzu a stimulovania motivacie pre navstevu destindcie mdéze dosahovat’ rozdielne

vysledky v zavislosti od zvolenej platformy socialnej siete (Molinillo a kol., 2018).

Podl'a Wanga (2015) a Abubakara (2016) socialne siete zohravaju dolezita tlohu
pri Sireni referencii od turistov, ktori destinaciu uz navstivili a zdiel'aji svoje zazitky
a skusenosti. Ide o tzv. eWOM, z angl. Electronic Word of Mouth. Toto oznac¢enie vzniklo
ako modifikacia Word of Mouth (WOM), ktoré odkazuje na §irenie referencii tistnym
podanim pri vzajomnom kontakte medzi samotnymi navstevnikmi (Keller, 2011).
Socialne siete umoznuju nahradit’ osobny kontakt elektronickym. Referencie je tak
mozné zdielat’ prostrednictvom platforiem ako eWOM formy odporticani, ktorymi
dodavame reklamnému posolstvu na socialnej sieti doveryhodnost’ (napr. zverejnenim
recenzie na produkt, ktory zdkaznik vyuzil). Podla vyskumu Kazmiho a Mehmooda
(2016) s eWOM povazované za efektivnejsi a neraz vd’aka vysSej pocetnosti referencii
aj presvedcivejsi nastroj v porovnani s reklamou na inych jednosmernych digitalnych

médiach.
a) Charakteristika vybranych socialnych sieti

Celosvetovo najpouzivanejSie socidlne siete za rok 2022 z pohladu poctu
pouzivatel'ov podl'a prieskumu Search Engine Journal (2022) boli Facebook, Youtube,
WhatsApp, Instagram, TikTok, Snapchat, Pinterest, Reddit, LinkedIn (tabulka 1).
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Tabul’ka 1: NajpouzivanejSie socialne siete na svete v roku 2022

Pocet uzivatelov

Nazov siete Rok zaloZenia (v biliénoch) Sidlo spolo¢nosti
1.  Facebook 2004 2,9 Menlo Park, Kalifornia
2. Youtube 2005 2,2 San Bruno, California
3. WhatsApp 2009 2 Menlo Park, Kalifornia
4.  Instagram 2010 2 Menlo Park, Kalifornia
5.  TikTok 2016 1 Culver City, Kalifornia
6.  Snapchat 2011 0,54 Los Angeles, Kalifornia
7.  Pinterest 2005 0,44 San Francisco, Kalifornia
8.  Reddit 2010 0,43 San Francisco, Kalifornia
9.  LinkedIn 2006 0,25 San Francisco, Kalifornia
10.  Twitter 2003 0,22 Mountain View, Kalifornia

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Search Engine Journal (2022)

Z pohl'adu mozného cielenia propagacie podla charakteru produktu (napr. rozne
formy turizmu) bude uc¢innost kampane zavisla od zvolenej siete. Celkovy pocet
uzivatelov (tabulka 2) ako aj pocetnost’ skupin v zavislosti od sociodemografickych

ukazovatelov sa totiz znacne liSi (tabul'ka 3).

Tabul'ka 2: Pocet uzivatel'ov socialnych sieti v krajinach V4 v roku 2022
Svet Slovensko Cesko Pol’sko Mad’arsko

Facebook 2 958 mil. 2,7 mil. 4,8 mil. 18,6 mil. 5,6 mil.
Instagram 1 390 mil. 1,6 mil. 3,6 mil. 10,7 mil. 2,8 mil.
Linkedin 875 mil. 0,6 mil. 2,0 mil. 4,6 mil. 1,2 mil.

Zdroj: WorldPopulationReview, Datareportal (2022)

Tabulka 3: Struktura pouzivatelov Vibrani' ch sieti podl'a veku

< 24 rokov 4,8 % 8% 0,1% 6,6 %
18- 24 rokov 215% 30,8% 21,7% 17,1 %
25-34 rokov 29,9 % 30,3% 60 % 38,5 %
35-54 rokov 31% 24,1% 15,4 % 20,7 %

55+ rokov 12,8 % 6,8% 2,8% 17,1 %

Zdroj: Statista, 2022

Facebook patri medzi celosvetovo najrozsirenejsiu siet’, o com sved¢i vysoké zastipenie
pouzivatel'ov zo vSetkych vekovych skupin 'udi (tabul’ka 3). Zalozil ho Mark Zuckerberg
v roku 2004 ako Studentsku siet’, ktora bola pévodne spustena na Cambridge univerzite
(Khoros, 2022). O dva roky neskor sa stala verejne pristupnou, ¢im sa rapidne zvysil

pocet jej pouzivatelov (Khoros, 2022). Facebook umoziuje svojim pouzivatelom
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publikovat’ prispevky v podobe textovej spravy, obrazku ¢i videa, sledovat’ profily firiem,
znaCiek ¢i oblibenych osobnosti, hodnotit’ prispevky (prostrednictvom oznacenia
funkcie ,,pdci sa mi to“, resp. komentovat’ prispevky) ¢i spajat’ sa v réznych skupinach.
Struktiira pouZivatel'ov v porovnani s ostatnymi platformami je relativne vyvazena (napr.
tabulka 3), preto predstavuje pre va¢sinu organizacii idealne miesto, kde zacat’ v pripade
ak sa chcu pustit’ do digitalneho marketingu. Povodne bola platforma vytvorena ako
priestor na osobni komunikaciu a zdiel'anie informacii s vybranou skupinou l'udi, ktori
sa nemoézu stretnut’ osobne. S narastom poctu uzivatel'ov na sucasnych 2,93 miliard
aktivnych pouzivatelov mesacne (Khoros, 2022) sa charakter zdielanych informacii
postupne zmenil. Z pévodné osobnych prispevkov je teraz vacsina aktivit na tejto sieti

spojena s propagaciou (Clement, 2021).

Instagram predstavuje socidlnu siet urenti hlavne na zdielanie fotografii a videi.
Instagram je optimalizovany primarne pre mobilné telefony, avsak v obmedzenom
rezime funguje aj na desktope. Specifickym znakom Instagramu st tzv. hashtagy. Ide
0 nastroj vyhladdvania v obsahu (kI'i¢ové slova obsahu, ktoré ulah¢ujii pouzivatel'om
rychlo najst’ pozadovany obsah). Hlavné komunika¢né formaty tejto siete predstavuju
fotografie a videa (tzv. reels) vo forme prispevkov alebo v tzv. stories, ktoré maju
obmedzeny ¢asovy limit 24 hodin od doby zverejnenia. Od roku 2012, potom c¢o siet’
kupila spolo¢nost’ Facebook, doslo k vzajomnému prepojeniu oboch sieti (Khoros, 2022).
Aj tato siet’ umoznuje zobrazovat’ reklamu. Organizacie alebo jednotlivei mézu vyuzivat
dve identity — osobnu aj firemnt. Firemny profil im umozni ziskat’ pristup do rozhrania
spravy reklam s rozs§irenymi moznostami propagacie svojich prispevkov. Instagram ma

v stcasnosti 1 miliardu aktivnych pouzivatel'ov mesacne (Khoros, 2022).

Twitter predstavuje mikroblogovaciu platformu, ktora je urCena predovsetkym pre
zdielanie kratkych sprav. Spravy su limitované poétom znakov, pri¢om maximélna dizka
je 140, ¢o st priblizne 2-3 vety oznacované ako “tweety” (Khoros, 2022). Vo svojich
zacCiatkoch bola tato siet populdrna najmé medzi politikmi a novinadrmi. Twitter umoziuje
pouzivatelom oslovit’ prakticky kohokolI'vek na sieti (osobu alebo firmu) jednoduchym
oznacenim v tweete. PouZzivatelom - zdkaznikom umoziiuje zverejnit' referencie na
produkty v realnom case a sucasne dava priestor timom zékaznickych sluzieb na reakciu.
Vdaka vysokej miere interaktivity je Twitter oblibenou platformou medzi
marketingovymi Specialistami, celebritami a IT profesionalmi. V sucasnosti ma 2,93

miliard aktivnych pouzivatel'ov mesacne (Khoros, 2022).
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LinkedIn predstavuje siet’ orientovant predovsetkym na pouzivatel'ov, ktori ju vyuzivaju
na odborni komunikaciu. LinkedIn je vyuzivany pre budovanie osobnej sicte, ale i
povedomia o firme, zvlast’ ked’ je jej orientdcia zamerana na B2B zakaznikov. Vd’aka
svojej ciel'ovej skupine je obl'ibeny predovsetkym v naborovych kampaniach alebo pri
budovani znacky zamestnavatel'a (tzv. employer branding). S viac ako 875 milionmi
registrovanych pouzivatelov po celom svete predstavuje LinkedIn kandl na distribticiu
obchodnych informacii a je vyuZivanym nastrojom pre manazérov na vyhladavanie
relevantného a kvalitného obsahu (LinkedIn, 2022). Platformu nevyuzivaja len
jednotlivei hl'adajuci nové kariérne moznosti, ale tiez organizacie informujuce okrem
novych pracovnych poziciach aj o aktivitach organizacie. Z pohl'adu komunikaénych
formatov mozno na tejto sieti zdiel'at’ textové stibory, fotky, videa, resp. PDF prispevky.
Zaroven predstavuje jedint socialnu siet’ poskytujucu prémiové ucty, ktoré umoziuju
pouzivatelom dosiahnut’ stanovené ciele (napr. ziskanie novych zakaznikov, novej
pracovnej ponuky, novych obchodnych informécii umoznujicich rozsirit' podnikanie,
apod.). Linkedln ma v sucasnosti 89,7 miliénov aktivnych pouzivatel'ov mesacne

(Khoros, 2022).
b) Uloha socidlnych sieti v cestoviom ruchu

Platformy socidlnych sieti su popularne nielen medzi cestovate'mi, ale aj
medzi organizaciami destinacného marketingu a poskytovatelmi sluzieb v cestovnom
ruchu, pre ktorych predstavujii ekonomicky vyhodny avelmi flexibilny spdsob
marketingovej komunikacie. Potencidlnym cestovatelom poskytuju Siroku Skalu
multimedidlnych informadcii z réznych zdrojov vratane referencii, ktoré su vyhl'adavanym
indikatorom doveryhodnosti (Roque, Raposo, 2016). Organizacie destinaéného
manazmentu ako aj poskytovatelia sluzieb v odvetvi cestovného ruchu vyuZzivajii na
dosahovanie marketingovych ciel'ov spravidla viacero platforiem. Ich vyber ovplyviiuj
Specifika platforiem. Zatial’ ¢o Facebook a LinkedIn umoznuju vysSiu mieru variability
zobrazovanych informacii (obrazové, textové, video-spravy apod.), Twitter je
orientovany primarne textovo (Hays, Page a Buhalis, 2013), Instagram a YouTube zase
skor na vizual nez textovy obsah (fotografie/videa). V cestovnom ruchu patria
medzi najcastejSie vyuzivané socidlne siete Facebook a Twitter (Usakli, Kog¢, S6nmez,

2017; Fu Tsang, Lai, Law 2010; Jani, Jang, Hwang, 2011).
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Vysledky pocetnych vyskumov (napr. Leung a kol. 2013; Hruska, Paskova, 2018; Fu
Tsang, Lai, Law, 2010; Jani, Jang, Hwang, 2011) naznacuju strategicky vyznam
socialnych médii pre konkurencieschopnost’ cestovného ruchu. Vyuzivaju sa na rézne
ucely a v r6znych kontextoch, tak zakaznikmi ako aj organizaciami. Slizia vSak najma
na vyhladavanie informacii stvisiacich s cestovnym ruchom (Zeng, Gerritsen, 2014;
Mukherjee, Nagabhushana, 2016; Felix, Rauschnabel, Hinsch, 2017), zdiel'anie
vedomosti stvisiacich s cestovnym ruchom (Nezakati a kol., 2015), v strategickom
marketingu (Felix, Rauschnabel, Hinsch, 2017) v komunikéacii medzi aktérmi cestovného
ruchu (Alizadeh, Isa, 2015), v manazmente cestovného ruchu ¢i v distribtcii produktov
(Buhalis, 2013). Viacsina $tudii o socialnych sietach v cestovnom ruchu je zamerana na

spotrebitel'ov, Co naznacuje, Ze turisti pouzivaju socidlne média.

Socialne média predstavuja pre cestovny ruch megatrend, ktory vyznamne vplyva na
rozhodovanie t¢astnikov cestovného ruchu, manazment cestovného ruchu a prebiehajuce
aktivity (Leung a kol., 2013). Vyskumy ukazuji, Ze pouZzivanie socialnych sieti
predstavuje dolezitu sucast’ destinaéného marketingu (Pike, Page, 2014; Alizadeh, Isa,
2014; 2016; Rahman, 2017). Vyuzivanie socialnych médii v destinatnom marketingu ma
rastaci trend. Pre porovnanie, v roku 2010 vyuZivalo asponi jednu socialnu siet’ 41,5 %
narodnych destinaénych organizacii vo svete (Dwivedi, Yadav a Venkatesh, 2011),
pri¢om najcastejSie pouzivané socidlne média boli Facebook (79 %), Twitter (62 %) a
YouTube (59 %). Podobna §tadia vykonana o Styri roky neskor (Alizadeh, Isa, 2015),
zistila, ze v roku 2014 vyuzivalo socidlne siete takmer 67 % narodnych destina¢nych
organizacii vo svete. V Eurdpe to bolo dokonca 95,5 % narodnych destinanych
organizacii.

Ako uvadza Buhalis (2013) vyznam socialnych médii v marketingovych stratégiach
organizacii destinacného marketingu (DMO) rastie aj vd’aka Skrtom v rozpoctoch na
marketing a tlaku na hl'adanie sposobov zvysenia efektivity vynakladanych prostriedkov.
Prave socialne siete ponukaju pre destinaéné organizacie zaujimavé rieSenie, pretoze

dokazu oslovit’ globalne publikum pri relativne nizkych nakladoch.

Samotna motivacia navstivit destindciu moze byt zalozena nielen na cielengj
komunikacii organizacii destinatného marketingu, ale aj na obsahu vytvorenom
samotnymi navStevnikmi - pouzivatelmi socialnych médii (tzv. User Generated

Content). Ako priklady platforiem socidlnych sieti, na ktorych je obsah vytvarany priamo
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pouzivatel'mi modzeme zaradit' Facebook, Instagram, LinkedIn ¢i Twitter. Aplikacie
tychto sieti poskytuju rdézne funkcie ako je aktualizcia prispevkov, oznacenia ,,paci sa

mi to*, zdiel'anie, retweetovanie ¢i priamy chat (Fatanti, Suyadnya, 2015).

Podstata motivacie navstivit’ destinaciu spociva nielen v samotnom zazitku z pobytu
na danom mieste, ale aj tazbou ,,pochvalit’ sa“ a zverejnit’ prispevok (najmé vizualny) na
socialnych sietach (Munar, 2012; Hanan a Putit, 2013). Prikladom takejto propagacie je
platforma Instagram. Fotografic a videa uverejiiované na tejto platforme dokazu vytvorit’
z0 zachytenych lokalit atrakcie, ktoré sa stanu cielom ,,lovcov atraktivnych zaberov*
(Fatanti, Suyadnya, 2015). Napriklad po zverejneni prvych fotografii z Preikestolenu
(Kazatelnice) v Norsku sa z miesta stala vyhladdvané lokalita navstevnikov do takej
miery, ze na ziskanie vytiuzenej fotografie si musia turisti vystat’ rad. To jasne ukazuje na
silu vplyvu zverejnovaného obsahu na socidlnych sietach. PouzivateI'mi zverejiiované

informacie mozno tak vnimat’ ako ,,ticha* formu ustneho podania (eWOM).

Popularita zverejiovania cestovatel'skych zazitkov na socialnych sietach viedla
platformy k vytvoreniu nastrojov, ktoré zjednodusuju zverejiovanie fotografii a videi,
dokonca aj v realnom ¢ase. Vd’aka funkcii pre oznacenie geografickej lokality, v ktorej
bol prispevok vytvoreny, mézu pouzivatelia rychlo zistit’ polohu turistického ciel'a bez
toho, aby stracali ¢as jeho hl'adanim. Prispevky pouZivatel'ov socidlnych sieti maju preto
vel'ky potencial formovat’ imidz znacky turistickej destinacie prostrednictvom eWOM
(Bronner, de Hoog, 2011). Platformy socialnych sieti preto moézu sluzit ako
nizkonakladovy propagacny kanal na rozvoj turistickej destinacie a vSeobecne su
povazované za podporny néstroj pri budovani znacky turistickej destinacie (Mele a kol.,

2021).

V stvislostou so socidlnymi sietami je potrebné spomenit aj relativhe novy
fenomén, tzv. ,influencer marketing*, ktory definuje Carter (2016) ako rychlo rastice
odvetvie, ktoré sa snazi propagovat produkty azvySovat povedomie o znacke
prostrednictvom obsahu §ireného pouzivatel'mi, ktori sti oznaCovani ako ,,influenceri®.
Influenceri su l'udia, ktori sa dostali do povedomia uZivatelov socialnych sieti a
vybudovali si popularitu pravidelnym prezentovanim prispevkov, ktorymi dokazu
vzbudit’ zaujem u obrovského mnozstva sledovatel'ov (Abidin, 2018). Ich popularita im
dava silu ovplyvnovat’ vel'ké skupiny obyvatel'ov, preto st predmetom zaujmu mnohych

organizacii a spolo¢nosti, ktoré sa snazia vyuzit' doveru ich sledovatel'ov a ich osobné
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odporucania na konkrétne produkty (Carter, 2016). Vo vSeobecnosti maju influenceri
atributy, ako je vysoky pocet sledovatelov alebo cielené publikum, privilegované
postavenie v socidlnych médiach a verejné uznanie, ktoré sa premieta do vplyvu na
rozhodnutia inych I'udi (Abidin, 2018). Kristen (2021) v tejto stvislosti rozliSuje rozne

typy influencerov ako st mikroinfluenceri, celebrity, blogeri, mienkotvorni lidri a pod.

Influencer marketing tak predstavuje marketingovu prax, ktora vyuziva influencerov,
ktori st schopni ovplyvnovat postoje a rozhodovanie spotrebitel'ov v prospech znaciek
alebo napadov (Femenia-Serra, Gretzel, Alzuazabal, 2022). Ako uvadza Amalia a Hanika
(2021), v pripade marketingu na instagrame e WOM nastane, ked’ niekto zanecha recenziu
na produkt alebo sluzbu, ktort predtym spotreboval. Elektronické Ustne vyjadrenie
(eWOM) sa tiez prejavuje, ked’ pouzivatel’ dobrovol'ne oznaéi oficialny ucet spoloc¢nosti.
Podrla Sariho (2019) eWOM pozitivne koreluje so zdmerom turistov navstivit’ destinaciu.
Tato rychlo sa rozvijajuca metdéda prenikla takmer do kazdej hospodarskej Cinnosti
vratane cestovného ruchu v rameci ktorého influenceri poméhaju prilédkat’ roznych turistov
do danej geografickej oblasti. V kontexte cestovného ruchu je ucelom online fotografie
vytvorit’ pozitivne vnimanie destinacie u publika. Fotografie vytvorené pouzivatelmi sa
tak budu Sirit’ prostrednictvom eWOM, pricom zobrazuju realitu a cestovatel'sky zazitok
pouzivatela (Fatanti, Suyadnya, 2015). Prostrednictvom influencer marketingu tak
mozno propagovat’ destinaciu a naplno vyuzit’ silu eWOM na socialnych sietach. Medzi
najpouzivanejsie platformy, na ktorych marketéri vyuzivaju influencer marketing patri
Instagram (89 % marketérov), Facebook, Twitter (oba vyuziva 70% marketérov),

Youtube (59 %) a tieZ su to blogy (48 %) (Gretzel, 2017).

Influencer marketing sa Coraz viac vyuziva v praxi, priCom jeho rozvoj vo velke;j
miere podnietil technologicky rozvoj a prispela k nemu aj koronakriza (Dimitriesk a
Efremova, 2021). Femenia-Serra a Gretzel (2020) vysvetl'ujt, ze influencer marketing
ako jedna z marketingovych stratégii cestovného ruchu, si ziskal pozornost’ aj vd’aka
svojej efektivnosti pri propagacii a prilakani turistov do destindcii. Spolo¢nosti profituji
prostrednictvom reklamy infuencerov na socidlnych sietach, ¢o im umoziuje znizit
naklady na oslovenie potencidlnych kupujucich (Childers, Lemon a Hoy, 2019) a zvySuje

doveru v znacku vd’aka odporacaniam influencerov (Sesar, Hunjet a Kozina, 2021).
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2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om predkladanej dizertanej prace je navrhnut’ efektivne rieSenia pre

rovnocennu participaciu Slovenskej republiky v spolo¢nej marketingovej podpore krajin

V4 v oblasti cestovného ruchu. Tento ciel vychddza zo zadania prace, ktoré bolo

koncipované na zaklade vizie spolo¢nej propagacie krajin V4 v cestovnom ruchu, ktorou

je L.zviditelnit' sa na medzinarodnom trhu cestovného ruchu spolocnymi aktivitami*

‘

(Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours).

V nadvéznosti na hlavny ciel’ prace sme stanovili nasledujuce ¢iastkové ciele:

komparacia pristupov k nastaveniu politiky rozvoja a organizacnych modelov
manazmentu cestovného ruchu Vv krajinach V4,

zhodnotenie konkurencieschopnosti cestovného ruchu a postavenia krajin V4
z pohl'adu vybranych indikatorov,

preskiimat’ mozné pristupy a mieru jednoznacnosti geografického vymedzovania
priestoru krajin V4 ako strednej Eurdpy (z angl. Central Europe) z perspektivy
vyuzitia oznacenia pre budovanie znacky spolo¢nej cezhraniénej destinacie,
zhodnotit' zmeny preferencii a potencial zdrojovych trhov znacky Discover
Central Europe,

porovnat’ aktivitu narodnych destina¢nych organizicii a verejnosti v komunikécii
odkazujucej na krajiny V4 prostrednictvom vybranych socialnych sieti,
preskimat’ nazory na iniciativu Discover Central Europe u slovenskych
incomingovych cestovnych touroperatorov, identifikovat’ problémové oblasti, ich
navrhy a odportcania pre rovnocennu participaciu Slovenska v spolo¢nych

marketingovych aktivitach krajin V4.

Pre naplnenie hlavného ciela dizertacnej prace a jej Ciastkovych cielov sme

formulovali nasledujuce vyskumné otazky:

VOu:

VO3:

V ktorych oblastiach hodnotenych na zdklade indexu konkurencieschopnosti
cestovného ruchu (Travel & Tourism Competitiveness Index - TTCIl) ma
Slovensko najvyssie pozicie anaopak, v ktorych zaostdva v porovnani so

zvy$nymi krajinami V47?

Akym spdsobom je vyuzivand socidlna siet LinkedIn v marketingove;j

komunikacii jednotlivych narodnych destinacnych organizacii krajin V4?
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VOz: Ktoré atributy znacky Slovenska ako turistickej destindcie su najCastejSie

predmetom zverejiilovanych prispevkov na socidlnej sieti Instagram?

VOs: Ktora krajina V4 najviac profituje zo znaCky Discover Central Europe na
zdrojovych trhoch USA, Ciny a Ruska?

VOes: Ako vnimaju reprezentanti incomingovych cestovnych kancelarii a agentar
pdsobiacich na izemi Slovenskej republiky aktivity na podporu spolo¢nej znacky

Discover Central Europe?

Analyzou dostupnych dat overime nasledujucu hypotézu:

Hi:  Obsah tweetov na socidlnej sieti Twitter odkazujicich na krajiny V4 ma neutralny

sentiment.
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3 Metodika prace a metody skumania

3.1 Objekt a predmet skiimania

Objekt nasho sktimania predstavuja krajiny Vysehradskej stvorky (V4): Slovenska
republika, Ceska republika, Mad’arska republika a Pol’ska republika. Uzemie ich §tatov
tvori viac ako jednu desatinu tizemia EU aich ekonomiky prispievaji takmer 6% k

hospodarskej vykonnosti krajin EU z pohl'adu HDP (Fenyves a kol., 2020).

Motivaciou pre vznik tohto neformalneho regionélneho zoskupenia bola solidarita
a ochota spoluprace pri integracii krajin do euroatlantickych Struktur a tiez zefektivnenie
kontaktov pri spoloc¢ensko-politickej a ekonomickej transformacii (Demes, 2021).
Verejne deklarovany ciel’ skupiny je podpora pokroku a rozvoja v regione (SITA, 2021).
Za poslednych 30 rokov existencie tohto zoskupenia krajiny V4 prezili viaceré zasadné
zmeny od rozpadu RVHP, hospodarskej transformacie smerom k trhovej ekonomike az
po vstup do spologenstva EU (SITA, 2021).

Medzi doélezité oblasti spoluprace patri ,.,koordindcia zahranicnopolitickych
vztahov a presadzovanie spolocnych zdujmov v EU vo vztahu k tretim krajinam.
Spolupracu krajin V4 koordinuju ministerstva zahranicnych veci a ndarodni vysehradski
koordinatori (Ministerstvo zahraniénych veci CR, 2021). Na samitoch V4 predsedovia
vlad schval'uju program predsednickej krajiny, ktory tvori zaklad ich aktivit (Ministerstvo
zahrani¢nych veci CR, 2021).

Predmetom sktiimania je spolupraca krajin V4 v oblasti jednotnej marketingovej
podpory cestovného ruchu pod oznacenim Discover Central Europe (DCE) na vybranych
zdrojovych trhoch. Konkrétne je predmetom zaujmu marketingova komunikécia
jednotlivych narodnych destinaénych organizéacii krajin V4 a Sirokej verejnosti na
vybranych socidlnych sietach. V praci sa konkrétne zameriavame na preskiumanie
postavenia cestovného ruchu v ekonomike krajin, ich organizacnych modelov
manazmentu cestovného ruchu, nosnych strategickych dokumentov a zamerania
programov predsednictiev v oblasti cestovného ruchu. Napokon je predmetom skiimania
aj percepcia marketingovej podpory cestovného ruchu pod oznac¢enim DCE odbornikmi

z praxe (slovenski incomingovi touroperatori).
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3.2 Vyskumny pristup

Rozhodovanie o volbe vyskumného pristupu bolo do =znacnej miery
determinované interdisciplindirnym charakterom zadania, na prieniku viacerych
spolo¢enskovednych disciplin (najmé z oblasti ekonomickych vied, obchodu a socio-
ekonomickej geografie). Pre samotny cestovny ruch je v kontexte podobnych klasifikacii
priznacna tzv. postdiciplinarita, resp. ,,nedisciplinarita vyskumu‘ (z angl. ,.,indiscipline of
tourism research®), ktoru niektori autori (napr. Zuccoli a Korstanje, 2023; s. 35-54)
dokonca postvaju az do roviny epistemologickej nevyjasnenosti suvisiacej
s prelinanim epistemologickych optik a metodologickych pristupov vo vyskumoch.
Uvedené dévody mali hlavny vplyv na zvoleny pristup, ktory je kombinaciou
pozitivistickych a antipozitivistickych pristupov, v snahe objasnit’ a porozumiet’ r6znym
aspektom medzinarodnej spoluprace krajin VySehradskej $tvorky v ramci cestovného
ruchu (Matlovi¢, Matlovic¢ova, 2015).

Z tychto premis vyplyvajucu kombindciu kvantitativnych a kvalitativnych metod
skiimania sme povazovali za produktivnu vzhladom k neustdle meniacej sa povahe
socialnych javov, ktoré boli predmetom nasho zauymu. Cielom vyuZitia viacrozmernych
Statistickych metod bola explanacia (verifikacia, resp. refutacia hypotézy). Cielom
vyuzitia pristupov vychadzajucich z fenomenologickej filozofickej] bazy na baze
hibkovych analyz percepcii iniciativy DCE bolo porozumenie, pochopenie vztahov
a postojov vybranych zéastupcov slovenskych incomingovych cestovnych kancelarii a
agentur. Objekt naSho skiimania existuje v ur€itom kontexte, ktory ho ovplyviuje
a vplyva tak aj na fungovanie spoluprace. Vyuzili sme ontologicky pristup, podl'a ktoré¢ho
neexistuje jedina dana objektivna realita, ale kazdy z aktérov na ktorych sme sa zamerali,
Zije v realite, ktora je socialne konstruovana a je teda suborom jedine¢nych atribtov a na
individualnej baze ovplyvilovana Zivotnymi situaciami, v ktorych ziju (Matlovic,
Matlovi¢ova, 2015). Vyskumom zakotvenom vo fenomenoldgii sme sa snazili
porozumiet uvazovaniu oslovenych odbornikov z praxe, ktori maju minimalne
desatrocné skusenosti so0 skiimanym fenoménom - incomingovym cestovnym ruchom
v podmienkach Slovenska. Tento fenomén, ktory pre nich predstavuje kazdodennu realitu
(prax) je sktimany kriticky, aby sa dosiahlo jeho nové pochopenie — odkrytie novych
vrstiev poznania, v snahe vyhnut' sa stereotypnym predstavam o jeho fungovani. Inymi
slovami, cielom hibkovych rozhovorov bolo skér zistit' ako by mohla tato spolupraca

fungovat’ — hl'adali sme odpovede na kontextové otdzky ako by iniciativa DCE mohla
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fungovat’ a nie ¢o by mohlo fungovat. Zaujimala nas situdcia, v ktorej sa aktualne
kooperacia uskuto¢nuje a vysvetlenie podstaty jej fungovania so zamerom pochopit’
klai¢ové mechanizmy a limity jej fungovania. Naslednym cielom bolo formulovat’
navrhy pre jej mozni optimalizaciu, zvySenie efektivnosti a prinosov pre vsetkych

zuc¢astnenych aktérov.

3.3 [Etapy rieSenia dizerta¢nej prace

Vypracovanie dizertanej prace prebiehalo v nasledujucich etapach:

1. Teoreticky ramec dizertacnej prace —ivodnt fazu zostavenia teoretickej ¢asti prace
predstavoval reSer§ a analyza dostupnej domacej a zahrani¢nej vedeckej literatiry
zameranej na problematiku spoluprace krajin Vysehradskej $tvorky (V4) v oblasti
cestovného ruchu. Tato faza prebiehala najméa v rokoch 2020 — 2021 abola do
zna¢nej miery ovplyvnena restrikciami spojenymi s pandémiou COVID-19. Medzi
podporné aktivity v tejto faze vyskumu patrila participacia na vyskumnom projekte
mladych doktorandov, vedeckych pracovnikov a uéitel'ov, ktorého ustrednou témou
bolo riesenie MICE aktivit vo vyehradskom priestore. Dalej to bola zahrani¢na staz
vV ramci programu Erasmus+ na Vysokej $kole ekonomickej v Prahe v roku 2022,
ktora prispela K ziskaniu dal$ich uzitoénych odbornych rad zameranych na
teoreticko-metodologické aspekty riesenej problematiky. Rozhovory s odbornikmi
pomohli pri koncipovani metodického postupu a spdsobu ziskavania a vyhodnotenia

empirického materialu.

2. Stanovenie vyskumnych otdzok a hypotézy —na zaklade analyzy vedeckej literatury a
sekundarnych dat relevantnych pre spracovant tému sme precizovali zameranie

prace do stuboru ¢iastkovych ciel'ov a formulovali vyskumné otazky a hypotézu.

3. Vymedzenie strednej Europy V kontexte moznosti marketingovej spoluprace —
Vvtomto pripade sme vychadzali zciela prace, podrobit’ skiimaniu moZnosti
koordinacie spolo¢nych marketingovych aktivit v cezhraniénom destinaénom
marketingu krajin V4. Pri tvahach o vytvoreni znacky ,,Central Europe* (CE) sme
sa zamerali na mozné odliSnosti vo vymedzovani stredoeurdpskeho priestoru
v odbornej literatare. Cielom analyzy bolo odhalit’ mieru prienikov v percepcii
stredoeuropskeho regionu z perspektivy (a) akademickej aj (b) praktickej (aplikacia
Vv praxi). Teda z pohl'adu r6znych akademickych disciplin, ktoré skimaja cestovny

ruch (potencidlne sa podielajii na tvorbe strategickych planovacich dokumentov
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a marketingového obsahu) ako aj zpohladu aktuidlnych ponik zahrani¢nych

touroperatorov ponukajucich zajazdy do strednej Europy.

. Komparacia stavu rozvoja cestovného ruchu v krajinach V4 na zaklade
sekundarnych udajov — pre ziskanie uceleného pohl'adu na vyznam cestovného ruchu
v krajinach V4 sme identifikovali jeho postavenie prostrednictvom vybranych
ukazovatel'ov cestovného ruchu (pocet prijazdov zahrani¢nych turistov, prijmy
Z medzindrodného cestovného ruchu). Nasledne sme skumali vykonnost’ cestovného
ruchu v ekonomike krajin V4 prostrednictvom vybranych ukazovatelov (HDP,
zamestnanost' a export). Okrem toho sme porovnavali priemerné skore indexu
konkurencieschopnosti cestovného ruchu krajin V4, nakol’ko konkurencieschopnost’
je pricinou, ale aj néasledkom opatreni v zlepSovani marketingovych procesov na
narodnej a nadnarodnej urovni. Ddlezita stcast’ vysledkov tvori analyza zdrojovych
trhov znacky DCE (Discover Central Europe), pricom sme kvantifikovali ich podiel

na celkovom pocte prenocovani v jednotlivych krajindch V4.

. Analyza percepcie krajin V4 a marketingovej komunikdcie narodnych destinacnych
organizacii na vybranych socidlnych sietach — bola zamerand na skimanie Struktiry
obsahu prispevkov narodnych destinacnych organizacii V4 na socialnej sieti
LinkedIn v roku 2022 a na obsahovu analyzu prispevkov $irokej verejnosti na
socialnej sieti Instagram v roku 2022. V pripade Instagramu sme identifikovali aj
najnavstevovanejsie lokality v kazdej z krajin V4 prostrednictvom tzv. geotaggingu

(oznacovanie polohy prispevku).

. Expertné rozhovory s pracovnikmi incomingovych cestovnych kanceldrii — v d’alSej
faze tvorby dizerta¢nej prace sme uskutocénili sériu rozhovorov s expertmi z praxe.
Konkrétne sme prostrednictvom polostrukturovanych rozhovorov oslovili zastupcov
12 incomingovych cestovnych kancelarii a agentr na Slovensku s cielom zistit’ ich
sktisenosti, ndzory a postoje vo vztahu k aktivitam na podporu rozvoja cestovného
ruchu a zabezpecenia rovnocennej participacie Slovenska na aktivitach pod znac¢kou

Discover Central Europe.

. Vyhodnocovanie vysledkov a ndvrh odporucani — ziskané data sme podrobili
obsahovej analyze a d’alSiemu skiimaniu prostrednictvom relevantnych Statistickych
metod. Jednotlivé informacie sme analyzovali ahladali medzi nimi vzajomné

stvislosti. Dosiahnuté vysledky sme vyhodnotili z pohl'adu stanovenych ciel'ov,
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stiboru vyskumnych otazok a overili sme stanovenu hypotézu. Obsah uskuto¢nenych
expertnych rozhovorov nam na zaklade axialneho a selektivneho kodovania umoznil
formulovat’ isté teoretické zovSeobecnenia andvrhy moZnych odporucani

vyuzitelnych v praxi.

Schéma 1: Hlavné etapy postupu spracovavania dizertacnej prace

ReSers doméacej a zahrani¢nej odbornej literatiry zaoberajicou sa problematikou
cestovného ruchu a spoluprace vo vySehradskom priestore

Analyza medzinarodnej spoluprace krajin V4 v cestovnom ruchu

Komparéacia ciel'ov krajin V4 v cestovnom ruchu v programe predsednictiev

Kompardacia inStituciondlneho zabezpecenia cestovného ruchu v krajinach V4

Vymedzenie parcialnych ciel'ov v kontexte hlavného ciela dizerta¢nej prace

Formulécia vyskumnych otazok a hypotézy

Precizovanie metodiky prace a metdd skiimania

Zber a spracovanie sekundarnych dat zameranych na zhodnotenie aktualneho stavu
rozvoja cestovného ruchu vo vySehradskom priestore

Komparacia pristupov k vymedzeniu strednej Europy
Preskiimanie sentimentu vnimania stredoeurdpskeho priestoru v online prostredi

Analyza marketingovej komunikacie narodnych destina¢nych organizacii a verejnosti
na vybranych socialnych siet’ach

Realizacia expertnych rozhovorov so zastupcami vybranych incomingovych
cestovnych kancelarii a agentur v slovenskom priestore

Vypracovanie navrhov a odporucani pre tvorcov politik rozvoja cestovného ruchu,
marketingovych manazérov destina¢nych organizacii a odbornu verejnost’

Zdroj: vlastné spracovanie
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3.4 Sposob ziskavania udajov a metodika prace

Pri vypracovani prace sme sa v zavislosti od zamerania vyskumu opierali tak o

primarne ako aj 0 sekundéarne zdroje tidajov.

V tvodnej faze pri spracovani suhrnného prehl'adu existujucich poznatkov o riesenej
problematike ~ apri  konceptualizacii ~ vyskumného  problému  sme  sa
opierali predovsetkym 0 literarne pramene (knizné aj Casopisecké), rovnako aj 0 d’alSie
zdroje informacii (najma $tatistické prehl'ady) tak v printovej ako aj elektronickej podobe.
Na ich vyhladdvanie sme primarne vyuzivali rézne vedecké databazy ako: Web of
Science, Scopus, ProQuest, EBSCO, ScienceDirect, ResearchGate, Google Scholar

a mnohé d’alsie.

Koncipovanie empirickej Casti prace vychadzalo z nacrtnutych konceptualnych
ramcov s 0porou V povodnych (primarnych) aj sekundarnych datovych suboroch.
Sekundéarne data sme ziskali z oficidlnych verejne dostupnych portdlov o cestovnom
ruchu. Vyuzili sme zdroje, ktoré zverejiiuje Svetova banka (WorldBank), Svetova
organizacia pre cestovny ruch (UNWTO), udaje Statistického uradu Eurdpskej unie
(Eurostat), Svetovej rady pre cestovny ruch (WTTC), WorldData, reporty Svetového
europskeho fora o konkurencieschopnosti cestovného ruchu (TTCI) a databazu Trademap
spristupniujucu data o exporte a medzindrodnom obchode. Pri uvedenych zdrojoch dat
sme skumali aktualne ¢asové obdobie (socialne siete, export v cestovnom ruchu) resp. ich
vyvoj v ase (medzinarodné prijazdy, podiel celkového prispevku cestovného ruchu na
HDP, objem prijmov z cestovného ruchu, konkurencieschopnost’ krajin v cestovnom

ruchu).

Vyskumna Cast’ prace bola zamerané predovsetkym na ziskanie primarnych tdajov,
ktoré sme vo faze interpretacie doplnili o sekundarne data. Primarne data sme ziskali
vlastnym prieskumom orientovanym na vybrané socidlne siete a na expertné rozhovory

so zastupcami slovenskych incomingovych cestovnych kancelarii.

Podl'a vyjadrenia generalneho riaditela Slovakia Travel, Vaclava Miku, oslovit
turistov zo vzdialenych Casti sveta vyzaduje iny pristup, aky je vyuzivany Vv pripade
turistov z Eurépy (TASR, 2023). Digitalne formy marketingovej komunikacie
prostrednictvom socidlnych sieti sa ukazuji ako efektivny, ekonomicky vyhodny
aniekedy aj jediny spdésob ako vysielat’ informacie v realnom case (TASR, 2023).

Navyse, socidlne média predstavuju podl'a Sevina (2016) jedinecné a dblezité platformy
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na monitorovanie akomunikaciu s cielovym publikom a taktiez sa podielaji na
spoluvytvarani znacky destinacie. V online prostredi sa tak znacka destinécie stdva ovel'a
komunikovanejsia ako v minulosti a neobmedzuje sa len na tradi¢nu definiciu symbolu,
nazvu ¢i loga (Sevina, 2016). Hlavna ¢ast vyskumu bola zuvedenych dévodov

sustredena na socialne siete.

Konkrétne sme sa zamerali na online platformy LinkedIn, Instagram a Twitter.
V pripade LinkedInu a Instagramu prebiehal zber udajov po¢as novembra a decembra
2022. Analyza prispevkov na socidlnej sieti Twitter zahfilala ¢asové rozmedzie rokov

2009-2022.

Predmetom skumania na platforme LinkedIn boli vSetky prispevky, ktoré boli
zverejnené na oficialnych uctoch narodnych destinaénych organizacii (NTO) pocas
celého roka 2022. NTO predstavuju zvycajne stre$né organizacie destinaéného
manazmentu v krajine. Okrem iného sa ststred’uju na destina¢ny marketing krajiny ako
celku a na svojich uctoch poskytuju priestor aj pre hierarchicky nizsie irovne organizacie
riadenia cestovného ruchu. Ked’ze ako uvadza Rodriguez (2015), obsah spravy moze
ovplyvnit’ vysledny imidz, ktory si turista o destinacii vytvara, v prieskume sme sa
zamerali na obsah prispevkov na platforme LinkedIn. Predmetom skiimania boli vSetky
prispevky, ktoré boli zverejnené na oficidlnych uctoch destinacnych marketingovych

organizacii pocas celého roka 2022. Kl'a¢ovymi kvantitativnymi ukazovateI'mi boli:

e pocet sledovatel'ov narodnych destina¢nych organizacii V4 v roku 2022,
e pocet prispevkov narodnych destina¢nych organizacii V4 v roku 2022,

e pocet zamestnancov pracujucich pre narodné destina¢né organizacie v roku 2022.

Zozbierané prispevky boli nasledne podrobené analyze Struktury a zamerania obsahu.

Celkovo bolo predmetom analyzy 424 zverejnenych prispevkov v sledovanom obdobi.

Na socialnej sieti Instagram bola selekcia prispevkov realizovana na zéklade
vyhl'adavacieho nastroja hashtag (#). Vyber skimanych prispevkov na tejto sieti
prebiehal vo vsetkych krajindich V4 v rovnakom casovom intervale v Case od 28.
novembra 2022 do 5. decembra 2022. Analyzované boli prispevky vo vSetkych krajinach
V4, pricom na ich selekciu sme vyuzili prislusny hashtag v anglickom jazyku odkazujuci
na danu krajinu: #slovakia, #hungary, #czech republic, #poland. Okrem lokalizacie
prispevkov na uzemi krajin V4 sme ako d’alSie kritérium selekcie vyuzili hashtagy

stivisiace s cestovanim - #travel, #trip, #visitslovakia, #visitczechia, #visitczechrepublic,
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#visitpoland, #visithungary. Dal§im kritériom vyberu bolo vys§ie uvedené asové
obdobie uverejneného prispevku, pricom pocet skumanych verejne dostupnych
prispevkov sme vzhl'adom k osobnym moznostiam obmedzili na 400 z kazdej krajiny v
stanovenom ¢asovom ramci. Identifikované prispevky sme najprv kodovali do kategorii
a nasledne sme ich podrobili obsahovej analyze. Celkovo sme tak analyzovali 1600

prispevkov zo vsetkych krajin V4.

Predmet nasho dalSicho skumania predstavovala percepcia krajin V4 ako
jednotného vySehradského regionu, ako aj znacky Discover Central Europe v kontexte
cestovného ruchu na vybranych socialnych sietach. Pre tento ucel sme zvolili socialnu
siet’ Twitter. Konkrétne sme sa zamerali na analyzu sentimentu vo vzt'ahu k predmetnému
uzemiu v online prostredi prostrednictvom tweetov. Analyza zahfnala celkovo 4 655
tweetov v casovom rozmedzi 2009 — 2022, pricom na duplicitné tweety a retweety
nebolo prihliadané (boli vylic¢ené v procese zberu a spracovania dat). Pre ziskanie
komplexného pohl'adu na region V4, jednotlivé krajiny a znatku DCE sme skimali
prostrednictvom  kombinacie viacerych tweetov  suvisiacich s problematikou

predkladanej prace.

Poslednym zdrojom primarnych udajov zameranych na ziskanie informacii
o0 percepcii aktivit na podporu DCE boli expertné interview. Metddu rozhovoru
s odbornikmi z praxe, kde zucCastneni popisuju svoje skusenosti, postoje a nazory sme
zvolili s cielom porozumiet’, ako st existujuce aktivity NTO reflektované jednou
z najdolezitejsich skupin aktérov, ktori prispievaju k formovaniu rovnocennej pozicie
Slovenska v procese budovania znacky DCE - reprezentantmi incomingovych cestovnych

kancelarii a agenttr.

Nasim zamerom bolo zostavit vycerpavajucu vzorku, apreto sme oslovili
vsetkych 20 incomingovych touroperatorov, ktori aktualne posobia na Slovensku a ich
skusenosti v oblasti presahuji obdobie 10 rokov praxe (tabul’ka 4). Kontakty sme ziskali
z katalogu prijazdovych cestovnych kancelarii publikovanom Slovenskou asociaciou
cestovnych kancelarii a cestovnych agentir (SACKA, 2023). Napokon v désledku
redukcie negativnym samovyberom na urovni 40%, sme ziskali pre ucely nasho
prieskumu 12 respondentov (tabul’ka 4). Vzhl'adom na pouziti metodu povazujeme tento
pocet za primerany pre formulaciu zovSeobeciiujucich zaverov vo vztahu k cielovej

skupine expertov, ktori sa venuju prijazdovému cestovnému ruchu.
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Tabul’ka 4: Zoznam participantov expertnych rozhovorov

L TODAS D. Sedlak Nemecky hovoriaci trh, Izrael
2. ESPRIT TRAVEL, s.r.o. J. Obertova Rusky hovoriaci trh

3. EDEN L. Grajcar Izrael + EU

4. VVIP TRAVEL l. Kianigkova Thajsko

5. TURANCAR Z. Gajdosova Necielia sa

6. DOwINA J. Spillerova Zép. Eurépa

7. ENJOY TATRAS M. Hulej Pobaltie, Rumunsko, Skandinavia, UK
8. ETRAVEL P. Stanik Rusko, Izrael

9 BEST SLOVAKIA TOURS P.Blazidek Kanada, USA

10. " ma30sKA E.Sandalové Rusko

11. ? (l)sSF?SVER SLOVAKIA M Laukovd ™

12. ENJOY SLOVAKIA DMC M.Farka Necielia sa

Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Ako sme naznacili vyssie, v praci sme vyuzili tak kvantitativne ako aj kvalitativne
metody zberu aspracovania dat, ktoré zpohladu ich vyznamu pre dosiahnutie
stanovenych cielov povaZzujeme za komplementarne, resp. rovnocenné, prispievajlice
odliSnym spdsobom k naplneniu stanovenych cielov. V zmysle naznaceného sme oba

pristupy vyuzivali tak vo faze (a) zberu ako aj vo faze (b) spracovania ziskanych udajov.
a) Vyuzité metody zberu udajov:

» metoda obsahovej analyzy — vyuzili sme ju jednak v pripade ziskavania informacii
0 skiimanej problematike z domacich a zahrani¢nych zdrojov ako aj pri analyze
obsahu prispevkov zverejnenych na vybranych socialnych platformach. Ziskané
zdroje sme analyzovali na urovni objektivneho a systematického opisu
(kvalitativny pristup) a suCasne sme vyuzili aj kvantifikdciu (kvantitativny
pristup) s cielom formulovat’ interpretatné aj vysvetl'ujiice zavery (Svec,1998).
Metoda bola vyuzita nielen pre spracovanie teoretickej Casti prace, ale aj pre
vysledkovu Cast’ prace,

» metoda expertného rozhovoru — iSlo polostruktarované rozhovory s odbornikmi
na problematiku incomingového cestovného ruchu na Slovensku, pri ktorom sme
sa od bezného rozhovoru nesustredovali na individudlne charakteristiky
skimanych ucastnikov, ale na ich expertizu skimaného problému — identifikaciu

moznosti spoluprace pri budovani spolo¢nej znacky DCE z pohladu aktérov
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komer¢ného sektora ako realizatorov marketingovej podpory znacky DCE.
Vsetkym oslovenym odbornikom sme polozili vopred pripravenu batériu otazok,
ktorad sme v priebehu rozhovoru modifikovali a podla situicie aj dopiali.

Priemerné diZka jedného rozhovoru bola 60 minut.

b) Metody spracovania udajov

Pre spracovanie ziskanych primarnych, ale aj sekundarnych dat sme vyuzili

nasledujuce kvantitativne pristupy a ich analyzy: neparametricky test — jednovyberovy

Studentovy t-test, tempo prirastku vykonov a Spearmanov koeficient korelacie.

>

>

V ramci analyzy sentimentu prispevkov zverejnenych na socialnej sieti Twitter
sme vyuzili neparametricky test — jednovyberovy Studentovy t-test na overenie
Statistickej vyznamnosti odchylky strednej hodnoty stiboru od zadanej konStanty
— neutralny charakter sentimentu:

T="tn, (3-1)

kde:
X - predstavuje vyberovy priemer,

u - strednu hodnotu normalového rozptylenia.

Hypotézu, ze 0bsah tweetov orientovanych na krajiny V4 na socialnej sieti Twitter
ma neutralny charakter sme overovali Studentovym parovym testom (3-1) v

Statistickom programe Stata.

Dalej sme skamali tempo prirastku vykonov v poéte prijazdov zahraniénych

turistov, ktoré sme vypocitali ako:

p (%) = 2%y 100, (3-2)

Xi—1

kde:
p - predstavuje tempo prirastku,
Xi - pocet prijazdov zahrani¢nych turistov;

Xi.1-pocet prijazdov zahrani¢nych turistov v Case.

V ramci analyzy konkurencieschopnosti cestovného ruchu krajin V4 sme vyuzili
Spearmanov koeficient korelacie, neparametricki metodu na urcenie vztahu medzi

dvomi ndhodnymi veli¢inami, priCom sa pouziva v situaciach, v ktorych skimané
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nahodné veli¢iny maji ordinalny charakter (Budikovd, Zeleziidkova, 2018).
Hodnoty blizke 0 ukazuju slabsiu zavislost’ premennych, hodnoty bliziace sa k 1,
resp. -1 indikuju tesnejsiu zavislost’ (priamu, nepriamu; Budikova, Zeleziidkova,

2018). Je vyjadreny vztahom:

_ 6
nn2-1)

=1 w1 (Rx; — Qx;)? (3-3)

kde:
n — je rozsah vyberu,
Rx; — poradové ¢islo prvej veliciny,

Qx; — poradové Cislo druhej veliiny.

V naSom pripade sme Spearmanov korelacny koeficient (3-3) vyuzili preto, lebo pre
hodnotenie Statisticky vyznamnej zavislosti sme mali k dispozicii iba poradie
indexov konkurencieschopnosti cestovného ruchu v krajinach V4. Konkrétne islo
0 skimanie miery zavislosti medzi jednotlivymi subindexami konkurencie-

schopnosti cestovného ruchu, ktoré nadobudli hodnoty vintervale (-1; 1) .

Predmetom vyhodnocovania bola korela¢na matica premennych za roky 2007-2019;

» 'V tomto pripade sme pre porovnavanie dosiahnutého skore krajin V4 za obdobie
rokov 2015-2019 vyuzili aj jednoduché $tatistické metddy ako aritmeticky priemer.
» Spracované vysledky sme pre prehladnejSiu interpretaciu graficky vizualizovali

prostrednictvom roznych schém, obrazkov, grafov a tabuliek.

Pri spracovani prezentovanych udajov sme vyuZili viacero Statistickych
programov. Na testovanie stanovenej Statistickej hypotézy sme vyuzili uz spominany
program Stata. Pre vypocet Spearmanovho korelacného koeficientu sme vyuzili program
SPSS. Pri analyze sentimentu sme vyuzili cloudovt sluzbu Azure Learning Machine,
ktora sluzi na skumanie textov socialnych sieti ¢i online recenzii. Algoritmus vytvara
zloZené skore sentimentu kazdého tweetu na stupnici od 0 (najvysSia miera negativity) az
po 1 (najvysSia miera pozitivity). Ostatné ziskané primarne a sekundarne tidaje sme

spracovali v MS Excel.

Z ostatnych metod sme sa opierali 0 vSeobecné postupy logického myslenia:

indukciu, dedukciu, analyzu, syntézu, komparativnu a obsahovu analyzu (pozri vyssie).
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4 Vysledky prace

4.1 Cestovny ruch krajin VySehradskej Stvorky

Cestovny ruch ma Siroky dosah na hospodarsky rast, zamestnanost’ a socialny rozvoj.
Odvetvie cestovného ruchu v EU tvori priblizne 2,3 miliéna podnikov, pri¢om ide 0
prevazne mal¢ a stredné podniky, ktoré podl'a odhadov zamestnavaji 12,3 miliona l'udi.
Eurdpa predstavuje vedicu svetovu turisticktl destinaciu. Odvetvie cestovného ruchu je
dolezitou stidastou hospodarstva EU a predstavuje 10% jej HDP, a preto sa EU zaviazala

ozivit  toto odvetvie po vzniku globalnej zdravotnej krizy (Eurépsky Parlament, 2022).

Prezentované vysledky prace pozostavaju z Ciastkovych analyz skimajucich
spolupracu a postavenie krajin VySehradskej Stvorky (V4) v cestovnom ruchu z ré6znych
uhlov pohladu. Komplexnost vyskumu zabezpecuji sekunddrne a priméarne zdroje
udajov, ktorych zber, spracovanie a analyza prispieva K naplneniu stanoveného ciela

dizerta¢nej prace.

4.1.1 Vysehradska stvorka — vznik, vyznam a ciele spolocenstva

Pod ndzvom VysSehradska Stvorka sa oznacuju Styri krajiny v strednej Eurdpe, a to
Ceska republika, Slovenska republika, Madarska republika a Pol'ska republika. Za
zaCiatok spoluprace tohto zoskupenia sa povazuje 15. februar 1991, kedy sa
v severomad’arskom meste VySehrad stretli hlavni predstavitelia krajin vtedajSieho
Cesko-Slovenska, Madarska a Pol'ska s cielom obnovit' spolupracu (Studzienecki,
2016). Skupina sa povodne nazyvala VySehradska trojka. Podpisanim Deklaracie
0 vzajomnej spolupraci vytvorili tzv. Vysehradsky trojuholnik. Skupina vtedy mala za
ciel' ,, posilnit spolupracu v rozvoji demokratickych ndarodnych Struktur a trhového

hospodarstva a dlhodobo sa aktivne zapdjat do eurdopskeho integracného procesu*

(Studzienecki, 2016).

Po rozdeleni Cesko-slovenskej federativnej republiky v roku 1993 bolo zoskupenie
premenované na VySehradsku Stvorku (zauZival sa aj akronym V4; VySehradska skupina,
2020). Pocas prvej dekady krajin V4 boli hlavnymi cielmi ukoncenie procesu
spoloc¢ensko-ekonomickej transformacie, posilnenie regionalnej spoluprace a zaclenenie
do Struktar NATO a Eurdpskej tnie. VySehradské zoskupenie je vyrazom usilia krajin

stredoeuropskeho priestoru o spolupracu vo viacerych oblastiach spolo¢ného zaujmu
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V procese eurdpskej integracie (Ministerstvo zahrani¢nych veci a eurdpskych zalezitosti
SR, 2022).

Spolupraca medzi tymito krajinami zohravala doéleziti twlohu po pade
komunistickych rezimov, kedy Kkrajiny V4 prechadzali z totalitného rezimu k
demokratickej spoloc¢nosti (Visegrad Group, 2023). Spolupraca krajin V4 sa postupne
stala jednou z najaspes$nejsich iniciativ v regione strednej Europy. Vybudovala si dobré
renomé, posluzila ako katalyzator integracnych procesov a ako jedind pragmaticky
fungujuca forma multilateralnej spoluprace v regione sa stala symbolom stability v
strednej Eurdpe (na rozdiel od napr. nestabilného Balkanu). Zoskupenie krajin V4 sa tak

stalo na medzinarodnej politickej scéne reSpektovanym subjektom.

Po vstupe Vysehradskych krajin do Europskej unie a NATO sa naplnili ciele
stanovené VySehradskou deklaraciou z roku 1991, ktoré zahfiiali Giplnu integraciu do
najdolezitejSich euroatlantickych Struktar (Ministerstvo zahrani¢nych veci a eurdpskych
zélezitosti SR, 2022). V nasledujucich rokoch zintenzivnili krajiny V4 svoje
zahrani¢nopolitické aktivity. Kontinudlne prehlbovanie a zintenziviiovanie spoluprace
prebiehalo na najréznejSich urovniach od stretnutia prezidentov az po stretnutia réznych
pracovnych skupin. Krajiny V4 vyuzili svoj ,,potencial naplno a uspesne sa etablovali v
eurépskom a transatlantickom prostredi pocas svojho ¢lenstva v EU a NATO“ (Visegrad
Group, 2023). Napriek viacerym krizam (plynova, ekonomicka, migra¢na) zaznamenali
dynamicky rozvoj a stabilny pokrok (Visegrad Group, 2021). Vsetky ekonomiky krajin
V4 sa za 30 rokov pdsobenia uspesne priblizili k priemeru Zivotnej urovne EU.
»Predstavitelia clenskych krajin sa spolu pravidelne stretavaju a rokuju o spolocnom
postupe pri presadzovani svojich europskych zaujmov. Vysehradské krajiny predstavuju
uspesny model ekonomickej a socidlnej transformdcie. (Ministerstvo zahrani¢nych veci
a europskych zalezitosti SR, 2022). Sluzia ako priklad dobrej praxe pre iné krajiny, ktoré
prechddzaju reformami, ¢im potvrdzuji opodstatnenost’ pokracovania politiky
rozsirovania EU (Ministerstvo Zivotného prostredia SR, 2021). Ciefom vzijomnej
spoluprace je posilnenie stdrznosti a podpora spolo¢nych postupov pri presadzovani
investi¢nej politiky EU, ktora podporuje rast a tvorbu novych pracovnych miest ako jeden
z kI'a¢ovych pilierov rozpoétu EU po roku 2020 (Ministerstvo investicii, regionalneho

rozvoja a informatizacie SR, 2021).
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Tato spolupraca nebola nikdy plne inStitucionalizovand. Zalozenie medzinarodnej
organizacie znamej ako Medzindrodny vySehradsky fond v roku 2000 predstavuje
platformu spoluprace. Dohl'ad nad ¢innostou fondu je v kompetencii ¢lenskych Statov
V4, ktoré vykonavaju rotujiice predsednictva (Studzienecki, 2016). Spolupraca medzi
krajinami V4 sa rozvija aj v sucasnosti. Dolezité oblasti spoluprace predstavuje
koordinacia zahraniénej politiky a ,,presadzovanie spolocnych zaujmov v EU vo vztahu k
tretim krajinam. Koordinaciu spoluprdce V4 zabezpecuju ministerstva zahranicnych veci
a narodni koordinatori z Vysehradskych krajin. Zaklad aktivit predstavuje program
predsednickej krajiny, ktory schvaluju predsedovia vlad na samitoch V4. (Ministerstvo
Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR, 2022).

Z ekonomického hl'adiska mozno skonStatovat’, ze krajiny Vysehradskej Stvorky v
sucasnosti predstavuju trhové ekonomiky s relativne vysokou zivotnou uroviou,
stabilnou cenovou hladinou a solidnym stavom pracovného trhu. Vsetky tieto ekonomiky
st ¢lenmi EU, €o vyznamne prispieva k ich otvorenosti a rozvoju zahrani¢ného obchodu
(Urad vlady SR, 2019). Krajiny V4 predstavuju jeden z najdynamickejsie sa rozvijajucich
regionov EU, ktory je zaloZeny na vysokom hospodarskom raste a zamestnanosti, rychlej
digitalnej transformacii a rozsiahlych investiciach (Visegrad Group, 2021). V zasadnych
otazkach a vyzvach, ktorym EU &eli majii podobny a jednotny postoj (Urad vlady SR,
2019).
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Obrazok 1: Krajiny VySehradskej stvorky — Zakladné informéacie
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Discover Central Europe, Worldmeter, 2022

4.1.2 Cestovny ruch v programoch predsednictiev

Cestovny ruch patri medzi dolezité sucasti programov predsednictiev jednotlivych
krajin V4. Ich spoloénym cielom je intenzivna spolupraca na budovani a vytvarani

jednotnej znacky v oblasti cestovného ruchu.

V ramci kazdoro¢ného predsednictva si jednotlivé krajiny stanovuju ciele
v uréenych prioritnych oblastiach. Prave princip rotujicich predsednictiev (obrazok 2)
odzrkadl'uje rovnocennu participaciu krajin V4 pri vytvarani spolo¢nych propagacnych
a marketingovych aktivit. V s¢asnosti je predsednickou krajinou Slovensko (Visegrad
Group, 2021).

Obrazok 2: Obdobia trvania predsednictiev krajin V4

Zdroj: Visegrad Group, 2021
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Ceské predsednictvo (1. jiil 2019 - 30. jiin 2020)

Hlavnym cielom ¢eského predsednictva bolo upevnit’ postavenie krajin V4 v EU
a v NATO a sucasne posiliiovat’ jednotu a sudrznost’ tychto organizacii (Ministerstvo pro
mistni rozvoj CR, 2023). Motto ¢eského predsednictva V4 pro rozumnou Evropu
(Reasonable Europe) odkazoval na racionalny, pragmaticky a konstruktivny pristup,
ktory si Ceska republika predsavzala presadzovat pri rieSeni aktudlnych vyziev.
V suvislosti s cestovnym ruchom bolo prioritou posilnenie Vysehradskej spoluprace pod
znackou Discover Central Europe a tiez posilnenie spoluprace s komerénymi subjektmi
aso zastupitel'skymi tradmi krajin V4 pre efektivnejSiu propagéaciu VySehradskych
krajin v zahrani¢i (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2023). Z &asového hl'adiska boli
zrealizované 2 planované aktivity v kontexte cestovného ruchu. Prvou bolo Marketingové
afinancné jednani krajin V4 v decembri 2019 aJedndni V4 na vysoké urovni

naplanované na februar 2020 (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2023).
Program pol’ského predsednictva (1. jul 2020 — 30. jun 2021)

Pol'ské predsednictvo pocas svojho trvania Celilo pretrvavajucej pandemicke;j
situdcii pocas ktorej krajiny V4 aktivne spolupracovali pri rieSeni jej dosledkov,
zmiernovani socio-ekonomickych dopadov na Zzivot vo vySehradskom regione
a spolo¢nom usili opédtovne naStartovat’ rozvoj regionu. Nakol'ko cestovny ruch bol
extrémne zasiahnuty pandémiou COVID-19, pocas pol'ského predsednictva bolo
kl'icové, aby vSetci Clenovia V4 hl'adali sposoby a G€inné opatrenia pre zabezpecenie
potrebnej podpory subjektom pdsobiacim v tomto odvetvi. Prioritou bolo ziskat’ zdroje
na financovanie cestovného ruchu z EU. V ramci aktivit budovania spoloénej znacky
,Discover Central Europe® bol kladeny doraz na eurdpsky trh, ale zaroven bola
poskytnutd podpora v predchadzajucich rokoch uz rozbehnutym aktivitdm na vybranych
vzdialenych trhoch. V ramci propagac¢nych aktivit boli priorizované nasledujuce
vzdialené trhy: Cina, India, USA, Koérejska republika, Ruska federacia a krajiny blizkeho
Vychodu (Visegrad Group, 2021). V ramci marketingovej podpory boli vyuzité
propagacné roadshow, prezentacie, workshopy, e-learningové platformy a online
propagacné kampane (Visegrad Group, 2021). Odhliadnuc od samotnej znacky mali
krajiny za ciel’ prijat’ opatrenia na podporu cezhrani¢ného cestovného ruchu, pricom
doraz mal byt’ kladeny na produkty kultirneho cestovného ruchu (v rdmci mestského CR

na architektonické pamiatky, pamiatky UNESCO, hrady azamky, kulinarsky CR
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zamerany na S$pecifika miestnej gastronémie), prirodny CR, kapelny, wellness a
zdravotny cestovny ruch (Visegrad Group, 2021).

Program madarského predsednictva (1. jul 2021 — 30. jun 2022)

Mad’arsko taktiez prevzalo predsednictvo V Case pretrvavajicej pandémie, ktora na
jednej strane spdsobila vaznu krizu v celom odvetvi cestovného ruchu, ale na strane
druhej sa zvysila dolezitost’ formatu V4 ako platformy vzajomnej podpory a pomoci,
ktorou smerom navonok clenské krajiny demonsStruju silu regiondlnej solidarity
a spoluprace (Visegrad Group, 2021). Prave spolupraca pocas pretrvavajacej krizy
a nasledné ozivenie mozu byt pevnym zakladom pre Gspesnu spolupracu v najblizsich
rokoch, k comu sa zaviazali predstavitelia krajin V4 pri prilezitosti 30. vyrocia
Vysehradskej skupiny (Visegrad Group, 2021).

Cielom madarského predsednictva v stanovenom obdobi bolo posilnit’ vzajomnu
spolupracu tak, aby prispela k spoloénym eurdpskym rieSeniam, bezpecnosti a stabilite
regionu ako aj k rychlemu obnoveniu postpandemického hospodérskeho a socidlneho
priestoru regionu. V kontexte cestovného ruchu bolo cielom mad’arského predsednictva:

e koordinovat’ turistick¢ aktivity krajin V4 pocas opitovného otvorenia po

pandémii,

e propagovat kultirne dedic¢stvo regionu medzi samotnymi krajinami V4 ana

tretich trhoch,

e aktualizovat’ obsah webového portalu Discover Central Europe ,

e zorganizovat stretnutie zodpovednych zastupcov na vysokej trovni o cestovnom

ruchu ( z angl. high-level meeting) (Visegrad Group, 2021).

Propagécia regionu v roku 2021 prebiehala na trhoch USA, Kanady, Rakuska,
Nemecka, Holandska, Norska, Svédska, Danska, Ruskej federacie, Gruzinska,
Azejbardzanu a Izraelu (Visegrad Group, 2021). Okrem spolocnej propagacie krajin V4
na tretich trhoch, kladie mad’arské predsednictvo doraz na propagaciu kultirnych hodnot
vramci regionu V4, spolupracu krajin v kultirnom a kreativnom priemysle a na

zdravotny cestovny ruch a MICE aktivity (Visegrad Group, 2021).

K marketingovym prioritam pre rok 2021 patrilo udrzanie postavenia regionu
strednej Europy na trhoch v USA a v Kanade vd’aka pokracovaniu dvoch komunika¢nych
platforiem. Konkrétne ide o e-learningovy program pre cestovné kancelarie Destination

Specialist Program, ktory je v gescii Ceskej centraly cestovného ruchu Czech Tourism
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a Clenstve v prestiznom konzorciu Virtuoso (Czech Tourism, 2021). Spolo¢na propagacia
na eurdpskych trhoch (napr. online B2B workshopy v Holandsku) sa zameriava na
cykloturistiku a kempovanie v krajinach regionu V4 a Raktsku (Czech Tourism, 2021).
Ciel’ aktualizovat’ obsah webového portalu Discover Central Europe sa za¢al napliat
zaCiatkom roka 2023.

Program slovenského predsednictva (1. jul 2022 — 30. jun 2023)

Sieste predsednictvo Vysehradskej skupiny prebralo Slovensko v ¢ase, kedy sa
odvetviu cestovného ruchu esSte nepodarilo zotavit' z krizy spdsobenej pandémiou
COVID-19, ale navySe pribudol aj novy problém suvisiaci s dosledkami ruského-
ukrajinského konfliktu. Spolupraca, vzajomna podpora a efektivnost’ st v su¢asnom
obdobi kl'icové pri rieSeni rozsahu a komplexnosti vyziev, ktorym celime v réznych
oblastiach, najmé vSak dosledkami rastucej inflacie a zabezpeenim bezpecnosti. Priority
slovenského predsednictva sa orientuju na 4 oblasti, a to na:

1. prepojenia (energetika, doprava, obrana, hybridné hrozby a policia),

2. ckonomika (financie, inovacie, malé a stredné podniky, cestovny ruch,
pol'nohospodarstvo, kohézia),

3. Tudia (kulttra, vzdelavanie mladeze, Sport, kvalita Zivota a socidlna oblast’),

4. udrzatelnost’ (klima, obehové hospodarstvo, spravodlivé a udrzatel'né
financovanie zelenej tranzicie, geoldgia a prirodné zdroje, vyskum vesmiru,
migracia, zdravotnictvo) (Ministerstvo zahrani¢nych veci a eurdpskych
zalezitosti SR, 2022).

V stvislosti s cestovnym ruchom sa krajiny V4 zaviazali pokraovat’ v posiliiovani

spoluprace. Pocas slovenského predsednictva boli vymedzené nasledujtce ciele:

e zintenzivnit’ spolupracu narodnych organizécii pre cestovny ruch pod spolo¢nou
znackou ,,Discover Central Europe*,

e njjst’ spolocné postupy v suvislosti so vzniknutou geopolitickou situdciou (rusko-
ukrajinsky konflikt) pre cestovny ruch v krajinach V4,

e zvysit intenzitu cezhrani¢ného cestovného ruchu medzi susednymi regionmi,
vytvorenie adekvatnych produktov, vymenu sktsenosti a hl'adanie osved¢enych
postupov v euroregionoch strednej Europy,

e reStartovat’ a prispdsobit’ regionalny cestovny ruch po pandémii COVID-19 a jeho

udrzatelnost’ (Ministerstvo zahrani¢nych veci a europskych zalezitosti SR, 2022).
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4.1.3 Instituciondlne zabezpecenie cestovného ruchu

Existuje viacero perspektiv, z ktorych je mozné sa pozerat’ na instituciondlne
zabezpecenie cestovného ruchu. ,,Rozumieme nim organizacné usporiadanie, resp.
organizacnu Strukturu alebo tiez destinacnu spolocnost, ktora sa zaobera rozvojom
cestovného ruchu. “ (ZdruZenie miest a obci Slovenska, 2021). Organiza¢né zabezpecéenie
je zaroven rozhodujicim kritériom pre fungovanie destinacie. V1ady jednotlivych krajin
sa stale viac angazuju vo vyuzivani cestovného ruchu ako prostriedku pre rozvoj.
Vytvaraju legislativu a zohravaji dolezita ulohu v marketingu krajiny (Beckova,
Novakova, 2016). Z uvedeného vyplyva, Ze pozicia vlady v oblasti cestovného ruchu

zahfa najrdznejsie oblasti riadenia (Beckova, Novakova, 2016).

Rozsah vplyvov cestovného ruchu na ekonomiku krajiny predstavuje pre tvorcov
politik ,,vwzvy na pochopenie predpokladov konkurencieschopnosti krajiny a vhodného
sposobu jeho riadenia®“ (Kancelaria Narodnej rady SR, 2018). Pre zabezpecenie
dlhodobého rozvoja cestovného ruchu je potrebné sustredit’ sa na tri zdkladné oblasti -
piliere udrzatel'ného rozvoja - ekonomicky, environmentélny, socidlny, ktoré si obvykle
precizované v stratégii jeho rozvoja (Slovak Business Agency, 2021). V neposlednom
rade je potrebné podotknut, Ze inStitucionalne zabezpecenie cestovného ruchu by malo

mat’ dostato¢ne pokrytu aj oblast’ marketingovej podpory tohto odvetvia.

V nadvéznosti na uvedené skutoc¢nosti Pearce (1992) vysvetluje, Ze idealny model
organizacie (usporiadania) a manazmentu cestovného ruchu, ktory by bol pouZitel'ny vo
vSetkych Statoch sveta a zaroven by riesil otdzku efektivneho manaZmentu cestovného
ruchu v destinacii neexistuje. In§piraciou vSak mozu byt’ zahrani¢né skusenosti a priklady

dobrej praxe aplikovatel'né pre prax aj v inych krajinach.
a) Instituciondalne zabezpecenie cestovného ruchu na Slovensku

Problematikou cestovného ruchu v slovenskom priestore na narodnej trovni sa
zaobera Ministerstvo dopravy SR, kde je zriadend Sekcia cestovného ruchu. Dal§im
dolezitym organom S$tatnej spravy, ktory sa podiela na propagicii Slovenska je
Ministerstvo zahranicnych veci a eurdpskych zalezitosti SR, ktoré podporuje aktivity
zamerané na propagaciu cestovného ruchu v zahrani¢i atieZz zastupuje Slovensko na
medzinarodnych podujatiach. V oblasti marketingu pdsobi na Slovensku od roku 2021
narodna organizacia Slovakia Travel, ktora sa zameriava na propagaciu a prezentaciu

Slovenska. Do roku 2021 bola tato oblast’ v gescii Ministerstva dopravy SR. Na
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regionalnej Urovni st zriadené pre oblast manazmentu prislusnych regionov cestovného
ruchu organizacie destinatného manazmentu, konkrétne oblastné a krajské organizacie
cestovného ruchu. Z legislativneho uhla pohl'adu sa riadia sucasne platnym Zdkonom
0 podpore cestovného ruchu ¢. 91/2010 (2010). V sucasnosti posobi na Slovensku 39
oblastnych a 8 krajskych organizacii cestovného ruchu (Ministerstvo dopravy SR, 2023).

b) Instituciondlne zabezpecenie cestovného ruchu v Ceskej republike

Oblast’ cestovného ruchu na narodnej urovni spadd v Ceskej republike pod
Ministerstvo pre miestny rozvoj CR, ktoré pdsobi ako koordinaény a metodicky organ
pre vsetky subjekty pdsobiace v oblasti cestovného ruchu (Ministerstvo pro mistni rozvoj
CR, 2021). Hlavnym nastrojom podpory cestovného ruchu je $tatna prispevkova
organizacia Czech Tourism, ktora zabezpecuje koordinaciu propagacie cestovného ruchu
v Ceskej republike. Na trovni kraja & obce pdsobia organizace destinacniho
manazmentu, ktoré su obdobou slovenskych organizacii cestovného ruchu. Standardne
ide o prispevkové organizacie, ktorych tlohou je zabezpeovat’ marketingové kampane
na nizsej trovni (Slovak Business Agency, 2021). V Ceskej republike neexistuju osobitné
legislativne rdmce stanovujuce Struktiru cestovného ruchu. Aktudlne platny Zdkon
0 cestovnom ruchu (¢. 159/1999) explicitne nedefinuje Struktiru riadenia cestovného
ruchu v krajine. Zakladnym strednodobym dokumentom ministerstva, ktory ,,stanovuje
jeho cinnost' v oblasti cestovného ruchu, je '‘Koncepcia Statnej politiky cestovného ruchu
v CR na obdobie 2014-2020." Tdto koncepcia je zdroveri prepojend s realizdciou
ndrodného marketingu, ktory je podrobnejsie specifikovany v 'Marketingovej koncepcii
cestovného ruchu’. K dosiahnutiu marketingového ciela je Cesko jednotne prezentované
ako ‘krajina pribehov’. (Kancelaria Narodnej Rady SR, 2018). Z legislativneho
zabezpecCenia neexistuje ziaden Specificky zakon, ktory by wvyrieSil pretrvavajucu

absenciu funkéného systému riadenia cestovného ruchu.
C) Instituciondlne zabezpecenie cestovného ruchu v Mad'arsku

Na §tatnej urovni bola zodpovednost’ za cestovny ruch v Mad’arsku presunuta
Z Ministerstva narodného rozvoja na Urad predsedu vlady (OECD, 2020). Kla&ovou
inStituciou v oblasti cestovného ruchu je vladou zriadena Mad’arska agentura pre
cestovny ruch (Magyar Turistika Ugyndkség), ktorej tlohou je definovat’ stratégie na
rozvoj cestovného ruchu, spravovat’ znacku cestovného ruchu Mad’arska a propagovat’

krajinu ako turistickll destinaciu v zahrani¢i. Zohrava tiez dolezitu ulohu z legislativneho
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hl'adiska pri overovani akéhokol'vek navrhu zakona z oblasti cestovného ruchu (Magyar
Turistika Ugynokség, 2021).

KIdcovym dokumentom z pohl'adu rozvoja cestovného ruchu, ktory madarska
vlada prijala je Ndrodna stratégia rozvoja cestovného ruchu 2030 (OECD, 2020). Viziou
uvedenej stratégie je, ze do roku 2030 sa cestovny ruch stane vedicim sektorom
ekonomického rastu Mad’arska. Za rozvoj cestovného ruchu v Mad’arsku na regionalnej
urovni zodpovedaji kraje-zupy. Z legislativneho uhla pohl'adu upravuje oblast
cestovného ruchu ,,zakon CLVI o zodpovednosti Statu v suvislosti s rozvojom turistickych
regionov z roku 2016 a vladny dekret 1549/2017 o opatreniach pre implementaciu
Vv oblasti cestovného ruchu (CMS Law- Now, 2021).

d) Instituciondlne zabezpecenie cestovného ruchu v Polsku

Odvetvie cestovného ruchu v Pol'sku kompetencne spada pod Ministerstvo Sportu
a turistiky. Pol'sko ma zriadenu vlastni organizaciu na podporu cestovného ruchu, Pol'ski
turisticku organizaciu (Polska Organizacja Turystyczna, POT), ktora sa zameriava na
marketingové aktivity a propagaciu Pol'ska ako destinacie doma i Vv zahranici, pricom
organizuje marketingové kampane na podporu cestovného ruchu a tieZ propaguje regiony
UNESCO (Polish Tourism Organisation, 2021). V stcasnosti existuje viacero
zahraniénych zastipeni POT v podobe medzindrodnych pobociek v Eurdpe, Azii
a Severnej Amerike, ktorych tlohou je publikovat’ a distribuovat’ informdacie o Pol'sku
ako o turisticky atraktivnej destinacii, zacastiovat’ sa vel'trhov, organizovat’ workshopy,
Studijné cesty a seminare do Pol'ska (Polish Tourism Organisation, 2021). Na urovni
regidnov sa propagacii a podpore cestovného ruchu venujii vojvodstva (obdoba vyssich
uzemnych celkov). KI'i¢ovym dokumentom pre rozvoj cestovného ruchu, ktory prijala
vlada v roku 2015 je Program rozvoja cestovného ruchu do roku 2020. Jednym z jeho
cielov je efektivnejSie vyuzivat’ potencidl cestovného ruchu v Pol'sku a posilnit’ jeho

ulohu v socialnoekonomickom rozvoji krajiny a jej regionov (OECD, 2020).
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Tabulka 5: Organizacna Struktara riadenia cestovného ruchu v krajinadch V4

Marketingova agentiira Regionalny
Vlada Parlament Potet zahranitnych manaZment
Nazov it Slogan (DMO)
VYbor pre Krajské
Ministerstvo yoor P Slovakia 4 Good Idea a oblastné
SR d hospodarske - s
opravy SR e Travel Slovakia organizacie CR
zalezitosti
8+ 39
Ministerstvo Komisia pre %5+ 3 . 14
x ] , Czech zastupenia ll. Krajina .
CR pre miestny cestovny ; . . samospravnych
o Tourism stupna PR pribehov ]
rozvoj CR ruch , krajov
agentar
Vybor pre Pol'ska .,
Ministerstvo telesnti turisticka - reg?orrla.l . e
5 . o . Move Your  organizacii CR
P Sportu a kultaru, Sport  organizac 14 S .
c , ] Imagination + 124 miestnych
turistiky a cestovny ia
ruch
WOW Miggtne
MD Urad p!’edsedu Hosdearsky Visit 8 Hungary - Rl
vlady vybor Hungary Wellspring T L.
organizacie CR
of Wonders

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade OECD, 2020, Kancelaria Narodnej Rady SR, Slovak Business
Agency, Europska Komisia, Polish Tourism Organization, Czech Tourism, Slovakia Travel, ISAP, 2022

Ako ukazuje vyssie uvedeny prehlad (tabulka 5), ziadna zkrajin V4 nema
samostatné ministerstvo pre cestovny ruch. V pripade Pol'ska ,,je cestovny ruch zacleneny
do spolocného rezortu spolu s inymi sektormi. V pripade Ceska a Slovenska funguje
cestovny ruch ako sekcia v ramci konkrétneho rezortu* (Website of the Hungarian

Government, 2019).

Rozmanitost’, zloZitost’ a meniaci sa charakter cestovného ruchu vedie k potrebe
pravidelnych zmien v organizacnej Strukture manazmentu cestovného ruchu. Aj krajiny
V4 reagujt na aktualne potreby praxe a priebezne v tomto priestore dochadza k zmenam.
Napriklad v Mad’arsku presiel v roku 2019 rezort cestovného ruchu z kompetencie
Ministerstva ndrodného rozvoja pod Urad viddy predsedu viady (Website of the
Hungarian Government, 2019). V tomto pripade bola zmena reflexiou zvysenia priorit
Mad’arska v oblasti rozvoja CR a potrebou jeho manazmentu na najvyssej $tatnej tirovni.
Tato zmena priniesla zelateI'né vysledky — vykony CR Mad’arska sa v porovnani s rokom
2010 niekol'konasobne zvysili (Website of the Hungarian Government, 2019). Aj na

Slovensku dos§lo K istym zmenam v oblasti riadenia CR. Vytvorenim samostatnej
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marketingovej organizacie Slovakia Travel v r. 2021, ktorej hlavnou ulohou je ,priniest
na Slovensko co najviac turistov udrzatelnym spésobom.*“ (Ministerstvo dopravy SR,
2023.) Dovtedy ¢innost’ narodnej organizacie fungovala v ramci sekcie cestovného ruchu
na Ministerstve dopravy SR, nakol'ko od r. 2016 bola narodna organizacia pre cestovny
ruch, Slovenska agentura pre cestovny ruch (SACR), zrusena a jej kompetencie prebralo
prislusné ministerstvo. Slovensko bolo dovtedy jedinou krajinou v Eurdpe, ktord od r.

2016 nedisponovala narodnou organizaciou pre cestovny ruch.

Diferencie mozno pozorovat’ v pocte zahrani¢nych zastipeni narodnych organizacii
V4. Ulohou pobociek tychto organizacii v zahraniéi je predovietkym sprostredkovat
informacie o domovskej krajine a zviditelfiovat ju ako potencialny ciel’ navstevy turistov
na Uzemi svojho poOsobenia. Predstavitelia medzinarodnych pobociek organizécii v
zahranic¢i sa tiez zacastiuju veltrhov, organizuju workshopy, semindre ¢i Studijné cesty
do krajiny, ktort v zahrani¢i zastupuju aj prostrednictvom zcastiiovania sa veltrhov
cestovného ruchu. V suvislosti s vojenskym konfliktom na Ukrajine doslo k pozastaveniu
zahrani¢nych zastipeni v Rusku. V ramci vySehradského regionu ma Czech Tourism
najvyssi pocet zahrani¢nych zastupeni. Okrem Standardnych zahrani¢nych zastupeni
disponuje aj 3 zastapeniami tzv. II. stupiia, o znamena, ze pobocka agentury Czech

Tourism je v gescii PR agentury.

V stvislosti s institucionalnym zabezpecenim v predmetnom tizemi sme zmienili
potrebu stanovenia legislativnych ramcov pre rozvoj cestovného ruchu v krajinach V4.
Vymedzuji nielen spdsob organizacie riadenia v cestovnom ruchu, ale tiez pravne
aspekty podnikania v cestovnom ruchu. Nasledujtica schéma (schéma 2) pontika prehl'ad

platnych pravnych predpisov v oblasti cestovného ruchu jednotlivych krajin V4.
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Schéma 2: Pravne ramce upravujuce fungovanie cestovného ruchu v krajinach V4

* Zékon o podpore cestovného ruchu ¢. 91/2010 Z.z.
»Zékon o zajazdoch ¢. 170/2018 Z.z.

Slovensko

* Zakon o cestovnom ruchu ¢. 159/1999
* Zakon ¢. 348/2009 Sb. o miestnych poplatkoch

* Zékon o baliku cestovnych sluzieb 2017
Pol’'sko « Zéakon ¢&. 223/2004 o sluzbach v cestovnom ruchu
* Zakon o zalozeni Pol’skej organizacie CR 1999

«Zakon CVLI o zodpovednosti §tatu v savislosti s rozvojom
turistickych regionov

*Nariadenie ¢. 71/217 o vymedzeni niektorych tloh
Mad’arskej organizacie pre CR

Mad’arsko

VYV

Zdroj spracovania: OECD, 2021

4.1.4 Strategické planovacie dokumenty rozvoja cestovného ruchu

Strategické dokumenty, ktoré prijimaji kompetentné inStiticie tvoria zaklad
destinacného manazmentu. Ide 0 vychodiskové dokumenty, ktoré ramcovo stanovuji
zakladné smery rozvoja cestovného ruchu v sulade so stanovenym strategickym cielom
(Novacka, 2013). Na vypracovani strategickych dokumentov sa podiel'aju viaceri aktéri
Vv cestovnom ruchu vzhladom na jeho prierezovy charakter spolu s tvorcami politiky
cestovného ruchu. Tvorcovia politiky si v sicasnosti uvedomuji krehkost' ekosystému
cestovného ruchu, atak prvky udrzatelnosti implementuju do tvorby nosnych
dokumentov. Pre dosiahnutie dlhodobého blahobytu turistov aj destinacii je potrebné
uplatiiovat’ inteligentné stratégie na zabezpecenie udrzatel'nosti vSetkych zdrojov pre
vSetky zainteresované strany a komunity (Buhalis, 2022). Takyto koncept stratégie
predstavilo napriklad Cesko, ktorého viziou je prezentovat krajinu ako SMART
inovativnu destinaciu. Cesko je tak jedinou krajinou V4, ktora méa v su¢asnom obdobi
aktualny strategicky plan pre ¢innost’ narodnej organizacie Czech Tourism (2021-2025).
Spolu s Mad’arskom st jediné spomedzi krajin V4, ktoré maju aj aktualne platna Stratégiu
rozvoja CR do r. 2030 (tabul’ka 6).

78



Tabul’ka 6: Strategické planovacie dokumenty cestovného ruchu v krajinach V4

Stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2020
Slovensko Marketingova stratégia Slovenskej agenttiry pre CR na roky 2014-2020
Marketingova stratégia CR SR na roky 2021-2025 - pripravovana

5 Stratégia rozvoja CR CR 2021-2030
Cesko Marketingovy plan a plan destina¢ného manazmentu 2022 (Czech Tourism)
Stratégia agentiry Czech Tourism a CR na roky 2021-2025

Program rozvoja CR do roku 2020 (s perspektivou rozvoja do r. 2030)

9
LD Marketingova stratégia pre CR 2012-2020 (POT)

Mad’arsko Narodna stratégia rozvoja cestovného ruchu 2030

Zdroj: spracované na zaklade Czech Tourism, 2021; Ministerstvo dopravy SR, 2021; Magyar Turisztikai
Ugynokség, 2022; Ministerstwo Sportu a Turystyki, 2022

Vyzvy a priority rozvoja cestovného ruchu v krajinaich V4 sme analyzovali na
zaklade ramcovych strategickych dokumentov v aktudlnom obdobi (Schéma 3).
Odhliadnuc od identifikacie kI'i¢ovych priorit rozvoja cestovného ruchu, ciel'ov a hlavnej
vizii o smerovani rozvoja krajiny, tieto dokumenty tiez obsahuju odporucania pre verejné
politiky.

V ziadnom zuvedenych dokumentov nie st uvedené Specifické spolocné
marketingové aktivity krajin V4 v cestovnom ruchu. Stratégie Slovenska a Ceska len
vSeobecne uvadzaju, ze v spolo¢nej propagacii na vzdialenych trhoch chet pokracovat.
V stratégii Pol'ska chyba akékol'vek vymedzenie spoluprice krajin V4. Pre buduce
smerovanie spolo¢nych marketingovych aktivit krajin V4 by preto bolo vhodné do tychto
dokumentov zahrnut’ aj zakladnu viziu a ciele v ramci znac¢ky Discover Central Europe,

pod ktorou krajiny realizuju svoje spolo¢né aktivity.
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Schéma 3: Vnutrostatne stratégie rozvoja cestovného ruchu krajin V4
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*STRATEGIA ROZVOJA CR V CR 2021-2030

«Casovy ramec: 2021-2030
+Vizia: CR ako SMART inovativna destinacia v éele Eurépy

*Hlavny ciel: podporit’ zvySenie CR na HDP a zamestnanosti a prispiet’
k rozvoju CR s ohl'adom na miestnych obyvatel'ov a ochranu dedicstva
CR, umiestnenie CR v Indexe Travel & Tourism Competitiveness do
30. miesta

*STRATEGIA ROZVOJA CR DO ROKU 2020

«Casovy ramec: 2013-2020

*Vizia: krajina s vyspelym CR, ktora bude medzinarodne
konkurencieschopna S rozvinutym kvalitnym destinaénym
manazmentom, kvalitne poskytovanymi sluzbami, dostatoéne
vzdelanym a kvalifikovanym personalom v koexistencii s ochranou
prirody, kultirnymi hodnotami a zachovanim kultirneho a prirodného
dedicstva

*Hlavny ciel’: zvySovat konkurencieschopnost CR pri lepSom
vyuzivani jeho potencialu SO zamerom vyrovnavat regionalne
disparity a vytvarat’ nové pracovné prilezitosti

*STRATEGIA PRE ZODPOVEDNY ROZVOJ 2020

«Casovy ramec: 2015-2020 (stanovuje perspektivu rozvoja do r. 2030)

*Vizia: Krajina s modernym a otvorenym CR so SMART pol’skymi

turistickymi regionmi, predstavujiicimi klicovy vedomostny faktor
regionalneho a narodného rozvoja so zamerom posilnenia
konkurencieschopnosti krajiny v EU

*Hlavny ciel’: podporovat’ rozvoj konkurencieschopnosti a inovativny
cestovny ruch prostrednictvom podpory organizacii, podnikov,
institucii v oblasti CR pri reSpektovani principov udrzatelného rozvoja

*NARODNA STRATEGIA ROZVOJA 2030

«Casovy ramec: 2016-2030

*Vizia: Zlepsit zivotné podmienky madarského obyvatel'stva
prostrednictvom rozvoja CR zalozeného na 5 pilieroch

*Hlavny ciel: cestovny ruch do roku 2030 ako vedtci sektor
ekonomického rastu Mad’arska, ponuka kvalitné zazitky, je Tlahko
dostupny vyuzivajici inovativne rieSenia, ma stabilni narodnt znacku
a ponuka atraktivne pracovné prilezitosti

Zdroj: Ministerstvo pro mistny rozvoj CR, 2021; Ministerstvo dopravy SR, 2021; Magyar Turisztikai
Ugyndkség, 2022, Ministerstwo Sportu a Turystyki, 2022

4.1.5 Aktudlny stav rozvoja cestovného ruchu v Krajindch Vysehradskej

Stvorky

Cestovny ruch je vSeobecne povazovany za doleziti sucast néarodného

hospodarstva podielajuicecho sa nielen na raste prostrednictvom zvySovania
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zamestnanosti, ale aj prostrednictvom multiplikaéného efektu a tiez podielom prispevku
k pozitivnej platobnej bilancii §tatov (Purwomarwanto, Ramachandran, 2015). Krajiny
Vysehradskej Stvorky si uvedomuju vyznam cestovného ruchu, preto je vzajomna
spolupraca zaradena medzi priority. Z uvedeného dévodu bola vytvorena platforma
Discover Central Europe (DCE), ktorej cielom je budovanie spolo¢nej znacky a uzsia
spolupraca krajin V4 v oblasti cezhrani¢ného destina¢ného marketingu (podrobnejsie sa

jej venujeme v nasledujtcich kapitolach).

Konkurencieschopnost’ cestovného ruchu krajin V4 je determinovana
predovsetkym meniacim sa dopytom na ciel'ovych trhoch. Jeho podrobné a pravidelné
analyzy a monitoring zmien v odvetvi tvoria nevyhnutni stcast’ planovania rozvoja
destinacii. Ako sme uz naznacili vysSie, potencialni navstevnici cezhrani¢nych destinécii
vyhodnocuju v procese rozhodovania jednotlivé izemia (krajiny) jednotlivo (Blasco,
Guia, Pratz, 2014). Pripadné rozdiely v ponuke atrakcii st nimi vnimané zvacsa vel'mi
pozitivne, ale zdsadné rozdiely v Urovni infraStruktiry mézu byt prekazkou (Blasco,
Guia, Pratz, 2014), pripadne mozu viest' k vylu¢eniu krajiny z ponuky spolo¢nych

balickov touroperatorov, aby neznizovali ich predajnost’.

Z uvedenych dovodov sme analyzovali aktudlny stav rozvoja cestovného ruchu
Vv jednotlivych krajinach ako predpoklad pre kreovanie konkurencieschopnych produktov
cezhrani¢nej spoluprace nielen na eurdpskych, ale aj vzdialenych trhoch. Medzi zakladné
ukazovatele vykonnosti cestovného ruchu krajiny patria kvantitativne udaje, najmé
0 pocte prijazdov a ucCastnikov. Vzhladom kcielu hodnotit moznosti rozvoja
cezhranicnej spoluprdce, zameriame analyzu na hodnotenie ukazovatel'ov

medzinarodného cestovného ruchu krajin V4.

Zohladitujuc globalny kontext, je cestovny ruch v krajinach V4 sucastou
europskeho priestoru a vyuziva silu znacky ,,Europa“ v tomto odvetvi. Podl'a dostupnych
udajov UNWTO zr. 2022, Eur6opa ako uzemie regionalno-geograficky vysSej
hierarchickej urovne vo vzt'ahu k uzemiu krajin V4, bola v r. 2019 najnavstevovanej$im

regionom sveta, pricom v r. 2020 svoj podiel na celosvetovom objeme prijazdov este
zvysilaz 51% v r. 2019 na 59% v r. 2020 (UNWTO, 2020; graf 1).
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Graf 1: Podiel prijazdov podla regionov sveta
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Zdroj: UNWTO, 2022

Objem prijazdového cestovného ruchu sa od r. 2000 postupne zvySoval vo
vSetkych regionoch sveta. V roku 2019 dosiahol maximélne objemy z pohladu poctu
turistov vo vsetkych subregiénoch.

Po roku 2019 vsak v dosledku bezprecedentnych opatreni suvisiacimi najma s
uzatvorenim krajin pre medzinarodny cestovny ruch doslo k enormnému poklesu na
urovni vySe 72% (UNWTO, 2020; tabul’ka 7). V absolatnom vyjadreni predstavoval
pocet prijazdov do Eurépy v r. 2020 takmer 242 miliénov, ¢o je napriek 68% poklesu
oproti predoslému predpandemickému roku dvojnasobny objem oproti Amerike, ako
druhému najnavstevovanejsiemu regionu sveta (UNWTO Highlights 2011 Edition;
UNWTO Highlights 2017 Edition; UNWTO Highlights 2020 Edition). V roku 2019 bol
druhym najnavitevovanej$im regiénom Azia a Pacifik s poétom prijazdov na trovni 360
miliénov (v pripade Eurdpy to bolo 746 mil. v r. 2019; UNWTO Highlights 2011 Edition;
UNWTO Highlights 2017 Edition; UNWTO Highlights 2020 Edition; tabul’ka 7).
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Tabulka 7: Pocet podl'a makroregionov sveta

2000 2005 2010 2015 2019 2020

prijazdov zahrani¢nych turistov

Saldo

(v mil.) (v mil.) (v mil.) (v mil.) (v mil.) (v mil.) 2028;02)019
SVET 680 809 952 1195 1466 409 72,1
EUROPA | 392,9 | 452,7 | 487,7 | 605,1 | 746 | 2419 | -67,6
Severna Eur6pa 44,8 54,7 56,6 69,8 82,1 24,2 -70,5
Zapadna Europa 139,7 141,7 154,4 181,5 2014 84,6 -58
Sfi;i;ﬁi'l;ﬁﬁ'lﬁa 69,6 95,3 986 1224 1561 461 705
Juzna Eurdpa 139 161,1 178,1 2314 306,4 87,3 -71,5
AZIA A PACIFIK | 110,4 | 154,1 208,2 | 284,1 | 359,5 | 59,2 | -83,5
SV Azia 58,4 85,9 111,5 142,1 168,9 20,1 -88,1
IV Azia 36,3 49,0 70,5 104,2 136,9 25,5 -81,4
Oceéania 9,6 10,9 11,5 14,3 18,1 315 -80,7
Juzna Azia 6,1 8,3 14,7 23,5 35,6 9,5 -73,3
AMERIKA | 128,2 | 1333 | 150,4 | 194,1 | 2193 | 69,8 -68,2
Sev. Amerika 91,5 89,9 99,5 127,8 146,7 46,8 -68,1
Karibik 17,1 18,8 19,5 24,1 26,3 10,5 -60,1
Str. Amerika 4,3 6,3 7,8 10,2 11,3 2,7 -76,1
J. Amerika 15,3 18,3 23,6 31,9 35 9,8 -72

AFRIKA | 26,2 | 34,8 50,4 | 53,6 | 68,1 | 18,8 | -72,5
Sev. Afrika 10,2 13,9 19,7 18,0 25,9 5,6 -78,4
Subsah. Afrika 16 20,9 30,7 35,6 42,2 13,2 - 68,7
STR. VYCHOD | 22,4 | 33,7 55,4 | 58,1 | 73 | 19,8 -72,9

Zdroj: U(Ij\lWTO Highlights 2011 Edition, UNWTO Highlights 2017 Edition, UNWTO Highlights 2020

Edition

Krajiny V4 st vuvedenych prehladoch sucastou subregionu Strednej a
Vychodnej Eurdpy, do ktorej patri celkovo 21 krajin. Zaujimavost'ou vyvoja cestovného
ruchu v poslednych dvadsiatich rokoch je, Ze od roku 2000 zaznamenavali krajiny V4
pravidelny medzirocny pokles podielu na medzinarodnych prijazdoch nielen v ramci
makroregionu strednej a vychodnej Eurdpy, ale aj vo vztahu k tizemno-hierarchicky
vyS§8im regionom (tabul’ka 8). Vynimkou bol len rok 2015, kedy doslo k vySe 7% narastu

oproti roku 2014. Napriek vSeobecnym tendencidm poklesu v dosledku pandémie vSak
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region V4 zaznamenal v r. 2020 vyrazny narast na trovni takmer 12% (UNWTO 2011,
2017; 2020).

,

Tabulka 8: Podiel turistickych prijazdov do krajin V4 v ramci prislu$nych regi6

Podiel prijazdov do krajin V4
z celkového objemu prijazdov:

Zdroj: vlastné vypocty na zéklade UNWTO Highlights 2011, 2017, 2020

Ako sme uz naznacili v vode, cestovny ruch ako hospodarske odvetvie zastava
dolezita Glohu v ekonomike krajin. Plni doleZité hospodarske funkcie vratane funkcie
prijmov a svojou interdisciplinarnou povahou vytvara multiplikacny efekt. Prispieva k
tvorbe HDP, podiel'a sa na vytvarani novych pracovnych miest a je tiez faktorom
regionalneho rozvoja a platobnej bilancie. Postavenie cestovného ruchu v
ekonomike krajin V4 kvantifikujeme prostrednictvom generovanych prijmov z aktivneho
cestovného ruchu. Vyvoj objemu prijmov v tychto krajinach ukazuje kontinualny rast od
r. 2005 (tabulka 9; UNWTO 2011, 2017, 2020). V absolutnom vyjadreni predstavuje
narast o 7,6 miliard EUR oproti roku 2015 (tabul’ka 9; UNWTO 2011, 2017, 2020).

Tabul’ka 9: Objem prijmov z cestovného ruchu v krajinach V4

UKAZOVATEL rok 2005 rok 2010 rok 2015 rok 2019
, . 544 739 1101 1323

Absolutna hodnota prijmov z CR vo svete . vy ey yye

Percentualny podiel prijmov V4 3,08 2.3% 1,8% 2.1%

na celkovom objeme prijmov z CR vo svete

16,8 17,1 19,9 27,5
mld € mld € mld € mld €

Absolutna hodnota prijmov z CR v krajinach V4

Zdroj: vlastné vypoéty na zaklade UNWTO Tourism Highlights 2011, 2017, 2020, prepocitané podla kurzu
ECB
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wZahranicny cestovny ruch sa vo vyznamnej miere podiela aj na exporte sluzieb,
ktory ma rovnaky ucinok ako vyvoz tovaru. V aktivnom zahranicnom cestovhom ruchu
predstavuje export vydavky zahranicnych navstevnikov v podobe spotrebovanych tovarov
asluzieb na uzemi krajiny, ktoru navstivia®“ (Gucik, 2011). Najvy$si priemerny
percentualny podiel cestovného ruchu na celkovom exporte za roky 2018-2020 spomedzi
krajin V4 dosahuje Pol'sko (na trovni 4,03% priemeru; UNWTO, 2020). Slovensko

v tomto smere dosahuje len nieo vySe polovicu — 2,63% (graf 2).

Graf 2: Priemerny podiel cestovného ruchu na celkovom exporte krajin V4

2,63%
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Zdroj: vlastné vypocty na zaklade Tourism Dashboard UNWTO, 2018, 2019, 2020

Z pohl'adu stanovenych cielov v oblasti prehlbovania spoluprace pri rozvoji
cezhrani¢ného cestovného ruchu na tizemi krajin V4 bola vytvorena platforma Discover
Central Europe (DCE). Jej cielom je posilnit’ poziciu znacky ,,Central Europe*
s primarnou orientaciou na trhy USA, Ciny a Ruska (tieto priorizované zdrojové trhy boli
neskor zmenené — viac sa téme venujeme v nasledujtcich kapitolach). Pri analyze objemu
exportu cestovného ruchu na uvedenych zdrojovych trhoch sa ukazuju isté rozdiely (graf
3). Z nasich vypoctov vyplyva, Ze najviac profituje na zdrojovych trhoch znacky Discover
Central Europe Cesko, ktorého export sa podiel’a az na 18% z celkového objemu exportu
cestovného ruchu krajiny (Trademap 2016, 2017, 2018, 2019). Za nim nasleduje Pol’sko,
prileZitost’ vyuzit’ spolo¢né cezhrani¢né produkty s Ceskom, Pol'skom a Mad’arskom na
vyraznejSie zviditelnenie sa na zdrojovych trhoch a prilakanie vécSieho poctu

zahrani¢nych turistov z tychto krajin k nam.
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Graf 3: Objem exportu v cestovnom ruchu v krajinach V4
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Zdroj: vlastné vypocty na zaklade Trademap (2016, 2017, 2018, 2019)

O nieCo lepSiu poziciu (velmi miernym kontinudlnym nérastom od r. 2004)
vramci krajin V4 dosahuje Slovensko vo vztahu k podielu celkového prispevku
cestovného ruchu na HDP (graf 4; World Bank, 2022). Najvyssi podiel cestovného ruchu
na tvorbe HDP krajiny mé dlhodobo Mad’arsko, od r. 2004 spolu s Ceskom (graf 4; World
Bank, 2022).

Graf 4: Percentualny podiel celkového prispevku CR na HDP v krajinach V4
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Zdroj: World Bank, 2022

Dolezity ukazovatel pre ekonomiku krajiny predstavuje zamestnanost v
cestovnom ruchu. Odvetvie cestovného ruchu vytvara vhodné podmienky pre vznik
novych pracovnych miest pri relativne nizkych nakladoch. Analyzu priemernej arovne

zamestnanosti v cestovnom ruchu v rokoch 2019-2021 sme vykonali na zaklade dat
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WTTC (2022, 2021, 2020, 2019), ktorej metodika zohladiiuje okrem priamej
zamestnanosti v cestovhom ruchu aj zamestnanost v dosledku nepriamych a
indukovanych efektov. Cooper (2008) vysvetluje, ze ,nepriame efekty vznikaju
odberatel’sko-dodavatelskymi vztahmi a indukované efekty vznikajii v désledku priamych
a nepriamych efektov vo forme miezd profitu, prendajmu alebo uroku rezidentov a v
konecnom dosledku su minuté v ramci ekonomickej aktivity v lokalite cestovného ruchu.*
Najvyssi podiel vo vsetkych sledovanych typoch zamestnanosti dosahuje Mad’arsko
(takmer 9%), za ktorym nasleduje Cesko (7,5%), Slovensko (7,1%) a Pol'sko (4,8%:; graf
5; WTTC, 2019, 2020, 2021, 2022)). Pre zvySenie zamestnanosti v cestovnom ruchu je
dolezité zamerat sa prioritne na priamu zamestnanost, ktora nasledne ovplyvni aj
nepriamu a indukovana zamestnanost. Udrzanie pracovnych miest v cestovnom ruchu
a zarovenl vytvorenie novych je v sucasnosti vyzvou, vzhladom na skutocnost, Ze
v dosledku pandémie vysoké percento 'udi z tohto sektora odislo, priCom ziskat’ ich spat

bude nesmierne naro¢né (Ministerstvo dopravy CR, 2023).

Graf 5: Priemerna troven zamestnanosti v cestovnom ruchu v ramci krajin V4
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Zdroj: interné data WTTC, 2019, 2020, 2021, 2022

Urovent  konkurencieschopnosti  cestovného ruchu krajin je predmetom
kazdoro¢nych analyz. Napriklad Svetové ekonomické forum kazdorocne vydava
porovnanie vykonnosti krajin v odvetvi v prehl'ade Travel and Tourism report. Uvedeny
dokument vychadzajuci zo Statistickych tudajov a z hodnotenia expertov porovnava
pozicie krajin na zaklade indexu konkurencieschopnosti cestovného ruchu. Index
konkurencieschopnosti cestovného ruchu (z angl. Travel & Tourism Competitiveness

Index - TTCI) hodnoti ekonomiky krajin a meria subor faktorov a politik, ktoré
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prispievaju k rozvoju a konkurencieschopnosti krajiny. Konkurencieschopnost’ destinacii
sa vyhodnocuje v ramci Styroch zakladnych skupin kritérii. Pozostavaju z hodnotenia
biznis prostredia, politiky cestovného ruchu, infrastruktury, prirodnych a kultirnych

zdrojov cestovného ruchu (World Economic Forum, 2021).

Predmetom hodnotenia je 14 pilierov konkurencieschopnosti, ktoré tvoria zaklad
na vypocet ¢iastkovych indexov. Vysledny TTCI je nésledne vypocitany ako aritmeticky
priemer $tvorzlozkovych podindexov v ramci zakladnych skupinovych kritérii (pozri
schéma 4). Hodnota indexu sa nachéadza v intervale 1-7, priCom z hl'adiska metodiky
spracovania dosahujii najvyssie Cisla indexov turisticky najvyspelejSie destinacie

cestovného ruchu (World Economic Forum, 2021).

Popredné pozicie z hl'adiska konkurencieschopnosti na svetovom trhu cestovného
ruchu dlhodobo zastévaju krajiny ako Franctizsko, Spanielsko & Nemecko. Franctzsko a
Spanielsko predstavuju $picku cestovného ruchu na globalnom trhu nielen z hladiska
hodnotenia konkurencieschopnosti destinacie, ale aj z pohl'adu navstevnosti a prijmov z
cestovného ruchu (World Economic Forum, 2021). Konkuren¢na vyhoda uvedenych
krajin spociva v koordinovanom manaZmente cestovného ruchu na celoStatne;j,
regiondlnej a lokalnej urovni, vhodne vybudovanej infraStruktire a supraStruktire
cestovného ruchu, kvalifikovanej pracovnej sile ¢i Ustretovosti domaceho obyvatel'stva
voci turistom (Novackad, 2013). Medzi najslabsie eurdpske destinécie, ktoré nie su ¢lenmi
EU patria krajiny ako Albansko (3,6) Severné Macedonsko (3,4), Bosna a Hercegovina
(3,3).

Z geografického hladiska su krajiny V4 pri hodnoteni konkurencieschopnosti
cestovného ruchu zaradené do dvoch réznych skupin. Slovensko patri medzi krajiny
severnej Eurdpy spolu s Pol'skom a Mad’arskom. Cesko je radené medzi krajiny zapadnej

Eurépy (World Economic Forum, 2021).

Analyza vyvoja indexu konkurencieschopnosti cestovného ruchu v ramci
jednotlivych krajin V4 ukazuje, ze dlhodobo najvyssie skore dosahuje Cesko (graf 6).

Uvedené skore je priemerom Styroch vyssie uvedenych subindexov (schéma 4).
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Schéma 4: Kritéria konkurencieschopnosti v cestovnom ruchu na medzinarodnom trhu
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Zdroj: World Economic Forum, 2022

Graf 6: Vyvoj indexu konkurencieschopnosti v krajinach V4 v rokoch 2007-2021
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade World Economic Forum, The Travel & Tourism Competitiveness
Report 2015, 2017, 2019, 2021

Od roku 2021 su kritéria hodnotenia doplnené o index udrzatelnosti (World
Economic Forum, 2022). Preto sme Vv nasledujucich analyzach zohl'adnili ¢asové obdobie
do roku 2019, kedy bola pouzita rovnaka metodika, umoziujica korektné medziro¢né
porovnanie. Uvedeny index udrZatelnosti sa tiez oznacuje aj ako index inkluzivity,
udrzatelnosti a odolnosti v sektore cestovného ruchu. Implementacia tohto indexu
vyplyva z nedavnych vyziev, ktorym musel celit sektor cestovného ruchu (najmi
pandémia COVID-19 ¢&i rusko-ukrajinsky konflikt). Nakol’ko sa sektor cestovného ruchu
pomaly zotavuje, bude reflektovat dopady nedavnych a stfasnych kriz a prijimat
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prislusné opatrenia na zabezpecenie udrzatel'nosti a odolnosti v oblasti cestovného ruchu,

tak aby dokazal Celit’ meniacim sa vyzvam a rizikdm (World Economic Forum, 2022).

Vo vicsine ukazovatelov indexu konkurencieschopnosti cestovného ruchu
vykazuju krajiny V4 malo odlisné vysledky. Najvyssie hodnoty dosahuju vsetky krajiny
v indexe zdravia a hygieny a tiez v indexe bezpecnosti a ochrany krajiny (graf 7). Vel'mi
dobré vysledky dosahuju aj v indexe pripravenosti pre oblast’ IT. Najvyraznejsie rozdiely
medzi krajinami mozno pozorovat’ v oblasti infraStruktary, konkrétne v leteckej doprave
a tiez v oblasti kultarnych zdrojov. Slovensko dosahuje najslabsie hodnotenie v indexe
konkurencieschopnosti cestovného ruchu spomedzi krajin V4. Ako nedostato¢ne
konkurencieschopné vo vzt'ahu k ostatnym partnerom V4 st hodnotené infrastruktara pre
letecku dopravu, kultarne zdroje a biznis cestovanie (graf 7). Naopak, najvyssie hodnoty
v rebricku konkurencieschopnosti cestovného ruchu Slovensko dosahuje v ochrane

zdravia a hygieny, pripravenosti IT a bezpec¢nosti krajiny.

Graf 7: Priemerné skore subindexov konkurencieschopnosti cestovného ruchu krajin V4
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Pri analyze postavenia krajin V4 na svetovom trhu cestovného ruchu
prostrednictvom indexu konkurencieschopnosti cestovného ruchu vo vztahu k TOP 3
krajinam - Spanielsko, Franctizsko a Nemecko zistujeme, Ze krajiny V4 ako celok

zaostavaju s veducimi destindciami najma v oblasti prirodnych a kultirnych zdrojov a
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tiez v infrastruktire, konkrétne v nedostato¢ne rozvinutej leteckej doprave a

infrastrukture cestovného ruchu (graf 8).

Graf 8: Komparacia faktorov konkurencieschopnosti krajin V4 a svetovej TOP 3
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Report 2015, 2017, 2019

Z pohladu celkového skore indexu konkurencieschopnosti cestovného ruchu
dosahuje v krajinach V4 dlhodobo najlepsiu poziciu Cesko. V ramci vysledkov
jednotlivych subindexov vykazuju krajiny V4 podobné hodnoty, ¢o méze byt ako uvadza
Bucher (2015) dosledkom spolo¢nych kultarnych, historickych, geografickych a
politickych vézieb. Ak cheu krajiny V4 zvysit’ svoju konkurencieschopnost’ na svetovom
trhu cestovného ruchu, mali by prioritne investovat' do rozvoja leteckej a pozemne;j
infrastruktury a tiez do rozvoja infraStruktary cestovného ruchu. Inspiraciou pre zlepSenie
pozicii krajin V4 mézu byt prave turisticky atraktivne krajiny (napr. spominané TOP 3),
ktorych pozicia na $pici rebricka je povazovana za vysledok dlhodobej koncepénej prace

Vv oblasti rozvoja cestovného ruchu (napr. Bucher, 2015).

Vzajomnt zavislost medzi jednotlivymi subindexami konkurencieschopnosti
cestovného ruchu v obdobi rokov 2007-2019 sme podrobili d’alSiemu skimaniu. Vyuzili

sme pri tom Spearmanov korela¢ny koeficient (tabul'ka 10).
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Tabulka 10: Korela¢na matica indexov konkurencieschopnosti CR v krajinach V4

Py 2. 3. 4. 5. 6. 7. 10. 11. 12, 13. 14.
Correlation Coefficient 783" ,687| 577 756"
1 i i Sig. (2-tailed) 0,003 0014 0,05 0,004
Correlation Coefficient 783" 585" -567" 734" 522" 454" -,626" -577]
2. bezpeénost a ochrana Sig. (2-tailed) 0,003 0| 0,001 0,007 0,002] 0,009 0| 0,001
Correlation Coefficient 585" 608" 775”7 609" 574" 863" 8167 -647"]
3. zdravie a hygiena Sig. (2-tailed) 0 0 0,003] 0,001] 0,001 0| 0
Correlation Coefficient 687" -567" -,663" 489" 739"
4. ludské zdroje & trh prace Sig. (2-tailed) 0,014 0,001 0| 0,008 0|
. , Correlation Coefiicient
5. pripravenost IT
Sig. (2-tailed)
Correlation Coefficient ,608” 737" ,646" 538" 1428 -733"
6. priorita CR
Sig. (2-tailed) 0 0,006 0 0,001 0,015 0
Correlation Coefficient 7347 775" 737" ,653'] 822" 715" 677" -887"
7. { pre indrodny CR_|[Sig. (2-tailed) 0,007, 0,003 0,006| 0021 0,001 0,009 0016
Correlation Coefficient 522" -663" 567" -528""
8. cenova i t [Sig. (2-tailed) 0,002 0| 0,002 0,004
Correlation Coefficient ,609”] 489" 653 567" 511 680"
9. envi 2 { _[Sig. (2-tailed) 0,001 0,008 0,021 0,002 0,005 0|
. Correlation Coefficient 577 5747 646" 822" 604" 529" -624" 1423
10. letecks doprava
Sig. (2-tailed) 0,05 0,001 0| 0,001 0| 0,002 0| 0,025,
Ty — Correlation Coefficient 4547 863" 538" 715" 511 ood] T 197 599"
Sig. (2-tailed) 0,009) 0| 0,001, 0,009) 0,005 0 0 0,001
Correlation Coefficient 816" 428 677 680" 529" 819" -,464"
12.infrastruktra sluZieb v CR Sig. (2-tailed) 0 0,015 0,016 0| 0,002 0| 0,013
Correlation Coefficient 626" -,647" 733" 887" 624" -599” -,464'
13. Prirodné zdroje Sig. (2-tailed) 0 0| 0| 0| 0 0,001 0,013
Correlation Coefficient 756" -577] 7397 -528" 423"
14. Kultdrne zdroje Sig. (2-tailed) 0,004, 0,001 0 0,004} 0,025/
. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade World Economic Forum, The Travel & Tourism Competitiveness
Report 2007-2019

Vysledky analyzy (tabul’ka 10) ukazuju, ze na hladine vyznamnosti p < 0,01, resp.
p < 0,05 existuje linearny vzt'ah v priestore vySehradského regionu len pri niektorych
pilieroch indexu konkurencieschopnosti cestovného ruchu s korelaénym koeficientom

nadobudajicim hodnoty medzi |-0,887| a |0,863|.

Na zaklade klasifikacie intenzity linearneho vztahu sa ukazuje silny linearny
vzt'ah medzi indexom leteckej dopravy a otvorenostou krajin vysehradského regionu pre
medzindrodny cestovny ruch (0,822). Index leteckej dopravy je merany kapacitou a
kvalitou medzinarodnych a vnutrostatnych leteckych liniek, pricom jeho hodnota
pozostava zo 6 ukazovatel'ov ako je pocet odletov, dostupnych liniek a sedadiel, hustota
siete letisk, pocet prevadzkujtcich leteckych spolo¢nosti, kvalita a efektivnost’ letecke;
infrastruktary pre doméce 1 zahranicné lety. Hodnota indexu pre otvorenost
medzinarodného cestovného ruchu meria, ako je krajina otvorend navstevnikom a
poskytovaniu cestovnych sluzieb, nakolko rozvoj odvetvia cestovného ruchu na
medzinarodnej Grovni si vyZaduje ur€ity stupen otvorenosti a ul'ah¢enia cestovania. Tento
pilier pozostava z 3 ukazovatelov, a to otvorenost’ bilaterdlnych dohdd o leteckych
sluzbéach, do ktorych vlady krajin V4 vstupuju, pricom pocet tychto dohdd nasledne
ovplyviiuje dostupnost’ leteckych spojeni do vysehradského regionu. Dalej je to pocet
platnych regiondlnych obchodnych dohdd, ktory indikuje, do akej miery je mozZné
poskytovat’ sluzby cestovného ruchu na svetovej trovni a tiez finan¢na otvorenost’, ked’ze
volny tok kapitalu je dolezity pre cezhrani¢ny obchod a investicie do sluzieb cestovného

ruchu (World Economic Forum, 2022). Hoci je silné pozitivna korelacna vézba aj medzi
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otvorenost’ou pre medzinarodny cestovny ruch a pozemnou infrastruktirou, korelacny
koeficient je v tomto pripade nizsi (0,715). Dovodom tejto skutocnosti je, ze v indexe
otvorenosti pre medzinarodny cestovny ruch figuruje ako jeden zo subindexov prave
pocet bilateralnych dohdd o leteckych sluzbach, ¢oho dosledkom je vysSia intenzita
vzt'ahu pri leteckej infrastruktire. ZvysSenie poc¢tu dohdd o leteckych sluzbach tak moze

napomdct’ k zvyseniu kvality leteckej infrastruktiry krajin V4.

Dal§i vyznamny pozitivny vztah je medzi pozemnou dopravou a zdravim,
hygienou (0,863). Index zdravia a hygieny meria infrastrukturu zdravotnej starostlivosti,
jej dostupnost’ a zdravotnu bezpecnost. Do hodnotenia tohto indexu vstupuji premenné
ako je dostupnost’ a pristup k lekdrom, nemocnicnym l6zkam a vSeobecnym
zdravotnickym sluzbam (World Economic Forum, 2022). Dalej je to pristup k bezpeénej
pitnej vode a sanitacii, ktory je dolezity pre zdravie a pohodlie nielen miestnych
obyvatelov, ale aj cestujticich. Index pozemnej dopravy meria efektivnost’ a dostupnost’
dolezitych obchodnych centier a turistickych atrakcii. V ramci tohto indexu sa hodnoti
rozsiahlost’ cestnych a Zeleznicnych sieti indikovanych hustotou ciest a zeleznic ako je
cestna, zelezni¢na a pristavna infrastruktara spinajica medzinarodné §tandardy komfortu,
bezpecnosti a efektivnosti dopravy (World Economic Forum, 2022). Dalej sa hodnoti
efektivnost’ a pristup k podzemnym Zeleznicnym systémom a taxikom, nakolko ich
pravidelne vyuzivaju turisti, najmd v mestskych oblastiach. Prave pristup k sluzbam
verejne] dopravy je dolezity pre umoznenie ekonomiky cestovného ruchu. Silna
korelaénu vizbu medzi tymito indexami spdsobuje prave zavislost’ zdravia a hygieny od
rozvoja infrastruktury pozemnej dopravy, ktoré determinuju jednotlivé subindexy tychto
ukazovatel'ov, napr. pristup k lekdrom do velkej miery ovplyvni napr. hustota ciest ¢i

bezpecnost’ a efektivnost’ dopravy v krajinach V4.

Naopak, silntl negativnu korelaciu sme zistili medzi indexami prirodné zdroje a
otvorenost pre medzindarodny obchod (-0,887), priorita cestovného ruchu (-0,733) a
zdravie a hygiena (-0,647). Index prirodné zdroje meria dostupny prirodny kapital, ktory
je definovany z hladiska krajiny, prirodnych parkov a bohatstva fauny. Hodnota tohto
indexu pozostava z viacerych ukazovatel'ov ako je pocet prirodnych lokalit zaradenych
do dedi¢stva UNESCO, bohatstvo fauny a biodiverzity v krajine, rozsah chranenych

uzemi, narodnych parkov a prirodnych rezervacii (World Economic Forum, 2022).
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Negativna linedrna vézba naznacuje, ze akékol'vek zvySenie jednej premennej
sposobuje pokles druhej premennej (Puth a kol., 2014). To znamen4, Ze ked sa zvysi
hodnota subindexu v Kkategérii prirodné zdroje, poklesne hodnota subindexov vo
viacerych kategoriach vratane otvorenosti pre medzinarodny obchod, priority cestovného
ruchu, zdravia a hygieny, bezpecnosti a ochrany, leteckej a pozemnej dopravy a tiez
infrastruktury sluzieb v cestovnom ruchu. VysSia hodnota leteckej infrastruktury, ktora sa
moze prejavit’ napriklad vo vysSom pocte odletov, na druhej strane mdze sposobit’ nizsiu
hodnotu indexu prirodnych zdrojov v dosledku zasahov do prirodnych lokalit z dovodu

vystavby potrebnej infrastruktury.

Zaverom modzeme  skonStatovat, Ze  hodnotu celkového indexu
konkurencieschopnosti cestovného ruchu vo vySehradskom regione najviac ovplyviiuje
index prirodné zdroje. Tato skuto¢nost’ sa odzrkadl'uje aj v postaveni Slovenska v indexe
konkurencieschopnosti, kde vyssia hodnota subindexu prirodné zdroje v porovnani s
ostatnymi krajinami V4 stvisi s poslednou poziciou Slovenska v celkovom hodnoteni
indexu konkurencieschopnosti cestovného ruchu v skimanom tzemi (graf 7). Hoci
prirodné zdroje predstavuju konkurenénu vyhodu Slovenska vo vySehradskom regione,
je potrebné si uvedomit’, Ze vyssia hodnota skore pravdepodobne sposobi nizs§iu hodnotu
vyssie uvedenych subindexov, ¢o bude mat’ v kone¢nom dosledku negativny dopad na
celkové skore indexu konkurencieschopnosti cestovného ruchu. Hoci teda index
prirodnych zdrojov znizuje celkové skore indexu konkurencieschopnosti cestovného
ruchu na Slovensku, je dolezité si uvedomit’, Ze krajiny s prirodnym bohatstvom moézu
mat’ lepSiu poziciu na prilakanie turistov (World Economic Forum, 2022). Na zaklade
tejto skutocnosti preto povazujeme za vhodné, aby bolo v ramci produktovych linii krajin
V4 prezentované prirodné bohatstvo, ktoré moze predstavovat’ konkurencna vyhodu v

porovnani s ostatnymi krajinami V4.

4.2 Destinany marketing jednotlivych krajin V4 na socialnych siet’ach

Narodné organizacie cestovného ruchu predstavuju klIa¢ovych aktérov
destinatného manazmentu na Urovni Statu. Zlozitost’ a profesionalita ich zapojenia do
manazmentu cestovného ruchu v poslednych rokoch rastie. Realizuju sa v oblasti
destina¢né¢ho marketingu, podpory cestovného ruchu, Statistiky a vyskumu cestovného
ruchu (Hruska, Paskova, 2018).

V kazdej z krajin Vysehradskej Stvorky existuje narodna organizacia cestovného

ruchu. NajstarSou z nich je Czech Tourism zaloZena v roku 1993. Najvic¢Sou organizaciou
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je mad’arska Visit Hungary so 191 zamestnancami. Najmensia a zaroven aj ,,najmladsia“
je Slovakia Travel zalozena v r. 2021. Aktualne ma 30 zamestnancov (stav k 31.12. 2022;
tabul’ka 11).

Tabulka 11: Narodné destinacné organizacie (NTO) krajin V4

Cesko Czech Tourism 1993 126
Polsko Polska Organizacja Turystyczna 1999 117
Madarsko  Visit Hungary 1997 191
Slovensko  Slovakia Travel 2021 30

Zdroj: LinkedIn, 2022; ISAP, 2022; stav k 31.12.2022

Aktivita uvedenych organizacii v online prostredi socialnych sieti ma v sucasnosti
vel'ky vplyv na Gspesnost’ v oblasti dosahovania marketingovych ciel'ov, preto sme tato
oblast’ podrobili skimaniu. Medzi najCastejSie vyuzivané socidlne siete vV cestovnom
ruchu patria LinkedIn, Facebook, Instagram, Youtube a Twitter. Na zmienenych
platformach su aktivne vsetky narodné destinacné organizéacie krajin V4, s vynimkou
Pol'ska (VisitPoland), ktora nema zriadeny tcet na Twitteri @ vyuziva v komunikacii len

LinkedIn, Facebook a Instagram (tabul'ka 12).

Tabul’ka 12: Zriadenie oficialneho uctu NTO a vyuZzivanie socidlnych sieti v komunikacii

Facebook Instagram Linkedin Twitter Youtube
Cesko ano ano ano ano ano
Pol'sko ano ano ano nie ano
Mad’arsko ano ano ano ano ano
Slovensko ano ano ano ano ano

Zdroj: Vlastny prieskum na zaklade Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter, Youtube (stav k k 31.3.2023)

Medzi kvantitativne ukazovatele UspeSnosti, resp. viditelnosti narodnych
organizacii na socialnych siet’ach patri pocet sledovatel'ov ich Gctov (tabul’ka 13). Nazvy
oficialnych uctov, pod ktorymi existuju sa na jednotlivych sietach lisia. Z pohl'adu poctu
sledovatel'ov sme zaregistrovali, ze vsetky krajiny V4 su aktivne, pricom najvyssi pocet
sledovatel'ov maju na socialnej sieti Facebook. Vyrazné disproporcie v pocte uzivatel'ov
je mozné pozorovat' na socialnej sieti Twitter a Youtube, kde dominuje madarska
organizacia Visit Hungary (tabulka 13). V ramci analyzy po¢tu zohl'adiiujeme existenciu

uctu s vyssim poctom sledovatel'ov.
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Tabul’ka 13: Pocet sledovatel'ov uétov NTO v krajinach V4 na socialnych siet’ach

Facebook | Instagram | LinkedIln = Twitter = Youtube

51 322 37 700 1828 3307 3720

924 000 96 500 9312 2231 7320
826 000 41 600 10474 280 800 17 700
340 546 29 200 4 888 - 4 500

Vlastny prieskum na zaklade Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter, Youtube (stavk k 31.3.2023)

Vynutend izolacia pocas pandémie COVID-19 urychlila zmeny v spravani
zékaznikov a akcelerovala procesy digitalizacie v takmer vsSetkych oblastiach
hospodarstva, cestovny ruch nevynimajuc. Popularita nastrojov digitdlneho marketingu
tak neustale rastie. Ako naznauju prezentované udaje, narodné destinacné organizacie
krajin V4 tento trend zachytili a neustale rozSirujii ich vyuZivanie pri dosahovani
stanovenych marketingovych cielov. Rozsah tejto problematiky sa za posledné roky
rozsiril natol’ko, ze vyCerpavajuca analyza presahuje moznosti a rozsah tejto prace. Pre
potreby ilustracie pristupov k vyuzivaniu nastrojov marketingove] komunikacie
jednotlivymi NTO sme sa preto zamerali na vybrané socialne siete LinkedIn —ako priklad
profesionalnej siete zameranej na networking a kariérny rozvoj vratane segmentu B2B,
Instagram — ako priklad siete zameranej na vizualnu formu komunikacie a napokon sa
velmi stru¢ne dotkneme aj

trendu propagacie krajin V4 prostrednictvom

najsledovatel'nejSich pouzivatel'ov socialnych sieti, ktori sit oznacovani ako influenceri.

4.2.1 Krajiny V4 na socidlnej sieti LinkedIn

LinkedIn predstavuje nastroj, ktory sa zameriava predovsetkym na profesionalny
networking a kariérny rozvoj. Na rozdiel od vacSiny socialnych sieti bol LinkedIn
navrhnuty tak, aby pomohol I'udom nadviazat obchodné kontakty, zdielat' svoje
skusenosti a zivotopisy a najst’ si pracu (Khoros, 2022). Na sieti LinkedIn jednotlivé NTO
krajin V4 komunikuji svoje aktivity v naj$irSom rozsahu. Ich prispevky maju zviacsa
charakter textovych sprav s vizualnymi prvkami. St uréené Sirokej verejnosti, pri¢om

mozu sluzit’ ako zdroj informécii o su¢asnom diani a aktivitach organizécie. Okrem toho
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sltizia aj na nadviazanie obchodnych kontaktov, preto je siet’ dolezitym komunikacnym

nastrojom pre podnikatel’ské subjekty v cestovnom ruchu.

Tabulka 14: Aktivita narodnych destinaénych organizacii krajin V4 na sieti LinkedIn

Krajina Pocet prispevkov Pocet sledovatel’ov Pocet zamestnancov

Slovensko 101 1158 30
Cesko 185 8728 126
Pol’sko 80 4574 117
Mad’arsko 58 9963 191

Zdroj: vlastny prieskum, LinkedIn 2022, stav k 31.12.2022

Predmetom skimania bola tiez Struktura prispevkov uverejnenych pocas roka
2022 jednotlivymi NTO krajin V4. Nasledujuci graf (graf 9) prehl'adne zobrazuje obsah
prispevkov diverzifikovanych podl'a ich zamerania. V najvyssej miere si komunikované
2 typy prispevkov, a to PR aktivity a prispevky o domacich a zahrani¢nych podujatiach.
Aj ked LinkedIn sluzi prioritne ako profesijna siet’ spajajuca I'udi hl'adajucich pracu,
zamestnancov a zamestnavatel'ov, pocet prispevkov orientovanych na oblast’ 'udskych
zdrojov je zastupeny v nizSej miere. Najvyssi podiel tohto typu prispevkov uverejnila
v roku 2022 Pol'ska destinaéna organizacia (18,75%). V tejto organizacii evidujeme
prispevky o novych pracovnych poziciach v najvy$som pocte (14 prispevkov). Z
pohl'adu prispevkov stvisiacich s prieskumami verejnej mienky ¢i Statistickymi udajmi
je najaktivnejsie Cesko, kde Czech Tourism na pravidelnej baze uskuto¢uje vysledky

z prieskumov a rozne $tatistické informacie (napr. ubytovacie Statistiky; graf 9).
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Graf 9: Podiel obsahu prispevkov NTO krajin V4 podl'a zamerania za rok 2022
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Zdroj: vlastny prieskum, LinkedIn 2022 (stav k 31.12.2022)

Vysledky ukazuji, ze LinkedIn pre NTO nepredstavuje primarne nastroj na
uverejiovanie pracovnych ponuk. Sluzi aj ako ddlezity komunikacny kanél, kde NTO
prostrednictvom svojich prispevkov informuju verejnost’ o sti¢asnom stave v cestovnom
ruchu krajiny, o planovanych marketingovych aktivitach ¢i su¢asnych, minulych alebo
buducich podujatiach, na ktoré zaroven aj pozyvaju svojich sledovatel'ov a relevantné
osoby, pre ktoré su tieto podujatia zamerané. Ponutka priestor pre networking a spolupracu

subjektov v komer¢nom i verejnom sektore (tabulka 15).
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Tabul’ka 15: Struktira uverejiiovania prispevkov NTO v krajinach V4 za rok 2022

Ukazovatel’ SR | CR | HG | PL
1 POCET PR@SP};:VKO\{ PRQPAGUJUCICH KRAJINU V ZAHRANICI/ V 7 9 1 24
" | ZAHRANICNYCH MEDIACH
2. | POCET PRISPEVKOCH O PUBLIKACIACH ORGANIZACIE 7 0 1 1
3. | POCET PRISPEVKOCH O MARKETINGOVYCH KAMPANIACH 10 | 5 3 5
4 POCET PRISPEVKOV O MOZNOSTIACH CESTOVNEHO RUCHU V ’ 26 6 0
" | KRAJINE (domaéci cestovny ruch)
5. | ROZHOVORY SO ZASTUPCAMI ORGANIZACIE V MEDIACH 7 6 2 0
POCET PRISPEVKOV O ZAVEDENI NOVYCH LETECKYCH SPOJENI 0 5 1 1
7 POCET PRISPEVKOV O STRATEGICKYCH DOKUMENTOCH 0 3 4 0
" | V CESTOVNOM RUCHU A STRATEGICKYCH CIECOCH
POCET PRISPEVKOV O DOMACICH PODUJATIACH V KRAIJINE, NA
8. | KTORYCH SA ORGANIZACIA ZUCASTNUJE V RAMCI STRETNUTI S 5 15 1 6
ODOBORNOU VEREJNOSTOU
9 POCET PRISPEVKOV O UCASTI NA DOMACICH PODUJATIACH V 3 1 » )
" | KRAJINE (organizacia ako partner) PRE VEREJNOST
POCET PRISPEVKOV O UCASTI NA PODUJATIACH V KRAJINE PRE
10. | ZAHRANICNYCH ZASTUPCOV A ODBORNU CESTOVATELSKU 4 11 1 5
KOMUNITU
1. POCET PRISPEVKOV O UCASTI NA MEDZINARODNYCH 1 » 4 0
PODUJATIACH
12. | POCET PRISPEVKOV O POZVANKACH NA PODUJATIA 0 29 0 1
13. | POCET PRISPEVKOV O ROADSHOW 0 1 0 0
14. | POCET PRISPEVKOV O VELTRHOCH 10 5 3 4
15. | POCET PRISPEVKOV O B2B STRETNUTIACH 1 3 1 0
16. | POCET PRISPEVKOV O SPOLUPRACI V CESTOVNOM RUCHU 4 4 0 2
17. | POCET PRISPEVKOV O VYZVACH K SPOLUPRACI 1 4 2 0
18. | POCET PRISPEVKOV O SPOLOCNYCH AKTIVITACH KRAJIN V4 7 6 5 1
19. | POCET PRISPEVKOV O VYZVACH DO PROJEKTOV V RAMCI CR 0 1 1 3
20. | POCET PRISPEVKOV O PRACOVNYCH POZICIACH 3 4 0 14
21, POCET PRi’SPEVKOV 0 PERSQNALNYCH ZMENACH V RAMCI 3 0 1 1
ORGANIZACIE A PRACOVNYCH AKTIVITACH
99 POCET PRISPEVKOV O VZDELAVACICH AKTIVITACH 9 0 1 0
" | ZAMESTNANCOV
23. | POCET PRISPEVKOV O OCENENIACH V ZAHRANICI 4 2 5 2
POCET PRISPEVKOV O ZISKANYCH OCENENIACH V RAMCI
24. 0 4 1 1
KRAJINY
25 POCET PRISPEVKOV O STATISTIKACH CR, PRIESKUMOCH 4 | 28 8 0
" | VEREJNOSTI
26. | SUTAZE 2 2 0 5
27. | INE 4 9 4 2

Zdroj: vlastny prieskum, LinkedIn 2022 (stav k 31.12.2022)
4.2.2 Krajiny V4 na socidalnej sieti Instagram

Na socialnej sieti Instagram vyuzivaju jednotlivé NTO krajin V4 dve identity.
LiSia sa cielovym publikom, na ktoré su zamerané. Prispevky zverejiiuji pod oficialnym
nazvom prislusnej narodnej organizacie a/alebo vyuzivaji aj ucty oznacené ako ,,visit*
prislusnu krajinu. Prvy zo zmienenych spOsobov zverejiovania prispevkov pod
oficidllnym nazvom prislusnej narodnej organizacie je najCastejSie vyuzivany na

prezentaciu prispevkov o krajine jej obyvatel'om (cieleny na domadci cestovny ruch).
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Prispevky su publikované v jazyku krajiny. V pripade druhého zmieneného sposobu ide
najma o prispevky cielené na zahrani¢nych pouzivatel'ov Instagramu. S zamerané na
posilnenie narodnej znacky prostrednictvom prezentécie atraktivit krajiny ako turistickej
destinacie v zahrani¢i. Existujuce Géty visitczechrepublic, visithungary a visitslovakia
spravuji narodné organizacie (tabulka 16). Tento spdsob prezentacie je vel'mi cenny,
pretoze stimuluje dobrovolnii participadciu pouzivatelov na propagacii krajiny
prostrednictvom uverejiiovania vlastnych prispevkov oznacenych hashtagom visit
prislu$nu krajinu. V tomto pripade su prispevky uverejnené najma v anglickom jazyku,
ale ¢astokrat maju NTO zriadenych viacero Gctov, aj v jazyku hlavnych zdrojovych trhov
krajin, na ktoré sa zameriavaju. Tie st nasledne pod spravou vel'vyslanectiev, resp.
zahrani¢nych zastipeni danej krajiny. Ako priklad méZeme uviest’” Slovensko, ktoré
Vv suCasnosti disponuje 3 roznymi Gétami VisitSlovakia v anglickej, Spanielskej

a japonskej jazykovej mutécii.

Tabul'ka 16: Narodné destina¢né organizacie na Instagrame

Oficidlny et LT e Potet
y sledovatelov sledovatel’'ov

Czech Tourism nie - Visitczechrepublic | ano 95,7 tis.
Polska Organizacja , . . .

Turystyczna ano 28,6 tis. Visitpoland nie -
Orszagos Idegenforgalmi . ) .. , .
Hivatal nie Visithungary ano 39,1 tis.
Slovakia Travel ano 36,6 tis. Visitslovakia ano 2,5 tis.

Zdroj: vlastny prieskum, Instagram 2022, stav k 31.12.2022

Platforma Instagram vyuZiva primdrne vizudlne formy marketingovej
komunikacie pre formovanie znaciek krajin V4. Skiimanie marketingovej komunikacie
krajin V4 na Instagrame sme opierali o teoretické vychodiska stadie Fatanti a Suyadnya
(2015). Uvedeni autori zistili, ze prispevky pouzivatel'ov Instagramu maja vplyv na
formovanie znacky turistickej destindcie, pricom klucova ulohu zohravaju osobné
referencie pouZzivatelov siete prostrednictvom tzv. eWOM (elektronického ,,astneho*
podania). NavySe, ako uvadza Herget akol. (2018), prave Instagram predstavuje
platformu, prostrednictvom ktorej si na zaklade fotografii a prispevkov turisti vyberajua
ciel svojej dovolenky. Analyza obsahu vytvoreného pouzivateImi Instagramu je
relevantna pre cestovny ruch najmé z dévodu charakteru zdiel'ané¢ho obsahu, ktory ma

zvycajne vizudlnu formu (Smith, 2021). Instagram tieZ umoziuje identifikovat’, ktoré
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geografické lokality a aky obsah prispevkov si l'udia spajaji s predmetnym Gzemim (v
nasom pripade s krajinami vySehradského regionu).

Predmetom nasho d’al$ieho skiimania boli verejne dostupné prispevky oznacené
hashtagmi prislusnych krajin. Z kazdej krajiny sme takymto spdsobom selektovali
skupinu 400 obrazkov (n=400), ktoré boli uverejnené na Instagrame v sekcii ,,najnovsie*.
Celkovo sme analyzovali 1 600 prispevkov. Odhliadnuc od hashtagov prislusnej krajiny,
ktoré predstavovali zdkladné filtracné kritérium pre vyber prispevkov, pri jednotlivych
prispevkoch sme sktimali aj d’alSie S cestovanim stvisiace hashtagy: okrem #travel, sme
vyhladavali aj variacie tohto oznacenia ako #travelgram, #travelblogger, #travelling,
#traveler a pod., a obsahovo pribuzné oznacenia ako #trip, #tourism. Rovnako sme do
vyhl'adavania zahrnuli osobitny typ hashtagov #visit krajina, konkrétne #visithungary,
#visitslovakia, #visitczechrepublic, #visitpoland, ktoré propaguju dané krajiny a ich
hlavné mesta primarne na zahrani¢nych trhoch (zvycajne v anglickom jazyku; tabulka
17).

Graf 10:Geotagging krajin V4 na Instagrame na zaklade hashtagov
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Zdroj: vlastny prieskum, Instagram, 2022 (stav k 31.12.2022)

Tabul’ka 17: Frekvencia prispevkov suvisiacich s cestovanim v krajinach V4
Cesko ‘ Slovensko Mad’arsko Pol’sko

pocet (C0) pocet (%) pocet (%) pocet (%)

#travel

#trip

#tourism
Zdroj: vlastny prieskum, Instagram, 2022

Analyzou prispevkov zistujeme, Ze najvyssi podiel prispevkov zameranych na

cestovanie (#travel) sa spaja s Mad’arskom (az 52%). Naopak, cestovny ruch ako taky
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(#tourism) spolu s vyletom (#trip) sa najviac vyskytuje v oznaeniach prispevkov
zameranych na obsah viazuci sa k Cesku. V savislosti s hashtagom visit zistujeme, Ze
najvyssi podet prispevkov ozna¢enych tymto hashagom je spojeny s Prahou a Ceskom
potrebné vnimat' s ohl'adom na skutocnost, ze pol'skd NTO nemd na Instagrame
vytvoreny oficialny ucet #Visitpoland. Naopak, #VisitCzechrepublic ma najvyssi pocet
sledovatelov spomedzi ostatnych krajin vysSehradského regidénu, ¢o sa odraza aj v

rozpoznatel'nosti tejto krajiny na Instagrame.

Graf 11: Frekvencia prispevkov oznacenych #visit krajiny a hlavnych miest V4
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Zdroj: vlastny prieskum, Instagram, 2022

Obsah skumanych prispevkov kategorizujeme do viacerych skupin. Vychadzame
pritom z vyskumu Litchfielda a kol. (2021), ktori na zaklade obsahovej analyzy rozliSuju
kategorie ako doprava, ludia, Krajina (priroda), architektura a umenie. Nakol'ko nas
prieskum prebiehal v mesiaci december, pridivame aj osobitnu kategdriu Vianoce
z dovodu vyssej intenzity obsahu suvisiaceho S propagaciou Vviano¢nych pobytov
v krajinach V4. Obsah diverzifikovany v ramci vyssie uvedenej kategorizacie zobrazuje
graf 12. Medzi najviac prevladajuce kategorie vo vSetkych krajindich V4 zarad’'ujeme

krajinu, 'udi a architekturu (graf 12).
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Graf 12: Struktira instagramovych prispevkov o krajindch V4 podl'a obsahu
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Zdroj: vlastny prieskum, Instagram, 2022

Graf 13: Struktiira instagramovych prispevkov o krajindch V4 podl'a obsahu a krajin
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Zdroj: vlastny prieskum, Instagram, 2022

Obsah prispevkov v selektovanom subore prispevkov skimame podrobnejsie
podla jednotlivych kategorii. Cielom bolo odhalit dominantné prvky, na ktoré sa
komunikacia jednotlivych krajin na socidlnej sieti Instagram sustred’uje. V kategoérii
architektira je celkovo prezentovanych 556 prispevkov. Nas prieskum potvrdzuje
podobne ako Litchfield a kol. (2021), Ze najintenzivnejsie prezentovanymi vizualnymi
prvkami st r6zne pohl'ady na mesto ako celok (alebo jeho Casti) alebo na konkrétne prvky
architektiry (budovy, veze a pod.; graf 14). V pripade Pol'ska je prezentacia uvedenych

atribttov najzretelnejsial.

1 Pol’ska NTO nema na Instagrame vytvoreny oficialny tcet #visitpoland
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Graf 14: Struktira obsahu prispevkov 0 krajinach V4 v kategorii ,,ARCHITEKTURA*
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Zdroj: vlastny prieskum, Instagram, 2022

Druht pocetnost’ou najviac zastipent skupinu v ramci analyzovanych prispevkov
predstavuje kategoria /udia (celkom sme v tejto kategoérii identifikovali 272 prispevkov).
V ramci kazdej krajiny ide 0 mimoriadne pestry zoznam. Na fotografiach su zvycajne
zobrazovani pouzivatelia Instagramu samostatne - priblizne 80% prispevkov bolo
zameranych na prezentaciu jednotlivcov. Skupinové fotografie tvoria len zanedbatel'né

percento (graf 15).

Graf 15: Struktiira obsahu prispevkov o krajinach V4 v kategorii v kategérii ,,CZUDIA“
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Zdroj: vlastny prieskum, Instagram, 2022

Tretiu najpocetnejSiu skupinu prispevkov predstavuje skupina priroda (celkom
272 prispevkov). Zastipenie najviac prezentovanych prvkov do zna¢nej miery odraza

Specificky charakter prirodného prostredia kazdej z krajin V4. V pripade Slovenska

a Ceska dominujii rozne zabery na prirodnt scenériu krajiny bez dominantnych prvkov,
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ktoré by ich umoznili zaradit do niektorej z d’alSich uvazovanych kategoérii, spolu
s kategdriou pohoria alesy (graf 16). V prispevkoch vztahujicim sa k Madarsku

a Pol'sku st vyrazne zastiipené aj rieky, jazera a vodné plochy (graf 16).

Graf 16: Struktiira obsahu prispevkov o krajinach V4 v kategorii ,,PRIRODA*
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Zdroj: vlastny prieskum, Instagram, 2022

Stvrtt v poradi podl'a poéetnosti (145 prispevkov) predstavuje kategoria doprava.
NajcastejSie prezentovany typ dopravy na Slovensku tvori pesia doprava (v grafe 17 je
uvedena ako , turistika®). V savislosti s Ceskom a Mad’arskom sa najéastejsie objavuje
elektricka, ¢o suvisi najmé s prepojenim na urbanne prostredie a prezentaciu prepravy

S niz§im environmentalnym dopadom na zivotné prostredie (graf 17).

Graf 17: Struktira obsahu prispevkov o krajinach V4 v kategorii ,,DOPRAVA*
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Zdroj: vlastny prieskum, Instagram, 2022
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Ostatné kategorie predstavuju v skimanom regione 17,3% fotografii. Najvyssie
percentualne zastupenie predstavuju prispevky zamerané na Vianoce (v tomto pripade
dochadza Kk istému skresleniu, ktoré je sposobené nacasovanim nasho prieskumu na
december 2022). Uvedena sezonna viano¢na tematika je najviac prezentovana vo vztahu

k Pol'sku (vyse 30% prispevkov v ramci kategorie), Cesku (27%) a Slovensku (25%).

Dalgiu ¢ast’ skimania zameriavame na analyzu lokalizacie prispevkov v ramci
krajiny na zaklade geotaggingu. ViacSina z 1600 analyzovanych fotografii zobrazuje
hlavné mesta krajin V4 (ich stcasti alebo Specifické prvky urbanneho prostredia).
Najvyssi pocet prispevkov spojenych s hlavnym mestom zaznamenavame V pripade

Mad’arska, kde az 70% prispevkov je situovanych na Budapest’ (tabul’ka 18).

Tabul’ka 18: NajvyhladdvanejSie lokality v krajindch V4 na Instagrame

Slovensko Cesko Pol’sko Mad’arsko
Bratislava 31% Praha 54,8% VarSava 20,3% Budapest’ 70%
Vysoké Tatry 21% Cesky Krumlov 5,5% Krakov 15,8% Szeged 2,5%
Kosice 6,3% Brno 3,3% Gdansk 8,3% Matra 2%
Nizke Tatry 5,3% Ostrava 2,5% Wroclav 7,8% Sopron 1,5%
Mala Fatra 3% Karlovy vary 2,3 Tatry 6% Balaton 1,3%

Zdroj: vlastny prieskum, 2022

Nastroj geotagging ndm umoznil precizovat’ analyzu polohy zobrazovanych
prispevkov zverejiiovanych na socidlnej sieti Instagram vo vztahu ku krajindm V4.
Pomocou néastroja PowerBl sme na zaklade geotagov vytvorili diagramy, ktoré ukazuji
nerovnomenné rozmiestnenie zobrazovanych prvkov tizemia v ramci jednotlivych krajin
V4 (obrazok 3). Najvyvazenejiie priestorové pokrytie ma Cesko (s vyraznou
dominanciou Prahy) a Slovensko (dominancia Vysokych Tatier a Bratislavy). V pripade
Mad’arska st zobrazované prvky prostredia koncentrované na sever, resp. severozapad

krajiny (okolie Balatonu).
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Obrazok 3: NajfotografovanejSie miesta krajin V4 zverejnené na Instagrame v r. 2022
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Zdroj: vlastny prieskum, Instagram, 2022

Slovensko je na Instagrame prezentované ako hornatd krajina s vyraznym
zastupenim lesov a pocetnych narodnych parkov. V porovnani s ostatnymi krajinami V4
je nasa krajina v najvac$ej miere zobrazovana v Spojitosti S cestovanim orientovanym na
prirodu (prezentované su predovSetkym prispevky zachytavajice prirodné scenérie —
tvoria 24% podiel zo vSetkych prispevkov). Vysledky nasho skimania ukazuju, ze prvky
prirodného prostredia tvoria kI'aicovy atribut identity znac¢ky Slovensko a mali by preto
tvorit’ zakladny komponent marketingovej komunikécie zameranej na rozvoj cestovného

ruchu u nas.

1.1.1 Influencer marketing krajin V4 na socidlnej sieti Instagram

Jednym z trendov, ktory je Vv poslednych rokoch vyuzivany je zviditelfiovanie
turistickych destinacii prostrednictvom tzv. influencerov. Ako uvadza Gretzel (2017),
influencer marketing mé potencial zlepSit imidz destinacie, a tak tvori kriticka sucast’
stratégie budovania znacky. Predmet nasho skimania tvoria tzv. megainfluenceri, teda
influenceri, ktorych pocet sledovatel'ov sa pohybuje na urovni 100 000 a vyssie a ich
aktivity na socialnej sieti Instagram vo vztahu k propagécii cestovného ruchu v krajinach

V4 (tabul’ka 19).
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Tabul'ka 19: TOP 10 najsledovanejsich influencerov v krajinach V4
Pocet > Pocet
SIOVENEKO followerov Lt followerov

1.  Veronika Rajekova 3 mil. | Petr Cech 2,4 mil.
2. Lucia Javoréekova 2,6 mil. | Makhmud Muradov 2 mil.
3. Peto Sagan 1,9 mil. | Leo§ Mare$ 1,1 mil.
4, Daniel Strauch 955 tis. | Jirka Kral 927 tis.
5. Milan Skriniar 895 tis. | Anna Sulcova 969 tis.
6. Martin Skrtel 885 tis. | Monika Bagarova 908 tis.
7. Zuzana Plackova 881 tis. | MenT 868 tis.
8. Marek Hamsik 864 tis. | Adam Ondra 883 tis.
9. Grwrady 834 tis. | Karel Kovar 794 tis.
10.  Lucypug 787 tis. | Ben Cristovao 799 tis.
Pocet Pocet
Pol'sko followerov Mad’arsko followerov
1. Robert Lewandowski 30,8 mil. | Barbara Palvin 18,3 mil.
2. Anna Maria Sieklucka 4,8 mil. | Bella Bodhi 1,8 mil.
3. Anna Lewandowska 4,6 mil. | Dzsudzsak Balazs 1 mil.
4, Veronica Bielik 3,5 mil. | Enji Night 1 mil.
5. Karol Wisniewski 3,5 mil. | Vivien Vasvari 840 tis.
6. Wojciech Szczgsny 3,2 mil. | Gréta Irén 822 tis.
7. Weronika Sowa 3,0 mil. | Pamela Hodi 646 tis.
8. Mateusz Trabka 2,4 mil. | Edina Kulcsar 642 tis.
9. Marcin Dubiel 2,4 mil. | Viktoria Varga 6009 tis.
10.  JuliaWieniawa-Narkiewicz 2,1 mil. | Bye Alex 514 tis.

Zdroj: vlastné spracovanie, Instagram 2022

Analyzou prispevkov vyssie uvedenych influencerov bolo cielom zistit’, kol'ko
fotografii pochddza z ich domovskej krajiny (predpoklad moznych pozitivnych
externalit). Filtraénym kritériom boli prispevky spojené s cestovanim, resp. prezentujuce
krajinu prostrednictvom oznacenia konkrétnej lokality influencerom, ev. prispevky

v ktorych sa influencer explicitne zmiefuje o krajine (graf 18, 19).

Graf 18: Pocet prispevkov TOP influencerov v krajinach V4 v roku 2022

SLOVENSKO CESKO POLSKO MADARSKO
M pocet inych prispevkov M pocet prispevkov o krajine

Zdroj: vlastny prieskum, Instagram, 2022
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Graf 19: Podiel prispevkov TOP influencerov o krajinach V4
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4,66%

3,00%
2,50%
2,00%
1,50%
1,00%
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0,00%
Slovensko Polsko Madarsko Cesko

Zdroj: vlastny prieskum, Instagram, 2022

Z vysledkov vyplyva, ze priblizne 4% prispevkov TOP influencerov odkazuje
nejakym sposobom na krajinu ich povodu. Najvyss§i pocet prispevkov zistujeme
u influencerov z Ceska (4,66%), ktori tak svojimi prispevkami v najvysSej miere
prispievaju k vytvaraniu povedomia o Krajine, z ktorej pochadzaju. Najnizsi podiel
dosahuje Slovensko (v tomto pripade sa podiel prispevkov spojenych s nasou krajinou

pohybuje na trovni 2,6 %).

4.3 Moznosti spolupriace pri budovani spolofnej znacky Discover

Central Europe?

Jednym z hlavnych ciel'ov krajin VySehradskej Stvorky v oblasti cestovného ruchu
je spolupraca v oblasti cezhrani¢ného destinacného marketingu. Pri uvahach o vytvoreni
znaCky, ktora by poskytovala dostatoni mieru diferencidcie a jednoznacnosti
geografickej identifikacie priestoru krajin V4 bolo identifikované oznacenie ,,Central
Europe“ (CE) ako najlepSie rieSenie. Vhodnost’ zvolenia oznacenia sme podrobili
skimaniu, vktorom sme sa zamerali na mozné odliSnosti vo vymedzovani
stredoeurdpskeho priestoru v odbornej literatare. Ciel'om analyzy bolo odhalit’” mieru
prienikov v percepcii stredoeuropskeho regionu z perspektivy (a) akademickej aj (b)

praktickej (aplikacia v praxi). Teda z pohl'adu réznych akademickych disciplin, ktoré

2 Vysledky prezentované v tejto kapitole boli publikované v radmci vystupu tvorivej &innosti
doktorandského §tudia: Zemanova, L. — Chlpek, S. Vnimanie krajin V4 v ramci cestovného ruchu v
stredoeurdpskom priestore. Medzinarodné vztahy 2022: Aktudlne otazky svetovej ekonomiky a politiky:
zbornik vedeckych prdc z 23. medzindrodnej vedeckej konferencie, Bratislava. Bratislava: EKONOM,
2022, 646-660.
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skimaju cestovny ruch (potencialne sa podiel’aji na tvorbe strategickych planovacich
dokumentov a marketingového obsahu) ako aj z pohl'adu aktualnych ponuk zahrani¢nych

touroperatorov ponutkajucich z4jazdy do strednej Europy.

(a) Pre identifikéaciu stredoeurdpskeho priestoru z akademickej perspektivy sme vyuzili
odborné studie publikované v Casopisoch indexovanych databazou Web of Science.
Filtraéné kritérium pre selekciu relevantnych publikacii predstavuje oznacéenie ,,Central
Europe Countries®. Takto bolo vygenerovanych celkovo 2115 prispevkov z 10 vednych
disciplin (graf 20). Vzhl'adom na vel’ky rozsah studii sme nasledne vybrali 25 najnovsich

prac z kazdej skupiny (celkom 125 prac), ktoré boli podrobené obsahovej analyze.

Graf 20: Struktira skimanych prispevkov vymedzujucich stredoeurdpsky priestor podla
vednych disciplin (TOP 5 v r. 2022)

Poéet publikacii

o

50 100 150 200 250 300 350 400

H Histéria B Geografia Environmentalne vedy M Politické vedy  ® Ekondmia

Zdroj: vlastné spracovanie, Web of Science, 2022

V analyzovanom subore sme identifikovali 51 S§tadii, ktoré stotoziuju
stredoeuropsky priestor s krajinami V4. Ostatné publikacie vnimaja priestor CE SirSie,
resp. vynechdvaju zo stredoeurdpskeho priestoru krajiny V4. Medzi krajiny, ktoré st
povazované za sucast stredoeurdpskeho priestoru patri Rakusko (29,6%), Nemecko
(26,4%), Slovinsko (16,8%), Svajéiarsko (4%), Rumunsko (7,2%), Bulharsko (4%),
Taliansko (3,2%), Litva (1,6%), Moldava (1,6%), Srbsko (2,4%), Bosna a Hercegovina
(0,8%), Chorvatsko (5,6%), Cierna Hora (0,8%), Macedonsko (0,8%), Albansko (0,8%),
a Ukrajina (0,8%). Viacero akademikov (napr. Missiroli, 2004; Drobniak, 2017; Sprocha
a kol., 2018; Dobronte, 2017) oznacuje ,,krajiny strednej Europy ako vychodné krajiny.
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Dovodom je spolocnd historia tychto krajin, ktoré su dodnes vnimané ako
postkomunistické krajiny.© Najvyssiu mieru zhody percepcie stredoeurépskeho priestoru
vo vztahu ku krajinam V4 nachadzame v ekonomickych, politickych a historickych

vedach.

(b) Mensie rozdiely percepcie stredoeurdpskeho priestoru (oznacenych ako ,,Central
Europe, CE) sme identifikovali v ponukach produktov zahrani¢nych touroperatorov,
ktori ponukaju zdjazdy do krajin strednej Eurdpy. Celkovo sme skumali ponuku 16
touroperatorov, z ktorych iba pat’ zahrnulo krajiny V4 do stredoeurdpskeho priestoru,
spolu s Nemeckom alebo Raktskom. Slovensko je sucast'ou balickov Central Europe len

u 8 touroperatorov (tabulka 20).

Tabul’ka 20: Vymedzenie priestoru strednej Eur6py v ponuke zahrani¢nych
touroperatorov v ramci balicka ,,Central Europe* v roku 2022

+ + +
+ + +

USA Cosmos +
Japonsko  Europa mundo +
Austrdalia  Topdeck +
Australia  Intrepid + +

USA GatelTravel
Australia  Global Journeys +
USA Costsaver
Kanada Wingbuddy
Velka Britania Explore T
USA  Ziggy tours
USA Tour4fun
USA AmaWaterways
USA Jayway Travel
USA  Great Value Vacations +
USA Luxury Gold
India  Trilophilla + +

+

+

+
+ + + + o+ o+

+ 4+ 4+ 4+
+

+ + + +

+

+
+
++ + o+

+ 4+ + + + + +
+ 4+ + + + + 4

SPOLU 8 11 15 15 14 6

Zdroj: spracované na zaklade TourRadar (2022)

Nase zistovanie ukazuje, ze akademicky pristup k vymedzovaniu priestoru CE je
ovela $irsi ako v pripade zahrani¢nych touroperatorov, ktori zahriuju do tohto priestoru

okrem krajin V4 aj Raktsko a Nemecko (obrazok 4).
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Obrazok 4: Vymedzovanie ,,Central Europe* z akademickej perspektivy a ponuky
zahrani¢nych touroperatorov

L

(a) perspektiva roznych akademickych disciplin  (b) perspektiva zahrani¢nych touroperatorov

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Web of Science, 2022; Tour Radar, 2022

Uvedené zistenia ukazuji, Ze spolo¢né aktivity v oblasti budovania jednotnej
znacky Discover Central Europe maju potencial. V ramci medzinarodného cestovného
ruchu sa krajiny VySehradskej Stvorky usiluja zviditel'nit’ pod spolo¢nou znackou uz vyse
20 rokov. Jedna z prvych iniciativ prezentovat’ krajiny V4 pod spolo¢nym oznacenim je
datovana od roku 2003, kedy bola spustena kampai na podporu prijazdového cestovného
ruchu pod znackou Eurdpske kvarteto (Czech Tourism, 2021). Neskor bola spolo¢na

iniciativa premenovana na nazov Discover Central Europe.

Cielom spoluprace je ,podporovat spolocné zaujmy cestovného ruchu
prostrednictvom klucovych politik Statov a aktivneho marketingu krajin V4 na
vzdialenych trhoch* (Czech Tourism, 2021). Tymto spdsobom sa usiluju o zvysenie
poctu navstevnikov v krajinach strednej Europy. Za hlavné zdrojové trhy (pozn. v obdobi
pred pandémiou) boli stanovené USA, Japonsko, Cina, India, Brazilia a Rusko (Czech
Tourism, 2021). Dalsimi zdrojovymi trhmi s dobrym prijazdovym potencidlom sa stali
krajiny juhovychodnej Azie, Latinskej Ameriky, Juznej Korey a regionu Spoloéenstva

nezavislych statov (Czech Tourism, 2021).
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Spolupraca krajin V4 ,,bola povodne iniciovana projektom European Quartet. Islo
o nazov pre spolocny marketing narodnych turistickych central clenskych krajin V4.
Sloganom spolocnej propagacie bolo 'Europske kvarteto — jedna melodia’. Pre cielené
zahranicné trhy boli v ramci tejto iniciativy zabezpecované Statistické prehlady
a organizované marketingové kampane S tematikou orientovanou na cestovny ruch

V regione krajin V4 v prislusnych jazykovych mutaciach* (Novacka, 2013).

Potreba spoluprace pre stanovené trhy vyplyva aj z praxe zahrani¢nych partnerov
z uvedenych krajin. Zéastupcovia z geograficky vzdialenych krajin prichddzaja do jedne;j
krajiny len v ojedinelych pripadoch (Ministerstvo dopravy SR, 2023). Vicsinou maja
zaujem navstivit viacero krajin v kratkom casovom intervale. Spoluprica medzi
skimanymi krajinami a vytvaranie tzv. destinaéné¢ho partnerstva prindSa so sebou
mnozstvo vyhod, akymi je pristup na nové trhy, lepSie plnenie potrieb ucastnikov
v cestovnom ruchu a zlep$ovanie ich vnimania, zvySovanie spolo¢enskej zodpovednosti
prostrednictvom  implementacie  pravidiel udrzateIného  cestovného  ruchu
a Vv neposlednom rade zvySenie rozpoctu prostrednictvom zdruzovania finanénych
prostriedkov. Vzajomna spolupraca posiliiuje konkurencieschopnost’ destinacie na

svetovom trhu.

Pri skiimani spolupréce krajin V4 sa méZeme na skiimany region pozerat’ ako na
spolo¢ne prepojenu destinaciu, ktord sa spoloénymi marketingovymi aktivitami
propaguje v medzinarodnom priestore s dorazom na long-hall destinacie (Novacka,
2013). Pri urovani rastu destinacie na trhu cestovného ruchu mozno hovorit’ o internom
alebo externom raste destindcie, pricom interny alebo externy rast destinacie je
podmieneny zdrojovymi trhmi dopytu (Novacka, 2013). Ak chce destinacia ziskat
klientelu zo vzdialenych krajin, musi zvazit’ ekonomické naroky na komunikaciu s tymito
zdrojovymi trhmi. Penetracia na vzdialené¢ long-hall trhy je preto moznéd a finan¢ne
unosnd len formou spoluprace, ktord sa rozvija napriklad prostrednictvom spoluprace
krajin V4 (Novacka, 2013). Clenské krajiny kazdoro¢ne podpisuju protokol o spolupraci
na prislusny rok, ktorého stCastou je aj marketingovy plan so zoznamom spolo¢nych

propagacnych aktivit (Ministerstvo dopravy SR, 2021).

Nastupnickou iniciativou krajin V4 v oblasti spoluprace cestovného ruchu je
znacka Discover Central Europe (Obrazok 5). Cielom spolo¢nych marketingovych

a propagacnych aktivit je posiliiovat’ postavenie krajin V4 na vzdialenych trhoch
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a oslovit’ nové cielové skupiny. Spoloc¢na marketingova stratégia ¢lenskych krajin V4 by
mala napomoéct’ zvySit zaujem neeurdpskych turistov o region strednej Eurdpy
(Ministerstvo dopravy SR, 2021). Pévodnym zamerom a zaroven hlavnymi benefitmi
iniciativy Discover Central Europe je zdiel'anie ndkladov a efektivnejSia propagacia na
vzdialenych trhoch ako st krajiny USA, Kanada, Latinskda Amerika, Cina & Ruska
federacia. Pandemické restrikcie vSak viedli v predoslom obdobi k presunu spolo¢ne;j
propagacie na geograficky blizSie eurdpske trhy, ato z dovodu rychlejSej reakcie na

nerovnomerné otvaranie hranic a pripadného prispdsobenia leteckych spojeni.

Obrazok 5: Oficidlne logo znacky Discover Central Europe

Discover
Central
Europe

Zdroj: Discover Central Europe, 2023

Produktovo je znacka orientovana na tradicné témy ako stredoeurdpske mesta,
kultara a historia, pamiatky UNESCO, kupele, zdravotny cestovny ruch, gastronémia,
zazitkova dovolenka a MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions; Czech
Tourism, 2021). Marketing a propagacia cestovného ruchu je realizovana krajinami V4

prostrednictvom:

e ucasti na workshopoch, prezentaciach a roadshow CR,

e organizacie infociest pre novinarov (presstripy),

 realizacie poznavacich ciest pre zastupcov touroperatorov (famtripy),
 tlace a distribucie spolo¢nych propaga¢nych materialov a map,

e internetovej prezentacie,

e vymeny Statistickych udajov

e ae-learningu (Ministerstvo dopravy SR, 2021).

4.3.1 Produktové portfolio znacky Discover Central Europe

Hlavnym cielom znacky Discover Central Europe je zvysit' objem prijazdového
cestovného ruchu zo vzdialenych trhov do regionu strednej Eurdpy (Czech Tourism,
2021). Ako sme uz naznacili vyssie, existuju isté rozdiely vo vnimani Stredoeurépskeho

priestoru. Touroperatori ponukajuci zajazdy pod oznacenim ,Central Europe®
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Vv niektorych pripadoch zahfnaju do balicka okrem krajin V4 aj d’alSie krajiny (najmi
Nemecko ¢i Rakusko, pozri obrazok 4 — mapy). Niektori uvadzaji krajiny Vysehradskej
Stvorky ako krajiny vychodnej Eurdpy. Pre ilustraciu uvadzame prehlad Standardnych
poznéavacich zéajazdov zahrani¢nych touroperatorov do krajin V4 organizovanych
celorocne, ktoré boli uvedené v ponuke na sezénu 2022/23 (tabulka 21). Spominané
odlisnosti vymedzenia do istej miery odrazaju pomenovania balickov ,.tours®. Priemerna
dizka trvania zajazdov je 13 dni. St ponukané ako kultirno-poznivacie pobyty so
sprievodcom v anglickom jazyku. Cena pobytu v zavislosti od dizky sa pohybuje od 142
— 446 eur na osobu aden, pricom obvykle zahffia ubytovanie, dopravu, vstupy do
niektorych muzei, prehliadky mesta a v niektorych pripadoch aj stravovanie (navstevu

vybranych reStauracii).

Tabulka 21: Poznévacie zajazdy zahrani¢nych touroperatorov do krajin V4
organizované celoro¢ne (2022-2023)

Touroperator '].)lika Nazov tour C e Ciel’(_)vé
zajazdu zajazdu skupina
1. Insight Vacations 14 dni  Highlights of Eastern Europe 3398¢€ 243€  5-99 rokov
3. Cosmos 15dni Central Europe 2130€ 142€  5-99rokov
4. Globus 14 dni  The best of Eastern Europe 3190€ 228 € 5- 80 rokov
5. Contiki 13 dni Eastern Road 1729¢€ 133€  18-35rokov
6. Insight Vacations 9 dni The Bohemian 2025€ 225€  5-99rokov
7. Luxury Gold 13 dni  Harmony of Central Europe 5795 € 446 €  5-99 rokov
8.  Intrepid Premium 15dni  Premium Central Europe 5620 € 375€  5-99 rokov
9. Travel Marvel 10 dni  Eastern Europe 2300 € 230 € 12-99 rokov
Priemerna cena 3274 € 253 €

Zdroj: vlastné spracovanie, na zaklade Tour Radar 2022; prepocitané podl'a kurzu NBS

Najcastejsie zastapenymi lokalitami, ktoré sa vyskytuju vo vsetkych sledovanych
poznavacich zajazdoch po krajindch V4 st Praha, Budapest’ a Krakov (v pripade VarSavy
je to 75%; tabulka 22). Priemernd dizka pobytu vnich si 2 dni. Medzi
najnavstevovanejSie lokality patria predovSetkym hlavné mestd krajin V4. NajvysSiu
roznorodost’ lokalit v ramci krajiny mé Pol'sko (v itinerdroch z4jazdov je az 7 lokalit,
pri¢om pol'sky Krakov je miestom s najdlhdou priemernou dizkou pobytu). Slovensko
predstavuje v uvedenych zajazdoch prevazne tranzitni krajinu, priCcom pobyt

s prenocovanim na Slovensku je sucastou iba jedného z analyzovanych zajazdov.
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Tabulka 22: NajcastejSie zastipené lokality v itineraroch zdjazdov v ramci krajin V4

Krajina Lokalita + ponuich balitkov _ dldka pobyta
Bratislava 38% 0,5
Nizke Tatry 50% 0,8
Slovensko
Oravsky hrad 25% 0,2
Donovaly 25% 0,5
Praha 100% 2
Cesko Cesky Krumlov 50% 09
Ceské Budgjovice 13% 0,2
Mad’arsko Budapest’ 100% 1,7
VarSava 75% 2
Poznan 25% 0,2
Krakov 100% 2,1
Polsko Nowa Huta 25% 0,2
Czenstochowa 38% 0,2
Auschwitz 63% 0,5
Vroclav 13% 1

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Tourradar, 2022

Zaverom mozeme skonstatovat’, ze hlavné produktové linie, na ktoré sa znacka
Discover Central Europe orientuje v ponuke zajazdov zahrani¢nych touroperatorov si:

e pamiatky UNESCO,

e gastronomické zazitky (ochutnavka tradicnych jedal krajin V4),

e kultara a histoéria,

o stredoeurdpske mesta,

e akupele (nayjmd v Mad’arsku).

4.3.2 Zdrojove trhy znacky Discover Central Europe

Marketingové aktivity krajin V4 pod znackou DCE boli zamerané povodne na tzv.
zamorské (tzv. oversees, resp. long-haul) trhy ako je USA, Cina, Rusko a Japonsko.
Postupne krajiny V4 rozsirili svoje marketingové aktivity aj na nové trhy. Vzhl'adom na
skutoc¢nost’, ze cestovny ruch je odvetvie mimoriadne citlivé na medzinarodné vykyvy,
vymedzenie zdrojovych trhov znaCky ovplyvnila celosvetova pandémia, ale
I geopolitické zmeny v suvislosti s vojnou na Ukrajine. UrCovanie trhov, na ktoré budu
marketingové aktivity zamerané, je predmetom kazdoro¢ného prehodnocovania. Su

stanovené v programe predsedajucej krajiny (obr. 7).
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Obrazok 7: Vyvoj struktury zdrojovych trhov znacky Discover Central Europe

rok 2003: 5
USA, Rusko, Cina, Japonsko

rok 2010:
+ India, Brazilia

rok 2021: 5
Nemecko, Rakusko, Holandsko, Skandinavia, Rusko,
Izrael

rok 2022: )
Izrael, Kanada, Latinskd Amerika, juhovychodna Azia;
vylucenie Ruska

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Czech Tourism, 2021, 2022; Discover Central Europe, 2021

Spolo¢né marketingové aktivity krajin V4 pod znackou DCE sa pocas pandémie
postupne presunuli zo zamorskych trhov na geograficky blizsie eurépske trhy z dévodu
rychlejSej reakcie na otvorenie hranic a nezéavislosti na leteckych spojeniach (Czech
Tourism, 2021). Tato skuto¢nost’ potvrdzuje aj program Slovenskej republiky ako
sucasnej predsedajicej krajiny, v ktorom sa uvadza, Ze doraz bude kladeny na zvySenie
cezhrani¢ného cestovného ruchu medzi susednymi regionmi (Ministerstvo Zivotného

prostredia SR, 2021).

Podiel podtu prenocovani turistov z hlavnych zdrojovych trhov - USA, Ciny
a Ruska na celkovom pocte prenocovani turistov vo vySehradskom regione v rokoch
2012-2020 sa menil (graf 21). NajvyraznejSie zmeny zaznamenavame V pripade turistov
z Ruska. Ich pocet vyrazne klesa najméd v rokoch 2014-2016. V roku 2014 doslo
v dosledku Krymskej krizy (rusko-ukrajinsky konflikt) asnou suvisiacimi
obmedzeniami V cestovani pre ruskych turistov do zahrani¢ia k poklesu o0 25%
a v nasledujiicom roku o d’alsich 28% (graf 21; Ministerstvo dopravy SR, 2019). Dalsi
vyrazny pokles sposobeny pandémiou COVID-19 mozno pozorovat v roku 2020 na
vsetkych zdrojovych trhoch krajin V4. Celkovy prepad na trovni 84% je dosledkom

lockdownov a pozastavenych leteckych spojeni.
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Graf 21: Podiel poétu prenocovani turistov z USA, Ciny a Ruska na celkovom poéte
prenocovani turistov v krajinach vySehradského regionu
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Zdroj: spracované na zaklade internych dat SU SR, Eurostat 2022

Najvyssi priemerny podiel prenocovani v obdobi rokov 2012-2020 v krajinach
V4 zaznamenavame U ruskych turistov, pri¢om najéastejsim cielom ich cesty bola Ceska
republika (11,3%; graf 22). Bonitna ruska klientela vyhl'adavala najméa kapel'né mesta
v zapadnych Cechéch, pri¢om islo o pravidelné a dlhodobé pobyty. Ako sme uz zmienili
vyssie, Vdosledku rusko-ukrajinského konfliktu doSlo k zavedeniu cestovnych
obmedzeni pre navstevnikov z Ruska s naslednym pozastavenim leteckych spojeni

(Czech Tourism, 2022).

Vzhl'adom k novej etape rusko-ukrajinského konfliktu, ktory v r. 2022 preréstol
do otvoreného vojnového konfliktu sa atraktivita regionu V4 znizila v désledku rastacich
obav turistov o bezpecnost’, najma v oblastiach susediacich s Ukrajinou. Ako uvadza
generalny riaditel’ Slovakia Travel, Vaclav Mika, vysoku mieru senzitivity v tomto smere
vykazuje najmé americky trh, kde zaujem o pobyty v krajinach V4 klesa v dosledku obav
0 bezpecnost’. Preto bolo potrebné rozsirit' zdrojové trhy. Vaclav Mika vidi potencial
prave v izraelskom trhu. Izraelski turisti podla jeho slov sice nepatria z hl'adiska
navstevnosti do prvej desiatky, aviak z pohl'adu priemernej dizky pobytu na Slovensku
st vdaka kupel'nym pobytom v prvej patke (Ministerstvo dopravy SR, 2023). USA a
Cina nadalej figuruju ako cielové trhy znacky DCE, aviak vi¢§ia pozornost je v
sucasnom obdobi venovana geograficky bliz§im krajinam, ktoré boli identifikované ako

potencidlne zaujimavé zdrojové trhy pre krajiny vySehradského regionu.
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Graf 22: Podiel po¢tu prenocovani turistov z USA, Ciny a Ruska na celkovom pocte
prenocovani turistov v krajinach V4 v rokoch 2012-2020
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4,83%

mUSA mCina mRusko

Zdroj: vlastné vypoéty na zaklade internych dat z SU SR, 2022

Prichod turistov z0 zdrojovych krajin iniciativy DCE ovplyviiuje aj dopravna
dostupnost’. Priame letecké spojenia ako stucast’ realiza¢nych predpokladov cestovného
ruchu st dolezitym faktorom pri vybere destinacie. Prave pravidelné letecké linky maju
potencial zvysit' pocet individudlne cestujtcich turistov z tychto krajin. Pri porovnani
aktudlnych pravidelnych leteckych spojeni podla leteckych poriadkov krajin V4
(uvazujeme vyluéne letiska hlavnych miest V4, ktoré zaroven predstavuju najvacsie
letiska tychto krajin; tabulka 23) je z pohl'adu destina¢ného portfolia najhorsia situacia
na Slovensku. V suvislosti so znackou DCE absentuju letecké spojenia do novych i
povodnych zdrojovych trhov, na ktoré sa znacka orientuje, o mdze mat’ za nasledok nizsi
pocet turistov z tychto krajin v porovnani s ostatnymi krajinami V4. Z bratislavského
letiska je v prevadzke od aprila 2023 len jedna pravidelna letecka linka do krajin
oznacenych ako zdrojové trhy znacky DCE, a to do Izraela (Trnavsky samospravny kraj,
2023). Druhé najvicsie letisko Slovenska, Kosice (WorldData, 2022), nema ziadne
priame letecké spojenie do zdrojovych trhov znacky DCE (KoSice International Airport,
2023). Pre zvySenie poc¢tu zahrani¢nych turistov na Slovensku povaZujeme preto za

potrebné uvazovat’ o novych priamych leteckych spojeniach.
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Tabul’ka 23: Aktualne letecké spojenia medzi ciel'ovymi krajinami DCE a Slovenskom

Krajina SLOVENSKO POLSKO CESKO MADARSKO
BUD - BER
WAW - BER BUD — DUS
WAW — HAM Esg - E;’: BUD — MUC
1. NEMECKO - WAW — DUS PRG - MUC BUD - DTM
WAW — MUC PRG_ CGN BUD - STR
WAW - FRA BUD — HAM
BUD — CGN
2. RAKUSKO WAW - VIE PRG - VIE BUD - VIE
WAW — AMS PRG — AMS BUD — AMS
& HelAibEe LS =2 WAW — EIN PRG — EIN BUD — EIN
4.  1ZRAEL - WAW — TLV PRG - TLV BUD — TLV
BUD — GOT
s WAW — MMX PRG — ARN
5.  SVEDSKO = BUD — ARN
WAW — ARN PRG — GOT BUB MM
6. DANSKO BTS - CPH WAW — CPH PRG — CPH BUD — CPH
2 WAW — TRF
7. NORSKO - A — O, PRG — OSL BUD — OSL
FINSKO - WAW — HEL PRG — HEL BUD - HEL
WAW — JFK
8. USA - WAW —ORD PRG — JFK -
9. CiINA - WAW — PEK - BUD - PEK
10. KANADA - WAW - YYZ - -
11. JUZNA KOREA - WAW — ICN PRG — SEL BUD - ICN
WAR — BOM
12. INDIA - AR — BELL - -
JAPONSKO WAR — NRT

T N N N

Vlastné spracovanie na zéklade FlightConnections, 2023

4.3.3 Znacka Discover Central Europe na socialnej sieti LinkedIn a Twitter

Narodny branding je pomerne Siroko diskutované oblast’ percepcie znacky krajiny
(nation branding; Kavaratzis, 2004). Sucasné moznosti digitalnej marketingovej
komunikacie nukaji cenovo vyhodné a flexibilné moznosti ako mdze krajina uputat’
pozornost, prezentovat’ sa a motivovat’ k navsteve. Znacnej obl'ube medzi uzivateI'mi sa
teSia socialne siete (viac sme sa im venovali v kapitole 4.2). Destina¢né organizacie
zareagovali na tento trend azacali ovela intenzivnejSie vyuzivat' rozlicné digitalne
socialne platformy v marketingu. Informacie o krajinach zo strany navstevnikov, ale aj
inych pouzivatel'ov st povazované za osobné odportcania v online prostredi, resp. e-
referencie (tzv. eWOM), ktoré maju vplyv na imidZ areputaciu znacku krajiny
(Kavaratzis, 2004; Litvin a kol., 2008; Amalia a Hanika, 2021). Krajiny by preto mali
venovat’ pozornost’ aj informaciam na socialnych sietach (Huang, Benyoucef, 2013; Wu
a kol., 2016).
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a) LinkedIn

Sucastou komunikacie prispevkov na sieti LinkedIn st aj spolo¢né aktivity krajin

V4 pod zastitou znacky Discover Central Europe. V najvy$Sej miere tieto aktivity

komunikuje prave Slovensko (7 prispevkov) a Cesko (6 prispevkov; tabulka 15).

I3

Slovakia Travel

Tabul’ka 24: Obsah prispevkov o spolo¢nych aktivitdch krajin V4 v cestovnom ruchu

Obchodné stretnutia subjektov cestovného ruchu krajin
V4 s touroperatormi z Indonézie

Rokovanie riaditel'ov narodnych organizacii
cestovného ruchu V4

e B2B workshopy v Nérsku Norsko
e B2Bevent v Tel Avive v ramci krajinV4 |zrael , .
) Indonézia
e Slovenska republika prebera uz 6. predsednictvo vo
Vysehradskej skupine
e B2B networking deni Budapest’
e  Marketingovy plan aktivit V4 na rok 2022
Czech Tourism
e Prihlasenie sa s V4 do programu kofinancovania
marketingovych kampani na rok 2023 .
. 2t Zavedenie
e  Workshopy v Jakarte a v Kuala Lumpur v ramci V4 Indot}e.ma priameho
e Prezentacia v rdmci spolo¢nych aktivit V4 na Malajzia leteckého spojenia
izraglskom trhu |zrael do Kanady
. Juzné Koérea .
e V4 B2B workshop v Juznej Korey & L Kuvajt - Praha
5 Skandinavia Riiad - Prah
e B2B roadshow v Skandinavii v ramci V4 1jad - Frana
e Odsuhlasenie marketingovych aktivit v ramci V4
Polska Organizacja Turystyczna
. D’va Workshopy POT v skandinavskych krajinach v Skandinavia Baku-Variava
ramci V4
Hungarian Tourism Agency
e  Séria podujati v Norsku a vo Svédsku Norsko
e  Workshop krajin V4 v Izraeli Svédsko
e B2B stretnutie krajin V4 v Seoule |zrael Budapest-
ob ; loénvch aktivit kraiin V4 v Brazilii Juzna Korea Dortmund
o no_\{enle spoloénych a tivit krajin V4 v Brazilii Brazilia (Wizzair)
I?ubajl a Mexiku Dubaj
e Studijna cesta a networking krajin V4 v Budapesti Mexiko

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade tidajov z LinkedIn (stav k 31.12.2022)

V ramci spoloénych marketingovych aktivit pod znackou Discover Central

Europe narodné destina¢né organizacie pocas skimaného obdobia uverejnili celkovo 19

prispevkov. Najvyssi pocet prispevkov o V4 komunikuje Slovakia Travel. Prispevky

0 novych leteckych spojeniach v ramci zdrojovych trhov znacky DCE v slovenskom
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priestore nezaznamenavame. Naopak, najvyssi pocet prispevkov o novych leteckych

spojeniach uverejnilo Cesko (tabulka 24).
a) Twitter®

V pripade socialnej sicte Twitter sme podrobili analyze percepciu krajin V4 ako
jednotného vySehradského regionu, ako aj znacky Discover Central Europe v kontexte
cestovného ruchu. Konkrétne iSlo o analyzu intenzity frekvencie zverejiiovania
prispevkov a analyzu sentimentu vo vztahu k tzemiu krajin V4 Vv online prostredi
prostrednictvom tweetov. Analyza zahffiala kombinaciu viacerych tweetov v celkovom
rozsahu 4 655 tweetov v ¢asovom rozmedzi 2009 — 2022 (duplicitné tweety a retweety

boli z analyzy vylacené).

Okrem analyzy sentimentu sledujeme aj intenzitu komunikacie na zaklade poctu
tweetov zmieniujucich predmetné tizemie Vv Case (graf 23, 24, 25, 26). Vysledky ukazuju,
7e vySehradsky region je najviac znamy v Spojitosti S oznaCenim strednd Eurdpa
a spolupraca (119 tweetov). V suvislosti s cestovnym ruchom Kkrajiny V4 ako celok nie
st vyhl'adavané, pocet tweetov je nizky (8 prispevkov; graf 23). Pri vyhl'adavani samotnej
znaCky Discover Central Europe zaznamenavame 145 tweetov. V spojitosti s vyrazom
cestovny ruch nachadzame len 8 tweetov a krajiny V4 len 2 tweety (graf 24). Vyvoj
najdenych tweetov spajanych s krajinami V4 jednotlivo (napr. Slovensko a vysehradsky
region) zobrazuje graf 26. V kontexte najdenych tweetov st s vySehradskym regionom
najviac spajané Pol'sko (561 tweetov). Nasleduje Mad’arsko (531 tweetov), Slovensko
(393 tweetov) a Cesko (151 tweetov).

3 Vysledky prezentované v tejto kapitole boli publikované vramci vystupu tvorivej &innosti
doktorandského studia: Zemanova, L. Analyza sentimentu vySehradského regionu na socialnej sieti
Twitter. Ekonomika cestovného ruchu a podnikanie. Bratislava: Katedra sluZieb a cestovného ruchu OBF
EU, 2022, 14(2), 90-98.
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Graf 23: Vyvoj poctu tweetov o sledovanom tizemi
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Zdroj: vlastny prieskum, Twitter, 2022

Graf 24: Vyvoj poétu tweetov 0 znacke Discover Central Europe
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Zdroj: vlastny prieskum, Twitter, 2022

Graf 25: Vyvoj poctu tweetov odkazujiacich na vySehradsky region
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Zdroj: vlastny prieskum, Twitter, 2022

Tweety odkazujice na cestovny ruch v jednotlivych krajinach V4 sme skiimali
v ¢asovom obdobi poslednych 4 rokov. Najvyssi pocet tweetov zverejnilo Mad’arsko
(990), nasleduje Cesko (787), Slovensko (666) a Pol'sko (149 tweetov; graf 26).
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Graf 26: Tweety odkazujlce na cestovny ruch v krajinach V4
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Pre urcenie sentimentu tweetu sme vyuzili cloudovu sluzbu Azure Learning

Machine. Algoritmus vytvara zloZené skore sentimentu kazdého tweetu na stupnici od 0

- najnegativnejsie az po 1 - najpozitivnejSie (interval negativnych slov v tweete (0-0,5),

neutralnych slov v tweete (=0,5) a pozitivnych slov v tweete (0,5-1)). Nasledne sme

Statisticky overovali odchylku priemernej hodnoty vysledného ukazovatel'a sentimentu

od neutralneho na urovni hodnoty 0,5 (tabulka 25). Konkrétne prostrednictvom

Studentovho jednovyberového t — testu overujeme hypotézu:

H1:Obsah tweetov odkazujicich na krajiny V4 na socidalnej sieti Twitter ma neutrdlny

charakter.

Tabulka 25: Vysledky analyzy sentimentu

©| o [N o fa > ool N =

[N
o

-
[

Hradany vyraz n

Stredna Eurdpa a Krajiny V4 119

Krajiny V4 a spoluprdca 117
Discover Central Europe 145
Cestovny ruch a SR 667
Cestovny ruch a PL 990
Cestovny ruch a CZ 149
Cestovny ruch a HU 787
Krajiny V4 a SR 393
Krajiny V4 a PL 561
Krajiny V4 a CZ 531
Krajiny V4 a HU 151

priemer

sentime
ntu
0,73
0,61
0,66
0,53
0,50
0,61
0,50
0,53
0,54
0,50
0,50

vnimanie

pozitivne
pozitivne
pozitivne
pozitivne
neutralne
pozitivne
neutralne
pozitivne
pozitivne
neutralne
neutralne

10,89
6,16
12,17
3,33
0,06
3,02
0,23
2,52
4,38
1,39
0,82

p-hodnota

0,0000
0,0000
0,0000
0,0009
0,9506
0,0026
0,8164
0,0121
0,0000
0,1656
0,4104

*kk

*kk

*kk

**kk

*kk

*kk

vysledok

Prijimame Hi
Prijimame Hi
Prijimame Hi
Prijimame Hi
Prijimame Ho
Prijimame H;
Prijimame Ho
Prijimame H;
Prijimame H;
Prijimame Ho
Prijimame Ho

Zdroj: vlastné spracovanie; *** p< 0,01; ** p<0,05; * p<0,1

Vysledky analyzy ukazali, Ze Hi sa potvrdila len ¢iastocne. Potvrdena bola len

Vv pripade prepojenia Madarska a Polska na cestovny ruch, rovnako ako aj pri prepojeni

Madarska a Ceska na krajiny V4 (tabulka 25). V tychto pripadoch sa vysledok
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nepreukazal ako Statisticky vyznamny, a preto prijimame nulovi hypotézu o tom, ze
obsah tweetov 0 cestovnom ruchu v spojitosti s tymito krajinami ma neutralny charakter.

V ostatnych pripadoch mézeme na hladine vyznamnosti 99% prijat’ alternativnu
hypotézu a potvrdit’ pozitivne vnimanie znacky Discover Central Europe a krajin V4
Vv spojitosti s vyrazmi cestovny ruch, spoluprdca astrednd Europa. Pri jednotlivych
krajinach prijimame alternativnu hypotézu a potvrdzujeme pozitivne vnimanie Ceska
a Slovenska v stvislosti s cestovnym ruchom na hladine vyznamnosti 99%. V spojitosti
S wsehradskym regionom potvrdzujeme pozitivny charakter skimanych tweetov vo
vztahu k Slovensku na hladine vyznamnosti 95% a vo vztahu k Pol'sku na hladine
vyznamnosti 99%. Negativne skore analyzy sentimentu sme nezaznamenali u zZiadneho
z vyhl'adédvanych vyrazov.

Analyza sentimentu preukazala, ze tweety odkazujice na cestovny ruch ¢i
vySehradsky region maji pozitivny sentiment, ¢im sa vytvara slubny potencial pre
posiliiovanie znacky Slovensko smerom do budicna. Rovnako pozitivny charakter mali
aj tweety o znacke Discover Central Europe, ¢o sa z pohl'adu tivah 0 zastreSeni d’alSej
spoluprace krajin V4 v oblasti rozvoja cestovného ruchu touto znackou ukazuje ako

perspektivne.

Vysledky analyzy sentimentu potvrdzuji ulohu ustneho Sirenia referencii (tzv.
word of mouth) v procese budovania znacky destinacie. Hoci predchadzajucich
vyskumov na platforme Twitter bolo mnoho, Specifikum predkladaného vyskumu
spoc¢iva v objekte nasho skimania. Obsah tweetov o vySehradskom regione a znaCke
DCE nebol doposial’ dokladne analyzovany. Nakol'ko verejné diskusie o krajine na
socidlnych sietach prostrednictvom eWOM, prispievaju k formovaniu jej znacky
(Andéhn a kol., 2014), ovplyviiuju imidz a povest’ krajiny (Avraham, 2018). Analyza
sentimentu moéze pomdct’ objasnit’ tlohu komunikdcie WOM v procese budovania
znacky destinacie. Vyznam eWOM komunikacie v sGi¢asnej ére digitalnych a socialnych
médii narastd vd’aka velkému vplyvu na motivaciu zédkaznikov. WOM referencie su
klaCové pri budovani znacky destinacie (Kalandides, 2011; Taecharungroj, 2019),
formuju jej imidZz v mysliach komunikujucich a ich publika (Andéhn a kol., 2014,
Kavaratzis a Hatch, 2021). Uvedeny vyskum preto povazujeme za empiricky prispevok

k diskurzu o ulohe eWOM komunikacie v procese budovania zna¢ky destinacie.
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4.3.4 Percepcia marketingovej podpory znacky DCE na Slovensku

Medzi doélezitych aktérov, ktori prispievaju svojimi aktivitami k zviditeI'neniu
stredoeuropskeho priestoru aj prostrednictvom znacky Discover Central Europe patria
incomingové cestovné kancelarie a agentury. Ich orientacia na prijazdovy cestovny ruch
znamend, ze propagacia krajin V4 na zahrani¢nych trhoch je pre nich kl'ucova. Ich
skisenosti vtomto smere povazujeme za nesmierne cenné. Odhalenie moznych
problémov moédze napomodct optimalizécii procesov marketingového manazmentu
a zvySeniu efektivity marketingovej komunikacie, ktora by v konecnom doésledku mala

zabezpecit’ dosiahnutie stanovenych ciel'ov v oblasti rozvoja cestovného ruchu.

Reflektujic zadanie prace, smerované menovite na analyzu podmienok pre
manazment a realizaciu marketingovej podpory Slovenska, v tejto poslednej ¢asti nasho
vyskumu sme sa zamerali na preskimanie nazorov odbornikov na marketingovti podporu
znacky DCE v slovenskom priestore. Celkovo sme oslovili 12 zastupcov incomingovych

cestovnych kancelarii (tabul’ka 4).

Vyuzivame pritom metddu polostruktirovanych expertnych rozhovorov, ktoré sme
realizovali v mesiacoch januar-februar 2023. Otazky boli zamerané na nasledujuce
oblasti:

a) Skusenost so znackou DCE,

b) percepcia podujati na podporu znacky DCE,

C) informovanost o pripravovanych podujatiach z0 strany NTO,

d) efekty z ucasti na podujatiach,

e) zdujem o budice podujatia zastresené znackou DCE,

f) marketingovd komunikacia znacky DCE,

g) priestor pre zviditelnenie Slovenska v aktivitach znacky DCE,

h) produktové linie vo vztahu k znacke DCE,

1) spolocny cezhranicny produkt cestovného ruchu krajin V4

1) trhova orientacia znacky DCE,

K) Slovensko v marketingovych aktivitach znacky DCE,

I) hodnotenie aktivit a spoluprace Slovakia Travel.

Skusenost’ so znac¢kou DCE

Prva oblast’, 0 ktorej sme diskutovali s oslovenymi odbornikmi bola ich skusenost’
so znackou. Cast’ opytanych so znackou DCE ma 0sobnt skusenost, ked'ze sa v minulosti
zucastnili vystav, prezentacii ¢i B2B stretnuti, ktoré boli zamerané na jej propagaciu.

Medzi oslovenymi odbornikmi boli aj taki, ktori sa tychto aktivit doposial’ nezicastnili.
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Najcastejsie uvadzali ako dovod to, ze incoming len za¢inaji rozbiehat’, resp. predstavuje
pre nich len doplnok vich podnikani. Dalsim dévodom bolo, Ze sa neorientuju na
zdrojové trhy DCE. Medzi najéastejSie uvadzané prekazky patrili financné dovody a tiez
zameranie cestovnej kancelarie na iné trhy. Ich postoj mdézeme ilustrovat’ nasledujucimi
vyjadreniami (uvadzame doslovny prepis odpovedi):

., Neorientujem sa na overseas trhy. “ Daniela Sedladk, CK Todas

,, Incoming je mojim doplnkom v podnikani.* Ivana Kiani¢kova, CK VVIP TRAVEL

., Incoming len zaciname rozbiehat.* Zuzana GajdoSova, CK TURANCAR

,,Je to dost nakladné a nevidim v tom nejaky vyznam.* Peter Blazicek, CK BEST SLOVAKIA
TOURS

., My sa fokusujeme na MICE a znacka DCE sa zameriava len na leisure activity. “ Marek Farkas,
ENJOY SLOVAKIA DMC

»Nepocula som o znacke DCE. Priamo sme neboli osloveni. Ale ak predstavuje krajiny V4, v
ramci nich som sa prostrednictvom byvalej SACR zucastnila stretnuti, workshopov B2B a inych
podujati v Rige, v Moskve, v Minsku a v Kyjeve. Orientujem sa na rusky hovoriaci trh, takze preto
predovsetkym ucast' v tychto krajinach.” Jana Obertova, CK Esprit Travel

,,Nasimi cielovymi trhmi v Discover Slovakia Tours je Skandindavia a Severnd Amerika, kde
predavame predovsSetkym multicountry leisure itinerdre v krajinach V4. To znamend, Ze znacku
Discover Central Europe pozname a pravidelne sa zucastiiujeme marketingovych aktivit na

podporu tejto znacky.* Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours

Zo ziskanych odpovedi usudzujeme, Ze naSi touroperatori nemaju dostatok
informacii o aktivitach, ktoré su zamerané na podporu znacky DCE, ale zaujem o tieto
informécie maju.

,,Ja zatial o tom moc neviem o tej iniciative, len prostrednictvom tychto vystav, ktorych som sa

zucastnil.” Matej Hulej, CK ENJOY TATRAS
,,Ja sam mam malo informacii, a to ma to celkom zaujima.” Lubo$ Grajcar, CK EDEN

., Tdto znacka (DCE) sa nejak nepouziva, alebo doteraz sa nepouzivala. Skér v ramci
Vysehradskej Stvorky sa urobilo takéto zdruzenie, o ktorého aktivitach az tol'ko nevieme. Snazime

sa, aby ak maju niektoré akcie, aby sme to dost véas zachytili.” Igor Stanik, CK E-TRAVEL

., Planuje sa spravit' aj nejaky famtrip, aj v minulosti bol, ale bol velmi slabo komunikovany s

nami — incomingovkami.” Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours
Percepcia podujati na podporu znacky DCE

Z analyzy rozhovorov vyplyva, Ze ucast’ participantov na aktivitach znacky DCE

zavisi vo velkej miere od krajiny, v ktorej sa podujatie usporadiva. Zvycajne sa
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zacastnuju len aktivit, ktoré sa orientuju na trhy, ktoré su predmetom ich zaujmu (napr.
Jana Obertova, CK Esprit: ,ziicastnila som sa v Rige, orientujem sa na rusky hovoriaci
trh”)). Niektori opytani sa tychto aktivit zac¢astiiuji bez ohl'adu na to, v ktorej krajine sa
konaju a s ucast'ou na aktivitich maju dlhoro¢né skusenosti (napr. Igor Stanik, CK E-
travel: ,,takmer na vsetkych akciach sme sa zucastnili od roku 2016, toto som ja osobne
eSte zazil, boli sme v Singapure, predtym v Thajsku, Malajzii, Indonézii. Kolega bol v

USA, San Diegu, Francuzsku. Podujati sme sa snaZili zuicastnovat.”).

Hodnotenia dojmov zo spoluprace sa roznili. Opytani pozitivne hodnotia celu
iniciativu V4 a fakt, ze sa tieto podujatia vobec konaju. Pozitivne ohlasy zaznamenavame

najmé na minuloro¢né networkingové podujatie v Budapesti.

,,Bol som na vystave v Osle a Stokholme. Bola to fajn aktivita, ale konverzia tam bola slabd na

’

nejaké nové kontakty. V Budapesti som bol tiez pozriet, tam to bolo vel'ke, tam to bolo super.’

Matej Hulej, CK ENJOY TATRAS

, Vdaka tomu som mohol byt na pracovnom stretnuti v Budapesti. Absolutne perfektne
zorganizované. Dalsi deit B2B stretnutia, prezentdcia jednotlivych regionov V4 spolu s lidrami
zodpovednymi za marketing. Naozaj velmi dobre zorganizovali buyerov z réznych casti sveta.
Sposob, akym uchopili predsednictvo bol fascinujuci. Tie najlepsie sluzby, tie najlepsie
reStaurdcie, zazitky a tych touroperdtorov rozmaznavali dalej cely tyzden. “ Lubos Grajcar, CK
EDEN

Napriek skuto¢nosti, Ze zastupcovia incomingovych kancelarii vitaju spolocna
iniciativu krajin V4, nechybal ani kriticky pohlad na uskuto¢nené aktivity. Kritika

participantov na usporiadané aktivity sa tykala predovsetkym nasledujtcich oblasti:

e administrativne prekdzky —neschopnost’ vydavat’ viza pre Rusov po¢as pandémie,

obmedzeny pocet propagaénych materialov na vystave v Rusku,
e slabd prezentacia Slovenska,
e mensi doraz na biznis aktivity na vystave v Osle a Stokholme,

e mensSi pocet aktivit na severoamerickom trhu.

Zastupcovia incomingovych cestovnych kanceldrii orientujucich sa na rusky trh
negativne vnimaju vznik rusko-ukrajinského konfliktu, v désledku ktorého museli
zastavit svoje aktivity na tomto trhu. Z analyzy hibkovych rozhovorov uvadzame

vypovede vztahujlce sa ku slabym strankam zrealizovanych aktivit znacky DCE:

128



,,Pre moje podnikanie znacka DCE asi uz nic neznamend, pretoze my sme boli zamerani smerom
na vychod a nasa hlavna destindcia bolo Rusko, ktoré sa zatvorilo. Ked' sme boli na propagacii
v Rusku, jedind krajina, ktora vyddvala viza pre Rusov pocas covidu bolo Madarsko. Madari
otvorili priame linky do Budapesti a my sme iba hovorili: chcete ist? Nech sa pdci, mézete ist do
Madarska, lebo Madari vydavaju viza. To zacina a konci v nejakej administrative, darmo sa

cestovnd kanceldria snazi. “ Eva Sandalova, CK Ma30SKA

,Materialy, ktoré malo Slovensko na vystave v Rusku boli slabé. Mali obmedzeny pocet
prospektov. Ja som si za svoje peniaze urobila svoje prospekty a tie sme potom rozdavali, pretoze
Cesi ich mali mraky, Madari ani nehovorim, tam oni majii aj svojho konzula, Cesi tam majii
takisto svojho zdstupcu, proste to bola uplne ina uroven. To sa neda porovnat' s nami.” Eva

Sandalova, CK Ma30SKA

., Vden, ked prebiehali B2B stretnutia v Budapesti, uz niekolko hodin prebiehala vojna. Zaciatok
vojny poznacil atmosféru celého rana a aj cast stretnuti. Ludia vo vSeobecnosti mali problém
odputat’ sa od tej témy. Zabudli na zmysel biznis stretnutia, pretoze fakt, zZe vojna je v Eurdpe

nikto necakal.” Igor Stanik, CK E-TRAVEL

., Bohuzial, aktivit zameranych na severoamericky trh bolo velmi mdlo, ak vobec nejaké, to
znamend, Ze nasi klienti v Severnej Amerike majii velmi nizku znalost tejto znacky. Co sa tyka
Skandinavskych trhov, tu sme zaznamenali v poslednom obdobi realizovanie marketingovych
aktivit v Osle a v Stokholme, co i napriek pomerne malej ticasti miestnych touroperdtorov,

hodnotime vel'mi pozitivne.” Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours

., V Stokholme a v Osle to bolo fajn zorganizované, malo to kvalitu, ale niekedy mi to prisio, ze
viac sa tam prezentovali ludia ako to malo nejaky biznis efekt. Trosku chybal ten cas na B2B
stretnutia. “ Matej Hulej, CK ENJOY TATRAS.

,Mame dualsie destindcie ktoré riesime a su to vizové krajiny, ale kedZe Ministerstvo
zahranicnych veci SR nie je schopné vydavat viza, tak to ni¢ neznamend, pretoze my tych turistov
totiz asi nechceme, mam taky dojem, lebo Ministerstvo zahranicnych veci SR hovori, Ze je to z

kapacitnych dévodov.” Eva Sandalova, CK Ma30SKA
Informovanost’ o pripravovanych podujatiach

Rozhovor srespondentmi sme dalej smerovali na tému informovanosti
0 pripravovanych podujatiach v ramci znacky DCE. Z odpovedi vyplyva, Ze najCastejSie
sa 0 pripravovanych podujatiach dozvedaju od:

o ,Slovakia Travel“ a,SACKA*

o osobné kontakty: ,,mala som kontakty vopred, ti ma oslovili”
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o alebo organizacie, ktorych st ¢lenmi: “myslim, Ze to islo cez OOCR Kosice,

kde som clenom”.
Dalej nas zaujimalo, &i su v dostatoénom &asovom predstihu informovani o buducich
podujatiach, resp. o aktivitach znacky DCE. Vypovede participantov sa stotoziujua v tom,
ze zéstupcovia cestovnych kancelarii a agentir nie st dostatocne vopred oboznameni
S pripravovanymi aktivitami, ¢o nasledne vedie k tomu, Ze nemaju dostatocny casovy

a niekedy aj kapacitny priestor, ktory by im umoznil pripravit’ sa.

., Tu vidim obrovsky priestor pre zlepsSenie, kedZe informdcie sa k nam dostavaju casto velmi
neskoro. Kedze vdicsina incomingovych CK su mensie spolocnosti, mame velmi obmedzené
personalne kapacity pre marketingové aktivity na poslednii chvilu.” Marcela Laukova, CK

Discover Slovakia Tours

., Trosku to byva na poslednu chvilu, ale suvisi to aj s tym, ako sa dohodnu. Oni to komunikuji

vtedy, ked sa dozvedia, Ze sa to bude konat.” Jitka Spillerova, CK DOWINA

Ak sa mame zucastnit, nejaké 3-4 tyzdne oznamit predom je prilis kratka doba, niekedy treba
na to urobit’ aj produkt, ktory sa musi zamzluvnit' a tak d'alej, aby to bolo aj nejak promo urobene,
Cize aj s nejakou zlavou, Ze je to k tejto akcii a boli prostriedky venované aj na propagaciu a malo
by to v ramci toho najjednoduchsieho marketingového ndstroja, cize nejakej zvyhodnenej ceny

priniest konecny efekt.” 1gor Stanik, CK E-TRAVEL

. O podujatiach sa dozveddam predovsetkym zo SACKA. Zial, nie vidy sa k nam informdcie
dostanu dostatocne vopred. Obmedzenim sui aj financie pre mali CK.” Jana Obertova, CK Esprit

Travel

Pre participantov je ucast’ na buducich podujatiach podmienena ich trhovou
orientdciou, Casovou a personalnou kapacitou. V slovenskom priestore predstavuji
incomingové cestovné kancelarie malé podniky, pricom celil spolo¢nost’ tvoria v

priemere 1-2 osoby. Tento dolezity atribt by mali organizatori podujati zohl'adiiovat’.
Efekty 7 ucasti na podujatiach

Participantov, ktori sa zic€astnili na podujatiach znacky DCE sme sa pytali, ¢i
vd’aka tejto Gcasti zaznamenali zvySeny zaujem o ich sluzby, resp. iné vyhody plyntice z
ich participacie. Z analyzy jednotlivych odpovedi vyplyva, ze efekty z ucasti boli
minimalne. Vysvetl'uji, Ze pre zaznamenanie efektov je potrebny cas a dalSie

skuto¢nosti. Efekty nedosiahli aj v doésledku pandémie COVID-19. Prejavuje sa to vo

viacerych tvrdeniach typu:
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., S touroperdtormi treba komunikovat' dlhsSie, tam odozva hned nepride.” Jitka Spillerova, CK
DOWINA

., Za vysledok by som povazoval, keby ten clovek, ktorého som stretol mi zavolal a asporn dal dopyt

pre nasu destindciu a to sa viastne nestalo.” Matej Hulej, CK ENJOY TATRAS
,, Urcite to prinesie svoje, ale bude to za 10 rokov a musia este padnut do seba aj dalsie priaznivé

skutocnosti ako je cenovy vyvoj a podobne.” Igor Stanik, CK E-TRAVEL

., Tazko povedat, lebo my sme do toho vhupli, ked zacinal covid a potom prislo toto.” (pozn.
rusko-ukrajinsky konflikt) Eva Sandalova, CK Ma30SKA

Okrem odpovedi potvrdzujicich minimalne az ziadne efekty z aktivit
zaznamenavame aj také, v ktorych participanti opisuju prilezitosti, ktoré plynu z tcasti

na podujatiach. V jednej odpovedi zaznamenavame dokonca pozitivne efekty:

,, Teraz riesime ako next step k tomuto, to je taky napad, Ze pozyvame tych ludi, ktorych sme tam
stretli, kedZe s nimi nie je silnd interakcia na infocesty, na famtripy, aby prisli ku nam. Teraz
konkrétne koncom marca bude jeden famtrip pre ludi z Norska a zo Svédska.” Matej Hulej, CK
ENJOY TATRAS

., Poslednd marketingova aktivita DCE v Osle a Stokholme (september 2022) bola po dlhej dobe
prva, ktora sa z dovodu pandemickych opatreni realizovala. Zucastnili sme sa podujati v oboch
mestdach osobne a v ¢asovom ramci cca 14 dni po podujati mézem potvrdit kratkodobé zvysenie
zaujmu o nase produkty z tychto trhov. Touto jednorazovou aktivitou sme pomohli ohniku zdujmu
horiet. Aby vSak nevyhasol, je potrebné uskutocniovat’ na rovnakych trhoch dalsie zmysluplné
marketingové aktivity. Len vtedy to bude mat vyznam a prejavi sa to v naraste zaujmu/predaji

nasej destindcie!” Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours

Na zéklade uvedenych odpovedi moZeme konStatovat, Ze efekty incomingovych
touroperatorov na aktivitach zastreSenych znackou DCE su vo vicsine pripadov
minimalne. V kazdom pripade predstavuji tieto aktivity, a najmd B2B stretnutia
prilezitost’ pre ziskanie novych kontaktov, ¢o sa mdze neskor odrazit’ v potencidlnej
spolupraci. Zaznamendvame aj jednu odpoved participanta, ktory vysledny efekt
pocituje v podobe zvySenia zaujmu o poskytované sluzby. Ako naznacuje v odpovedi,
minuloroéné podujatie v Skandinavii bolo po dlhiom &ase od &ias pandémie prvé
prezen¢ného charakteru. Z tohto dovodu sa domnievame, Ze prave preto bol konecny

efekt zauymu viditel'nejsi.

131



Zdujem o buduce podujatia zastreSené znackou DCE

Rozhodujucim faktorom pre ucast’ na d’alSich podujatiach organizovanych pod
znackou DCE je predovSetkym ich trhova Specializacia. Ak budu aktivity organizované
na trhu, ktory je pre cestovni kancelariu délezity, s najvac¢sou pravdepodobnost'ou sa
podujatia zacastnia. Medzi d’alSie rozhodujice faktory o ucasti na podujatiach patri
Casova, finannd a personalna kapacita participantov. Zaujem je tieZ podmieneny

dostato¢nou informovanostou o podujatiach s ¢asovym predstihom.

,,Sme mala cestovka, neviem ¢i by sme sa zucastnili, lebo mame aktivity inym smerom rozbehnuté.
Keby to bolo s Thajskom (outgoing maju do Thajska), tak ideme.” Ivana Kianickova, CK VVIP
TRAVEL

,,Ja si myslim, Ze pokial’ sa ponitkne takato moznost cestovkam, tak kazdy si uvazi, ci je to preriho
zaujimavé alebo nie, a podla toho sa prihlasi. Nie vSetky akcie musia byt pre vsetkych. Ak chcem
byt Specializovany iba na ten Izrael a chcem robit iba ten, tak naozaj pre mna nemd vyznam, aby

som chodil niekde inde.” Zuzana Gajdosova, CK Turancar

., Pokial’ sa spolocné aktivity zacnu orientovat na oblast MICE, urcite budem mat zdujem

zucastnit sa.” Marek Farkas, ENJOY Slovakia DMC
,,Rada sa zucastnim, ak vtedy budem moct.” Jana Obertova, CK Esprit

Nasli sa aj taki, ktori tieto aktivity nevyhladavaju. Pri¢inou je skuto¢nost’, Ze ide
o malé cestovné kanceldrie, ktorym to cCasové, finan¢né, ¢i persondlne moZznosti

nedovolia.

Nie, nezucastiujem sa tychto aktivit. Nemdm na to ¢asovu kapacitu a aktivity rozbieham inym

smerom.” Daniela Sedlak, CK TODAS

»Rada sa zucastnim, ak mi to podmienky a prostriedky dovolia. Mam teraz zaujem o aktivity na

podporu incomingu predovsetkym v Skandinavii.” Jana Obertova, CK Esprit Travel
Marketingova komunikacia znacky DCE

Ako uvadzame v teoretickej Casti prace, marketingova komunikacia znacky DCE
prebieha prostrednictvom viacerych aktivit akymi s B2B stretnutia, vystavy, veltrhy,
roadshow, famtripy, presstripy, marketingové kampane ¢i roadshow. Participantov sme
sa Vtejto suvislosti pytali, ktoré¢ aktivity pokladaji v ramci zviditenenia znacky za
najdolezitejSie. Medzi najcastejSie odpovede patrili: ,, komplex vsetkych aktivit*, ,,B2B
stretnutia“ a ,famtripy . Ojedinele sa vyskytli odpovede ako ,,roadshow*, ,, digitdalny

marketing “* a ,, marketingové kampane “. Participanti okrem vysvetlenia, pre¢o pokladaja
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prislusnu oblast’ za najefektivnejsiu, navrhuji aj d’al$ie marketingové aktivity, ktoré maju

podla nich potencidl napomoct’ k zviditel'neniu znacky.

., Famtripy pre touroperdtorov, pretoze oni potrebuju vidiet produkt, aby ho vedeli poniikat. Pre
nich je vychodna Europa malo poznana, a preto ich zmyslanie zmeni ten famtrip v tom biznisovom
nastaveni. Pomohlo by nam viac komunikacie aj v oblasti tlacovych sprav, stretnuti s novinarmi,

aby sa o tom viac pisalo v Severnej Amerike. *“ Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours

., Famtrip ako nastroj, ktory je velmi ucinny. Ked' uz ten clovek zacne vobec s Vami komunikovat,
vytvorite mu uz kostru projektu. A chce si to prist pozriet, uz ho mate velmi blizko, aby zacal

predavat vas produkt, vasu destinaciu. “ Cubos Grajcar, CK EDEN

,, Komplex vSetkych aktivit + doplnit o printové veci, ktoré vytvorili a su k dispozicii v jazykovych

mutdciach. “ Zuzana Gajdosovd, CK TURANCAR

,B2B. Za tych 30 rokov cinnosti sme si vytvorili skalu zhruba nejakych 350 az 400 aktivnych
partnerov, s ktorymi operujeme. “ Igor Stanik, CK E-TRAVEL

Ja si myslim, Ze digitalny marketing je fakt nieco, co je stale doleZitejsie. Mozno aj ked bude
cela V4 na takomto niecom fungovat, bolo by to celkom fajn.* Peter Blazicek, CK BEST
SLOVAKIA TOURS

., Marketingové kampane. Videla som zopar v Moskve, ked’ som bola na sluzobnej ceste v takych
aeroexpress, ktoré idu na letiska. To sa toc¢ilo Madarsko, Cesko, Slovensko, Polsko. Je to super,

ked kazdého ddte, tak ti ludia to uvidia.“ Eva Sandalova, CK Ma30SKA

,Dnes je najefektivnejsia roadshow. Partneri vedia, na co idu. Nie, Ze by tam bol niekto z
donutenia. Nie su tam také negativa, ktoré na vystavach su, ze su tam zberaci materidlov. Takze

toto vsetko je vylucené . Igor Stanik, CK E-TRAVEL

,,Je dolezité vediet, ktoru cast trhu planujeme oslovit. Pre komunikaciu s B2C trhom by som
privitala viac spolocnych DCE aktivit v oblasti socidlnych médii, spoluprdce s médiami, stretnuti
s novindrmi i viac c¢lankov o Strednej Europe. Pre spoluprdacu s B2B trhom su najdoleZitejsie
workshopy pre ziskanie prvého kontaktu a ndsledne famtripy pre prezentdciu destindcie vybranym
touroperatorom, ktory nadobudnutu znalost pretavia do pripravy novych produktov pre svojich

klientov. “ Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours

Okrem vySSej intenzity komunikécie v tlacovych spravach a spolo¢ného
digitdlneho marketingu krajin V4 pre zviditelnenie znacky navrhuji jednotlivi
participanti pracu s odbornou cestovatel'skou komunitou - influencermi a youtubermi

a tiez zavedenie online destinacného kandla pre krajiny V4.
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Priestor pre zviditel’nenie Slovenska v aktivitach znacky DCE

Pre odhalenie prilezitosti na zvidite'nenie a zapajanie Slovenska v spolo¢nych
aktivitach krajin V4 sme participantom kladli viacero Specifickych otazok na rozli¢né
témy, ktoré nam napomohli odhalit’ potrebné nedostatky. Prvou z tém bola analyza
produktového portfélia znacky. Podla oficidlnych informadcii sa znacka orientuje na
tradi¢né témy akymi st stredoeurdpske mestd, UNESCO pamiatky, kipel'ny cestovny

ruch, MICE, gastronémiu ¢i zazitkova dovolenku.
Produktoveé linie Vv ramci DCE

Za ucelom zviditeI'nenia Slovenska v spolo¢nych aktivitich znacky DCE sme sa
participantov pytali, na ktoru produktovu liniu by sa mali marketingové aktivity zamerat’
pre zviditeI'nenie znac¢ky Slovensko na zaklade ich osobnych skusenosti s preferenciami
zahrani¢nych turistov. NajcastejSie odpovede boli predovsetkym kupele, nakol’ko na
Slovensku sa vdaka nim zvys$uje priemerna dizka prenocovani, mdme vybudovani
dopravntl infrastruktaru (Piestany) a ze Slovensko zaroven disponuje velkym poctom
ktapelnych miest. Tato forma cestovného ruchu sa d4 nasledne kombinovat’ s ostatnymi

preferovanymi produktovymi liniami samotnej znacky DCE:

»Zvyraznila by som v ramci SR kupele, kde clovek spozna tu krajinu. Vieme tam vyuzit
gastronomiu, vindarstvo, kulturu. Kupele, keby boli nosné a vieme tu dostat zahranicnych klientov,

tak je to idedlna cesta ako ponuknut vietko.” Zuzana Gajdosova, CK TURANCAR

Kupelnictvo je uplny tahun. Ludia sa idu liecit hlavne do Piestan, lebo su blizko letiska.” Eva
Sandalova, CK Ma30SKA

., Ked’ hovorime o kupeloch, orientovala by som sa podla kupelnych miest, ktoré vieme ponuknut
pre zahranicnych navstevnikov. Vytypovat si kupele, ktoré by boli nosné v kazdom kraji, dve, tri
mesta — kupelové rezorty, ktoré by sa mohli ponukat' v ramci SR. Trencianske Teplice, Piestany,
Rajecké Teplice, Bardejov, Vysoké Tatry. Da sa pokryt velmi velka oblast.” Zuzana Gajdosova,
CK TURANCAR

Natrafili sme vSak aj na protichodny nézor, z ktorého vyplyva, Ze nemé zmysel

zameriavat’ marketingové aktivity na kupelnictvo. Napr.:

., Kupelny turizmus je na Slovensku zdeformovany. Je cenovo narocny a uz je to len zlomok

klientely, ktora na to reaguje a td klientela uz fyzicky odchddza.” lIgor Stanik, CK E-TRAVEL
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Velky vyznam d’alej pracovnici incomingovych kancelarii pripisuja aj prirode.
Zaregistrovali sme viacero nazorov, ze by sme jej mali prikladat v&c¢Si vyznam

v marketingu ako doposial’. Napr.:

., Vyraznejsie zviditelnit prirodu a horsku turistiku. To konkurencné V4 krajiny nemaju a v ramci
spolocnej DCE marketingovej komunikdcie nam toto zameranie poméze odlisit' sa.” Marcela

Laukova, CK Discover Slovakia Tours

Istth mieru protichodnosti v ndzoroch zaznamenavame V stvislosti s pamiatkami
UNESCO. Zatial’ ¢o jedni ich vidia ako doplnok, druhi ich vyznam vyzdvihuja najma
vdaka ich vzajomnej blizkosti. Rozdielne pohlady na vec st ovplyvnené rozli¢nymi
sktsenost’ami a tieZ zameranost'ou touroperatorov. Zatial’ Co pre jedného touroperatora
su zaujimavé UNESCO pamiatky, pretoze predstavuju oblibené atraktivity na
severoamerickom trhu, iny touroperator im nepripisuje taky vel'ky vyznam, lebo jeho
klienti tieto pamiatky nevyhladavaji. Produkt by sa podla nich mal prisposobit

Specifikdm zahrani¢nej klientely. Napr.:

,, Niekedy davame az prilis velku vahu tomu, Ze mame UNESCO, mame tu kostoly a je to velka
hodnota, ale ked’ si zoberiete, Ze idete niekomu robit tyZdiovy program, tak chce jeden den vidiet
takuto vec a ma dost. Potom chce iny zaZitok. TakZze mozno by som povedal, Ze nebat’ sa vidy
vybrat z tych ostatnych veci konkrétnu vec aj za cenu rizika neddvat’ tam, ze my mdame vsetko,
lebo to ludia nepochopia. Ked’ mam katalog a mam 3 strany, tak tam dam 3 veci - na 1. dam plte
na 2. dam jaskynu a na 3. dam uzasnu hiking turu v Tatrach a potom dam infrastrukturne veci
ako gastronomia, hotely, krasne lanovky, krasne kipele a podobne.” Matej Hulej, CK ENJOY
TATRAS

,, UNESCO miesta su v regione Tatier a Spisa blizko seba. Je mdlo destindcii na svete, kde v ramci
jedného dna dokadzete navstivit 3-4 UNESCO sights. Urcite je to nieco, ¢o nam méze pomoct

odisit sa a zaujat. ” Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours

,, UNESCO by som sa stdle drzal, lebo to proste bolo a aj bude stale taky magnet. ” Peter Blazicek,
CK BEST SLOVAKIA TOURS

Zameranie produktovych linii v slovenskom priestore podl'a niektorych odpovedi
determinuju existujice podmienky. Prikladom je MICE, ktor¢ sa javi ako vhodna volba,

avSak limitom st nedostato¢né ubytovacie kapacity. Napr. :

., MICE by bolo rozumné podporit, ale zasa ¢i su na to podmienky. Ked’ sme robili konferenciu

pre 500 ludi v Bratislave, mali sme problémy ndjst taku restaurdciu a konferencnu miestnost.”

Igor Stanik, CK E-TRAVEL
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Okrem uvedenych navrhuju aj nové produktové linie, ktoré by mohli byt’ zaradené
do spolo¢nych marketingovych aktivit, ato ekoturizmus, vindrstvo, ¢i pozorovanie
zvierat. Doraz kladu aj na horsku turistiku a lyZovanie. Okrem navrhovanych linii

zdoraznuju autentickost’ zazitkov, ktorymi sa odliSime od ostatnych. Napr.:

., Ludia zo zahranicia sa chcu pozerat' na zvierata, takze ten guide. Mozno to, Co si nikto nevsimne,
tak on ukdze. Ano, tu pozrite sa, tu vidno medveda, tu sii kamziky a podobne.” Matej Hulej, CK
ENJOY TATRAS

., Aktivne cinnosti ako ist' na farmu do Vychodnej a pozriet si nieco, ¢o nemaju ti ludia vo SV0jej
krajine, napr. ako sa vyrabaju ovcie syry a mozno mat moznost si to vyskusat.” Matej Hulej, CK

ENJOY TATRAS

., Nasi zahranicni partneri od nds ocakavaju autenticky slovensky produkt, prezentaciu ndasho
sposobu zivota, folkloru, ludovych tradicii, hudby, narodnych jedal, skvelého vina, lokalneho
piva, zazitkovych aktivit, ktoré pomozu vytvorit nezabudnutelny zazZitok.” Marcela Laukova, CK

Discover Slovakia Tours

,»Novym trendom je viac preniknut do Zivota miestnej kultury, viac poznavat autenticitu, nieco
pre nds typicke. Objavuju sa aj u nas takéto ponuky, ale treba na tom este popracovat. Napriklad
hodiny varenia miestnych jedal, moznost vyrobit' si nejaku keramiku, trosku spoznavania tej
kultury interaktivnym sposobom. Je to skor na komunikdciu medzi miestnymi kancelariami — bud’

podporit alebo vyhladat.” Jitka Spillerova, CK DOWINA

Odpovede participantov zdroven vychadzali z vlastnych skusenosti 0
preferenciach zahrani¢nych turistov na Slovensku. Z analyzy vSetkych odpovedi mézeme
teda zhrnit, Ze rozdielne pohlady na produktové linie su ovplyvnené réznymi
skusenostami, trhovou orientaciou touroperatorov a tieZ poZiadavkami a preferenciami

zahrani¢nych klientov.
Spolocny cezhranic¢ny produkt cestovného ruchu krajin V4

V suvislosti s produktovymi liniami sme sa respondentov pytali, ¢i sa
potencialnym klientom snazia propagovat spolo¢ny produkt krajin V4 v podobe
jednotného balicka sluzieb. Zaujimalo nas tiez, ¢i registruju takto snahu o vytvorenie
spolo¢ného balicka sluzieb a ¢i ma vytvorenie takéhoto produktu cestovného ruchu podl'a
nich vyznam. Nazory v tomto pripade boli rozne, dokonca aj protichodné. Zatial’, ¢o
niektori by myslienku vytvorenia spolo¢ného produktu uvitali, ini ju nepovazuju za

spravnu a vidia v nej skor prekazky:
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,,Nie, nezachytila som takuto snahu, ale bolo by to velmi super. Je to dobra myslienka. Budem

nad tym rozmyslat, lebo nie je to zIy napad.” Ivana Kianickova, CK VVIP TRAVEL

Problém vytvorenia spolo¢ného produktu vidia niektori odbornici v jeho

distribtcii a zabezpeceni jeho fyzickej realizacie:

,, Predpokiadam, Ze to je cielom spolocného marketingu — zZe sa vytvori spolocny produkt. Jedna
vec je vytvorit produkt, ale kto ho bude ponukat? Komercné cestovné kancelarie? Ktoré? A za
aké ceny? Rovnaké? Alebo iné? Ked’ sa urobi spolocny produkt, musi sa d'alej realizovat, ale cez

koho? O tomto velmi mdlo viem. “ Zuzana GajdoSova, CK TURANCAR

., Tam je asi dolezite povedat velkost toho zaberu. Nemyslim si, Ze je spravne mat jeden balik pre
krajiny V4, nemyslim si, Ze je spravne mat jednu cestovku pre Horehronie, to je prilis malo. Je
dolezité ten clovek, ktory tym Zije, nech pozna tie svoje produkty, nech vie, co ponika. Ked' sem
pride niekto, vy sa musite s tym clovekom stretnut’ a ist's nim na ten hotel. Takze ked’ budete mat
celé Slovensko, tak to proste fyzicky nepdjde. “ Matej Hulej, CK ENJOY TATRAS

Dalsi problém, ktory popisovali respondenti je nezaujem a hlavne neochota
spolupracovat’ s nasimi touroperatormi, resp. nizka uroven atraktivity ponuky Slovenska
napriek tomu, ze mdzeme pontknut’ sluzby za nizSie ceny, ktoré povazuji za naSu

konkurenént vyhodu v porovnani s ostatnymi krajinami V4:

,Mali sme aj viackrat iniciativu vytvorit’ spolocny produkt. Tato iniciativa dopadla neochotou.
My mdme svoje aktivity a stale nds - Slovensko beru trochu s despektom. Chceli sme hrat
rovnocennii vlohu , ale az tolko sme sa im nezdali byt zaujimavi. Co sme vedeli - pri rovnakej
kvalite sme boli jednoznacne najlacnejsi. Produkt sme prezentovali partnerom, ktori su na
rovnakej urovni — DMC, zahranicni partneri. Pokial’ sme nieco vytvorili a pytali sme od nich tu
ich ¢ast produktu, tak odpoved’ bola, Ze nemaju na to kapacitu. Nanestastie prisla koronakriza a
dnes to samozrejme nie je uz uplne zavrhnutd téma, ale je potrebné aby sa trh skonsolidoval, aby

sa upravil, resp. stabilizovali ceny a az potom budeme moct zas nieco ponuknut, lebo takéto

produkty, to sa robi minimdlne rok dopredu. ” Igor Stanik, CK E-TRAVEL

, Toto je pre mna osobne uz dlhé roky vyzva. Chcel by som si to vyskusat' ¢i nejaky Central
European Tour viem predat. Uz som to ponuikal, zatial to neslo. Mozno sa to podari na inom trhu

ako na izraelskom. Mne osobne sa toto nepodarilo. ” Cubo$ Grajcar, CK EDEN

Dokonca niektori odbornici upozornili aj na to, Ze nie sme dostato¢ne podnikavi a Ze

¢asto ani my sami neverime, ze sme dostato¢ne konkurencieschopni:

,, Velakrat ten Americ¢an chce prist na Slovensko a my sa automaticky pytame, zZe robime ponuky

aj v tych ostatnych krajinach, takze ¢i chee aj tam. To je fakt lepSie, ked’ to robime my, ked mu na
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kluc pripravime zdjazd s hotelom a s celym programom.” Peter Blazi¢ek, CK BEST SLOVAKIA
TOURS

Niektori respondenti uvadzali, ze dokazali vytvorit’ spolo¢ny produkt v spolupraci
S ostatnymi zahrani¢nymi touroperatormi, produkty vSak vzdy musia prispdsobovat’
preferencidm zakaznikov. Niekedy to znamena aj to, ze na zdklade ich poziadaviek
vytvaraju produkt bud’ len pre jednu krajinu alebo pre viaceré nimi vybrané krajiny

V spolupréci so zahrani¢nymi touroperatormi.

., My sme mali spolocny produkt s Madarskom. Oni su neskutocne Sikovni, kreativni a podnikavi.
Tym, ze sme mali dobry kontakt so zastupcom madarského cestovného ruchu, oni mali aerolinky
kapacitne zabookované a my sme boli dohodnuti, Ze produkty boli vytvorené na 2-3 noci v
Budapesti a potom pojdeme na Slovensko. Aj oni boli spokojni, aj my. Bolo to dobré, lebo sme

mohli z tej Casti priamou linkou viest ludi, produkt bol hotovy.” Eva Sandalova, CK Ma3OSKA

,»Nezaznamenala som, Ze by sme nejako produktovo vytvarali a komunikovali jednotny model —
round trip priamo prezentovany. Jeden z dovodov je asi aj ten, ze my roundtripy v ramci V4
ponuikame podobné, s tym zZe my na Slovensku sa snazime o vacsi pocet prenocovani na Slovensku,
Cesi v Cesku, Madari v Madarsku, takze je to potom na obchodnej stratégii tych konkrétnych

hracov.” Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours

Niektori respondenti odkazovali na moznost dohodnut sa na spolo¢nom produkte

a podporit” ho intenzivnou propagaciou, o by podl'a nich mohol fungovat’:

,,Bolo to vytvorené, bola aj brozura, ale Ze by sa to to ujalo, nemyslim si. Bol to taky napad, ze
takto by sme to mohli urobit. Urcite to aj niekto robil, ale ja nie som zamerana na pozndvania,

sustredujem sa skor na kupele a zdravie.” Jana Obertova, CK Esprit Travel

., Co sa tyka tej prezentdcie samotnej, myslim si, Ze by bol dobry ndpad to pospdjat a poniikat
klientom. Je to skor v tom nastaveni B2B a novinarom sa dostat’ do povedomia. Tam by mozno
bolo dobré mat taky rountrip, ktory by sa prezentoval a ktory by videli ti novinari, Ze takto sa to
da nakombinovat. Ja ich aktivity poznam len z pohladu incomingového touroperatora, neviem ¢o
robia pre novinarov. Z pohladu incomingového touroperdtora keby som to mala ja nastavovat
tak jeden leaflet, kde by boli nakombinované styri krajiny, v ktorom by boli Highlights of Central
Europe v spojeni s konkrétnymi prikladmi by nemusel byt zIy, len ja som ho nevidela.” Marcela

Laukova, CK Discover Slovakia Tours

Vytvorit' spoloény balik sluzieb krajin V4 je podla odpovedi respondentov
Vv sti¢asnosti vyzvou. S vytvorenim sa spaja viacero otazok vratane distribucie c¢i
uspesnosti tohto produktu. Hoci predchadzajiice snahy o kreovanie spolo¢ného balika

sluzieb zlyhali, spolupraca krajin V4 je v tomto procese nevyhnutnost'ou. Hoci si vedia
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touroperatori vytvorit' vlastny balik sluzieb v spolupraci so zahrani¢nymi partnermi
samy, vyzvou tiez ostava jeho nastavenie tak, aby vyhovoval preferenciam klientov.
Napriek tomu zastdvame nazor, ze Slovensko by malo byt iniciativnejSie v aktivitach
vedutcich k vytvoreniu spolo¢ného cezhrani¢ného produktu CR krajin V4. Z odpovedi
slovenskych touroperatorov vyplynulo, Ze to ¢o v tejto faze potrebujl je intenzivnejsia
pomoc a podpora nielen pri jeho propagacii (organizovanim infociest pre zahrani¢nych
touroperatorov, veltrhov, marketingovych kampani a pod.), ale mozno aj v podpore
samotnych touroperatorov a poskytovatelov sluzieb v CR (napr. podporou kreativnych
podnikatel'ov, stimulaciou k zvySovaniu kvality sluzieb, edukaciou a pod.), ale aj

intenzivnym posiliiovanim znacky Slovensko.

Trhova orientacia znacky DCE

Rozhovory s participantmi sme d’alej smerovali k cieleniu znacky DCE. Ako sme
uz uviedli v predoslych kapitolach, marketingové aktivity boli povodne realizované
v geograficky vzdialenej$ich destinaciach na tzv. overseas markets akymi si USA, Cina
a Rusko, avsak v dosledku pandémie sa orientacia znacky presunula na geograficky
blizsie trhy (vid kapitola 4.3.2). V tejto stvislosti sme skiimali ndzory odbornikov z praxe
na vhodnost’ cielenia na uvedené trhy. Analyza odpovedi priniesla zhodu v nazore pri
orientacii na vzdialenejSie trhy. Napr.

’

., Ano, zameranie je vhodné, najmd na zamorské trhy. Blizke krajiny si vedia zdjazdy vyskladat
sami.” Ivana Kiani¢kova, CK VVIP TRAVEL

. Na vzdialenejsich trhoch to ma logicky vyznam, nakolko turisti z USA, C'z'ny, Kanady, Japonska,
Brazilie a Indie nepridu len na Slovensko. Ked uz preletia ocedn a presedia 8-12 hodin v lietadle,
tak chcu vidiet viac ako len jednu krajinu. Tam to ma uplny vyznam, Ze sa prezentuje cely
stredoeurdpsky region. Americ¢ania a Cinania nepredavajii Tours of Slovakia, tam musia byt
minimalne 3 krajiny. Pre Cifianov aj viac, to je predajny produkt. Samotna krajina je nepredajny

produkt.” Jitka Spillerova, CK DOWINA

 Myslim si, Ze zameranie DCE by malo byt len na vzdialenejsie trhy, kde budeme preddvat nasu
destindciu ako sucast regionu strednej Europy. Zo vzdialenejsich trhov nie je nikdy dopyt len na
Jjednu krajinu, dizka pobytu je min 8-10 noci, cesta sa zacina napr. na letisku v Prahe a konci v
Budapesti. Zahranicni touroperatori zo vzdialenych overseas trhov pozaduju multicountry

tours.” Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours

Z geograficky blizsich krajin kladi doraz najmi na Skandinaviu. Participanti

zaroven zdoraznuju, ze v slovenskom priestore celime vyraznym obmedzeniam
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tykajucim sa existujicej infrastruktiry a kapacit (,,Musime stdle brat, Ze co lieta na
Slovensko a odkial’). V europskom priestore podla niektorych znacka DCE straca na

vyzname, napr.:

., napriek tomu, Ze nasi Skandinavski partneri poznajiu nasu expertizu (pre partnerov zo Severnej
Ameriky ponikame V4 multicountry tours), dopytujii od nds pobyty v jednej krajine / destindcii S
max 3-5 prenocovaniami, pretoze viac sa im nepreda. Nemaju dopyt na 14 diovii cestu po
Strednej Europe, ktoru dokdzeme predat v USA 1n., pre nich staci zabezpecit kvalitnu
marketingovii komunikdciu jednej destindcie - SLOVENSKA.” Marcela Laukova, CK Discover
Slovakia Tours

L Skandinavia sa zacala, je to velmi uspesné, je to aj velmi bonitny trh, len zas su urcité limity, i
hlavne z kapacitnych dévodov vieme danu destindaciu obsluzZit alebo jej poskytnut primerané

sluzby.” Igor Stanik, CK E-TRAVEL

Potencial pre rozvoj spolo¢nych marketingovych aktivit vidia odbornici z praxe aj Vv

Saudskej Arabii, napr.:

Silné arabske krajiny s velmi silnou ekonomikou s nerastnym bohatstvom, ktoré z nich robi velmi
zaujimavych klientov pre kupelny cestovny ruch. Myslim si, Ze tam mdme potencial. SO tu nové

investicie.” Lubo§ Grajcar, CK EDEN

Z pohl'adu cielenia marketingovych aktivit v slovenskom priestore nas zaujimalo,
na ktoré lokality by sa mal klast’ doraz v spolocnych marketingovych aktivitaich DCE.
Odpovede sa lisili v zavislosti od poziadaviek klientov a bali¢kov sluzieb, s ktorymi
pracuji (na ktoré sa zameriavaji). Medzi najastejSie uvadzané lokality patria:
Bratislava, Vysoké Tatry, KoSice. Medzi d’al§imi Casto uvadzanymi lokalitami st:
Piestany, Trnava, Trencin, Mald a Velka Fatra, region banskych miest, okolie Spisa,
Gemer, Poloniny, Muran a Bardejov.

Vel'mi Casto sa v odpovediach objavovali kritické vyjadrenia na adresu kvality
poskytovanych sluzieb a rozvinutosti infrastruktiry v danej lokalite. Ak totiz v danom
prostredi nie su dostato¢ne rozvinuté doplnkové sluzby, nema zmysel tam vodit’ turistov,

napr.:

., Strasne vela o tom diskutujeme, ¢i ma ist viac penazi do tychto regionov alebo nema. Ked' je
niekde 5 a pol penzionu, ktoré maju ledva 2 hviezdicky a najete sa tam v nejakej otrasnej
reStaurdcii, tak ked' to teraz zacnete propagovat, ¢o sa stane? Nebodaj tam pride Brit na tyZdnovu
dovolenku, tak ho tam rovno vystrie, zZe hej? Aj ked’ kazdy chce zazit' tu krasnu prirodu vo findle

je lenivy a chce, aby bolo oritho postarané, chce ist pohodine za 20 minut do akvaparku, chce ist
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na dobru veceru. Ked' pride vecer o 7 a nema sa kde najest’' v meste, tak je to problem, takze su to
prepojené ndadoby. Kym tam ti ludia nebudu, tak nikto neotvori restauraciu po 7, ale kym
neotvoris restaurdaciu po 7, tak tam ti ludia nebudu. Takze je to trosku zacarovany kruh.” Matej

Hulej, CK ENJOY TATRAS

., Uroveii sluzieb a sluzieb doddvatelov v Bratislave je na najvyssej iirovni. Niektori to nemajii
radi, ale je to normalna velicina, ktoru, bohuzial, treba akceptovat. Moja zdkladna téza v
podnikani je, Ze vicsie mnozstvo klientov, ktori navstivili krajinu zvySuje uroven poskytovanych
sluzieb.” Igor Stanik, CK E-TRAVEL

,, Uz dlho zastavam nazor, Ze incoming na konkrétnom vuzemi moze fungovat az vtedy, ked’ sa tam
dostatocne rozvinie domaci cestovny ruch, ktory vytvori tlak pre vznik istého mnozstva a kvality

ponukanych sluzieb. “ Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours
Slovensko v marketingovych aktivitach znacky DCE

Dalej sme skamali, akym spdsobom sa podl'a participantov Slovensko zapaja do
budovania spolo¢nych marketingovych aktivit a akym sposobom pomahaju tieto aktivity
zviditelnit’ Slovensko v medzinarodnom prostredi. Zaujimalo nas, ¢i povazujui Slovensko
za rovnocenného partnera v ramci zapdjania sa do spolo¢nych aktivit V4. Vicsina
odpovedi sa niesla v duchu, Ze participanti nemaju dostato¢né informacie (napr.
»Nepoznam pozadie”) a skusenosti o znacke DCE (napr.: ,,Nemam skisenosti, takze
k tomuto sa neviem vyjadrit*). Objavil sa aj nazor, ze Slovensko si dokaze rovnocenné

postavenie v ramci V4 vybojovat’:

. Myslim, Ze Slovensko sa najmd v poslednom obdobi snazi o rovnocenné postavenie. Napriklad
aktudlne komunikujeme so Slovakia Travel o famtripe pre severoamericky trh a z navrhov je
zrejmé, ze v kazdej z krajin V4 ucastnici stravia rovnaky pocet prenocovani. Nasim cielom viak
musi byt, aby Slovensko vyniklo v tvorbe nezabudnutelného zazitku, ktory si ucastnici budu
pamdtat. Klient musi pocas svojej cesty nazbierat viac wow momentov na Slovensku, aby si

povedal, zZe musi prist do Strednej Europy znova a najviac noci chCe stravit' na Slovensku.’

Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours

Pri jednotlivych odpovediach nechybali ani praktické odporacania pre

zviditel'nenie samotnej znacky Slovensko ako napr.:

., St to 4 krajiny, 4 budgety, malo by to byt rovnomerne rozdelené a financované, takze Slovensko
nemoze ocakdvat' viac propagdcie ako iné krajiny kvoli pomernému rozdeleniu zdrojov. Ja to
vidim tak, Ze prioritne potrebujeme Slovensko propagovat ako samostatnu destindciu a ked nasa

znacka bude znamejsia, stane sa aj v ramci DCE viac Ziadand. Musime vyrovnat konkurencnu
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nerovnovahu tych 3 destindcii, ktoré uz maju povedomie o svojej znacke pomerne dobre

vybudované, maju pred nami ndskok.” Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours

Z odpovedi je zrejmé, Ze participanti nemaju dostatok informécii potrebnych pre
zhodnotenie zapdjania Slovenska do spolocnych marketingovych aktivit. Nie je to
sposobené ich nezaujmom, ale skutocnost’ou, ze nie s osloveni, aby sa aktivne zapojili
do procesov planovania. Z niektorych odpovedi vidime, ze by participaciu v uvedenych

aktivitach privitali, napr.:

., Neviem, zZe do akej miery mame do planu aktivit Slovenska ako predsedajucej krajiny moznost
vstupovat. Ja osobne som do toho procesu pozvany nebol. A ak nebola pozvand ani komora
incomingu je to velka skoda, lebo si myslim, Ze do tohto by sme mali rozpravat, alebo aspon sa o

tom bavit.” Lubo§ Grajcar, CK EDEN

,,Asi by som ocenil, keby sme boli informovani viac. Za mna to nebolo komunikované dostatocne.
Ocakaval by som nejaky event, ktory by sa podobal na ten z Budapesti alebo argumenty, Ze preco
tak do toho chcu ist, mozno zo strany Slovakia Travel otizku, zZe co si o tom myslite vy
incomingovky, c¢o si o tom myslite vy OOCR a KOCR? Ma to byt tiez téma aj medzi nami.” Tubo$
Grajcar, CK EDEN

Ako naznacuju viaceré odpovede, pre zviditelnenie Slovenska v spolo¢nych
aktivitach je potrebné vybudovat’ najprv znacku Slovensko. Podl'a vyjadreni oslovenych

odbornikov v tomto procese zaostdvame v porovnani s ostatnymi krajinami V4, napr.:

.,SR je trosku v vizadi. Poliaci, Cesi sii aktivnejsi pokial ide o budovanie znacky.” Jitka Spillerova,

CK DOWINA

,Aj ¢o sa tyka tych prezentacii v ramci V4, mozno ked’ to zoberieme, Ze sme abecedne posledni,
ale to Slovensko, ked' napriklad poviem skusenost z Korey, kde som osobné bol. Bolo to

najmensieho rozsahu a boli sme ako posledni.” Igor Stanik, CK E-TRAVEL

., Slovensko sa zapdja, ale Madarsko je urcite v lepSom povedomi potencialnych klientov a je

viditelnejsie.” Ivana Kianickova, CK VVIP TRAVEL

., Bud’ sa oznacme, ze sme najmladsi brat alebo chudobny pribuzny. Vietci maju pred nami 50, 60
mozno aj 100 rokov dopredu, ale tak berme to, Ze toto je determinované aj leteckou dopravou.
Slovensko ma relativne oproti ostatnym tymto krajinam dost’ hendikepov. Nemdme ndarodného
prepravcu, nemame letisko, kde by boli prevadzkované lety do tychto destinacii.” 1gor Stanik,
CK E-TRAVEL

Pre posilnenie postavenia Slovenska v spolo¢nych marketingovych aktivitach

znacky DCE bude na zdklade nazorov opytanych potrebné najprv zvidite'nenie samotnej
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znacky Slovensko, ktora je v zahrani¢i menej znama Vv porovnani so znackami ostatnych
krajin V4. Ciastoéne je to spdsobené dlhym obdobim, po&as ktorého neexistovala narodna
destina¢na organizacia, ktora by propagovala Slovensko v zahrani¢i. Vznik Slovakia
Travel je tak vnimany pozitivne aj skrz komunikaciu a zaujem jej zastupcov 0 komercény
sektor incomingovych cestovnych kancelarii a agentur. Prave Slovakia Travel ma
potencidl intenzivne pracovat na zviditelneni Slovenska v zahrani¢i. Zo
ziskanych odpovedi vyplyva, Ze v porovnani s krajinami V4 nemame v zahraniCi

vybudovanu dostatocne silna a diferencovant znacku. Napr.:

., Znacka Slovenska je podstatne menej znama ako znacka Ciech, Madarska ¢i Pol'ska, sme stdle
neobjavend destindcia. Casto sa trapim s presviedéanim klienta, aby dovolil zvysit pocet
prenocovani na “nepoznanom Slovensku” vs. v znamejsej Ceskej Republike ¢i Pol'sku.” Marcela

Laukova, CK Discover Slovakia Tours

2o vzdialenejsich krajin nds nepoznaju, hlavne Slovensko. TroSku su prekvapeni, ked im
ukazem, aka je tu vybudovana infrastruktura, ako vyzerd gastronomia, ako vyzeraju lanovky na
lyZovanie, Ze mame hory. Oni to tu fakt nepoznaju, ale hlavne siui prekvapeni z tej kvality
infrastruktury, minimalne ako je zatial’ prezentovana. Myslia si, Ze toto bude nejaké Rusko, idu

na vychod a potom su prekvapeni Ze to je viastne normdine plnohodnotnd Eurdpa.” Matej Hulej,

CK ENJOY TATRAS

., Nemame tzv. unique selling points, to, co predava, nieco, co je zname. Teda to, Ze ked idem do
strednej Eurdpy, musim vidiet Prahu, musim vidiet' Krakov, musim vidiet Budapest. Slovensko
toto nema vybudované, je to nieco na com sa pracuje, treba urcit, ¢o to je, aby som to mohla dat
na svoj facebookovy profil a budu mi vsetci moji znami zavidiet. Napr. ako odfotit sa v Budapesti
pri Rybdrskej baste, v Prahe na Karlovom moste, nieco s wow efektom.” Jitka Spillerova, CK

DOWINA

Niektoré¢ odpovede naznacuju, ze problém malo viditelnej znacky Slovensko

spociva aj v tom, Ze cestovny ruch nepatri medzi skuto¢né priority Statnej politiky:

,Od roku 1989 sa stale rozprava o tom, ako zviditelnit' Slovensko. 30 rokov pocuvam ako
Slovensko méze byt malé Svajciarsko a stdle nie je. Suvisi to s nasou ekonomikou, politickou
situdciou, nestabilitou. Cestovny ruch sa ponima ako nieco doplnkové, je nam to jedno. Kladie sa
doraz na to, Ze to moze byt délezity plnic HDP, ale iba o tom rozprdvame, ale nic sa preto nerobi.”

Zuzana Gajdosova, CK TURANCAR

Ak chcete robit famtrip sam ako mald incomingovad cestovka, je to velmi ndakladné. Velmi
pomdha, ako sa k tomu postavi hotel. Specidlne ten, kde nosite klientov, ¢i je ochotny dat bed and

breakfast gratis. Ani ten clovek, ktory prichdadza nie je na vylete, ale je to mozny buyer, ktory v
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buducnosti urobi trzby. To, Ze to nevyjde riskuju vsetky strany, aj my ako incomingovy
touroperator, aj restaurdacia, hotel a akdkolvek atrakcia. Niekde tomu rozumeju a vieme to
vysvetlit, Ze toto nam dajte prosim, je to viastne pracovnd cesta, pomoze nam, ked' to date gratis,

ale niekde sa tento postoj vytraca.” Matej Hulej, CK ENJOY TATRAS

’

,, Niekedy sa tie akcie biju, tie, o su Standardné veltrhy s tymito. Takze je dobré zladit tu aktivitu.’

Matej Hulej, CK ENJOY TATRAS

,Mozno by bolo lepsSie sa pridat' k renomovanym trhom, spojit' sily a to zastrcit' nejakym
spolocnym stankom a povedat, ze my sme V4, tak nebude mad'arsky pavilon na jednom konci haly
a slovensky na druhom. Povieme si, toto je V4 v ramci ktorej budu Slovensko, Madarsko, Pol’sko,

Cesko.” Igor Stanik, CK E-TRAVEL

Medzi limity zviditeInenia znacky Slovensko patri skuto¢nost’, Ze Slovakia Travel je

novovzniknutd organizacia, a tieZ, ze cestovny ruch nie je Statnou prioritou Slovenska.

Hodnotenie aktivit a spoluprace Slovakia Travel

Budovanie znacky Slovensko sa podla vicSiny odpovedi participantov
zintenzivnilo prave vznikom narodnej destina¢nej organizacie Slovakia Travel v roku
2021. Spolupracu Vv cestovnom ruchu povazuju za dolezita pre zviditeI'nenie krajiny ako
destinacie cestovného ruchu. V rozhovoroch nas zaujimalo, ¢i st predstavitelia Slovakia
Travel dostato¢ne aktivni v snahe 0 zvySenie objemu prijazdového cestovného ruchu
Slovenska. Z analyzy jednotlivych rozhovorov s participantmi vyplynulo, ze
komunikacia sa zintenzivnila. Zo strany slovenskych incomingovych touroperatorov
vidiet’ spokojnost’, Co sa odraza v odpovediach, ktoré st v kone¢nom dosledku podobné
od ,,spoluprdca funguje oboma smermi* Cez ,registrujeme snahu a zaujem o pomoc
slovenskému incoming”, az po ,,Slovakia Travel za ten cas, kde sa dostali, treba

zatlieskar”.

Niektori porovnavaju ¢innost’ Slovakia Travel s byvalou SACR, pocas ktorej bol
slovensky prijazdovy cestovny ruch v tzadi a snaha vtedajSich zastupcov bola menej
viditel'na, napr.:

., Odkedy vzniklia Slovakia Travel, tak je velmi aktivna a kladie velky déraz na podporu
slovenského cestovného ruchu. Prvé velké stretnutie cestovnych kancelarii zameranych na
incoming a organizacii cestovného ruchu v Brusne bolo vyborné a ide najmd o vzdjomnu

komunikdciu. Predtym tu také nieco nebolo, vidy to bolo najmd o outgoingu ( pozn. vyjazdovom

cestovnom ruchu), je to velmi pozitivny krok.” Jana Obertova, CK Esprit Travel
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., Pamdtam si uplne malo komunikujucu etapu, kedy SACR robila nejake aktivity a kedy nejaka

komunikacia bolo velmi, velmi tazkd.” Lubo$ Grajcar, CK EDEN

,,Je tam ta vola z oboch stran vypocut si nds, co si o tom myslime, kde by sme videli nastavenie
a ciele, ako by nam v tom mohli pomoct. Takito pomoc som predtym neregistrovala, neboli sme

volani na diskusie.” Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours

,,Je tam vola zo strany Slovakia Travel vypocut’ si nas nazor, aké by mali byt ciele i nastavenie
procesov, ako by nam v incomingovej praci mohli pomaoct. Je to viditelna zmena, predtym nas do
diskusii nevolali. Za posledny rok sa doladili ndstroje spoluprdce, stretavame sa ovela castejsie,
zucastnujeme sa spolocnych konferencii, vymieniame si ndzory, zaddavame ulohy. Vyrazne citim
zdujem posunut sa vpred.” Marcela Laukova, CK Discover Slovakia Tours

’

,,Som milo prekvapend dravostou, aki ma Slovakia Travel a manazérskym postojom pana Miku.’
Ivana Kianickova, CK VVIP TRAVEL

Na zdklade vSetkych odpovedi moézeme zhrnut, Ze osloveni zastupcovia
slovenskych incomingovych kancelarii vnimaju pozitivne viacero aspektov spoluprace so
Slovakia Travel. Patria medzi ne najmid zaujem o pomoc, intenzivna komunikécia
a spolupraca (,,v tomto momente je nastavenie Slovakia Travel na prospech spoluprdace”),
usporiadanie historicky prvého stretnutia pre incomingové cestovné kancelarie, ktorého

program a organizaciu si osloveni vel'mi chvalili:

,, Prvé velkeé stretnutie pre incoming v Brusne, kde sa kladie vel'ky déraz na podporu slovenského
cestovného ruchu. Predtym takéto nieco nebolo vébec, je to velmi pozitivny krok.” Jana Obertova,

CK Esprit

,, Konecne vidno aktivity na segmente incomingovych touroperdtorov — od vzniku Slovakia Travel.

Vyssi zaujem a koordindcia spoluprace.” Daniela Sedlak, CK Todas

2 plné dni v kupele Brusno, tam to bolo celkom podnetné.” Peter Blazicek, CK BEST
SLOVAKIA TOURS

Zaznamenali sme vsak aj zdrzanlivé odpovede oslovenych pracovnikov, ktori
zatial’ ¢innost’ a spolupracu hodnotit’ nechceli. Zaroven niektori pri svojich odpovediach
navrhuji odporticania pre zlepSenie, resp. uvadzaju potencialne predikcie pre uspesnost’
budtcich aktivit Slovakia Travel:

., Nejdem to este hodnotit, lebo tvoria organizdciu nanovo. Potrebovali nastavit procesy,
prijimaju ludi. 6 rokov tam bola diera, co treba zohladnit. Ja sice mam vyhrady, ale som si

zaroverni vedomy toho, zZe zacali v roku 2021 od tvorby timu cez priestory, cez stratégie. Ak nieco

je nedokonalé, ta snaha je enormnd. Este nikdy za ten cas, co robim incoming, som nevidel takéto

145



usilie, atmosféru. Chut spolupracovat nebola nikdy na takej urovni ako je teraz.” Lubos Grajcar,

CK EDEN

., Nesmu zaspat' na vavrinoch a zostat' len pri tom, Ze deklaruju spoluprdcu, ale Ze ju naozaj

robia.” Matej Hulej, CK ENJOY TATRAS

) Uspech zastupeni Slovakia Travel vonku bude velmi zavisiet' od toho, do akej miery bude td
osoba protagonista cestovného ruchu. Potrebujeme ludi, ktori idu ako valce, z ktorych ide vasen,

radost. Ludia, ktori poznaju tu krajinu a chcu prezentovat. ” Lubos Grajcar, CK EDEN
Limity spoluprdce krajin V4

Medzi limity spolo¢nej spoluprace patri aj skutocnost’, ze hoci sa krajiny V4 spolu
spajaju, v niektorych pripadoch su si stale konkurentmi. Ako priklad uvadzame zrusenu

letecku linku spéjajucu vychod Slovenska s Izraelom:

., Cisla, ktoré robila leteckd linka Tel Aviv - Kosice boli lepsie ako cisla, ktoré robi Debrecin - Tel
Aviv, ale to su neoficialne informdcie. Aj ked’ sa teda bavime o V4, tak Madarsko uchranil svoj
zdujem pred vSetkymi tromi ostatnymi hracmi. Aj Pol’sko, aj Cesko aj Slovensko - kaZda z tychto
krajin prisla o 1 lietadlo.” Lubos Grajcar, CK EDEN

Zaverecné zistenia a odporucania oslovenych zdstupcov slovenskych incomingovych

cestovnych kancelarii:

- prevazni vicSinu incomingovych cestovnych kancelarii a agentir v slovenskom
priestore tvoria malé podniky s 1- 4 zamestnancami, pri zu¢astiovani sa na aktivitach
znaCky DCE st castokrat limitovani persondlnymi, casovymi a finan¢nymi
moznost'ami;

- zastupcovia incomingovych cestovnych kancelarii a agentur v slovenskom priestore

nie su dostatocne informovani o aktivitach znacky DCE, ocenili by viac informacii,

- informdcie o pripravovanych podujatiach (B2B stretnuti, vystav) organizovanych na
podporu zna¢ky DCE dostavaju zastupcovia na poslednu chvil'u, ¢o nasledne vedie
k tomu, Ze nemaji dostatok Casu pripravit’ kvalitny produkt, a niekedy to nie je

Vv sulade s ich ¢asovymi, finanénymi a kapacitnymi moZznost'ami,

- prevazna vicSina incomingovych cestovnych kancelarii a agentir bude mat’ zaujem

zucastnit’ sa buducich aktivit, ak sa budu konat’ na trhoch, na ktoré sa zameriavaju;

146



Slovensko je podl'a nazorov oslovenych incomingovych touroperatorov primerane
zapojené do spoloc¢nych aktivit znacky DCE, problém vsak vidia v tom, ze znacka
Slovensko je menej viditeI'nd na medzinarodnom cestovnom ruchu v porovnani so

znackami ostatnych krajin V4;

mensSia viditelnost’ zna¢ky Slovensko je sposobend aj 5-rocnou absenciou narodnej
destina¢nej organizacie na Slovensku a tym, ze cestovny ruch na Slovensku je
vnimany len ako doplnkové odvetvie hospodarstva atieZ nedostatocnou sietou

leteckych spojeni do ciel'ovych trhov zna¢ky DCE;

incomingové cestovné kanceldrie ocenuju spolupracu s novovzniknutou Slovakia
Travel aich zaujem pomdct’ incomingovému cestovnému ruchu na Slovensku,

ocefiuju aktivitu jej zamestnancov a manazérsky §tyl riadenia pod vedenim Vaclava
Miku;

pre zviditenenie znacky Slovensko navrhuju budovat’ znacku aj prostrednictvom
zahrani¢nych zastupcov zodpovednych za propagaciu Slovenska v zahranici
S proaktivnym pristupom, ktori budi mat’ k dispozicii dostatok propagacnych

materialov;

pre zviditeInenie Slovenska Vv aktivitich znacky ocenia, ak buda o pldnovanych
aktivitich vo vztahu kznacke DCE informovani s dostatoénym c¢asovym

predstihom, aby mohli vhodne pripravit’ svoje portfolio poskytovanych sluzieb.
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5 Diskusia

Vychadzajuc  zteoretickych  vychodisk  politiky  cestovného ruchu je
sucast’ou vysledkov prace analyza strategickych planovacich dokumentov jednotlivych
krajin V4 v oblasti cestovného ruchu. Ciele spolo¢nych aktivit krajin V4 s kazdoro¢ne
definované a diskutované predsednickou Kkrajinou v ramci pravidelne rotujuceho
predsednictva vysSehradského spolocenstva krajin.

Na zéklade analyzy strategickych planovacich dokumentov jednotlivych krajin
a ciel'ov uvedenych v programoch predsednictiev zistujeme, ze oblast’ spoluprace krajin
V4 v cestovnom ruchu je zadefinovana zna¢ne vSeobecne a ze medzinarodna spolupraca
krajin V4 nie je vymedzena jasne. V pripade, Ze iniciativa na podporu znacky DCE na
podoryse krajin VySehradského priestoru ma byt uspesnd, je nevyhnutné, aby
manazment a politika cestovného ruchu predstavovali ich prioritu. Vysledky analyz
vykonnosti cestovného ruchu ukazali, ze Slovensko v porovnani s ostatnymi krajinami
V4 v mnohych ohl'adoch zaostava. PomalSie tempo rozvoja je do istej miery dosledkom
toho, Ze cestovny ruch sa dlhodobo, prakticky od konca druhej svetovej vojny, nedari
dostat’ na zoznam ekonomickych priorit (Balaz, 1991). Preto dosiahnutie rovnocennej
participacie Slovenska v cezhrani¢nych aktivitach smerujucich k tspesnému fungovaniu
spolo¢ného produktu pod znac¢kou DCE si vyziada posilnenie pozicie cestovného ruchu

v Struktiire slovenskej ekonomiky s naslednym zdynamizovanim jeho rozvoja.
Priklady dobrej praxe cezhrani¢nej spoluprace v cestovnom ruchu

Ako uvadza Studzienecki (2016), politické regiony moédzu byt zaroven aj
turistickymi regionmi. Analyzou medzindrodnych politickych regionov v Europe
demonstruje, ze aj v takto vymedzenych uzemiach funguje tispesna spolupraca v oblasti
cestovného ruchu (Telfer, 2014). Prikladov takychto regionov je viacero, napriklad region
Baltského mora, Ciernomorsky region, regién Skandinavie, Beneluxu alebo nami
skimané tizemie krajin VySehradskej Stvorky, kde je spolupraca v oblasti cestovného

ruchu uskuto¢novana pod znackou Discover Central Europe (DCE).

Pre posilnenie spolo¢nych marketingovych aktivit znacky DCE navrhujeme podl'a
vzoru Skandinavskych krajin vytvorit’ spolo¢ny plan krajin V4, ktory bude uréovat’ ich
budice smerovanie vo viacronom ¢asovom horizonte. Tvorcom planu pre spolo¢né
postupy V oblasti marketingovej spoluprace v cestovnom ruchu odporuc¢ame inSpirovat’

sa uspe$nymi prikladmi nadnarodnych destinacii vo svete. Jeden z prikladov dobrej praxe
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predstavuje skandinavska spolupraca v ramci ktorej st spolo¢ne prezentované krajiny ako
Norsko, Svédsko, Finsko, Dansko, Island, Gronsko, Faerské ostrovy a Alandy. Severska
rada ministrov vytvorila Spolo¢ny plan severského cestovného ruchu (z angl. Nordic
Plan) na roky 2019-2023, ktorého ucéelom je posilnit’ severska spolupracu v oblasti
cestovného ruchu s cielom ulahdit’ a zabezpecit’ udrzatel'ny rast. Plan zarovei podporuje
narodné stratégie a politiky cestovného ruchu prostrednictvom implementacie aktivit
suvisiacich s cielmi planu a systematickym pristupom k narodnym a regionalnym
vyzvam. Zameriava sa na 4 strategické témy spoluprace: konkurencieschopnost,
inovativnost, udrzatelnost’ a atraktivita, ktoré predstavuju spolo¢ny zaujem
Skandinavskych krajin. Pri h'adani konsenzu v otazkach spoluprace a Smerovania rozvoja

cestovného ruchu prihliadali tvorcovia planu aj na globalne trendy v odvetvi.

Po vzore severskych krajin navrhujeme zriadit' pracovnu skupinu za ucelom
posilnenia spoluprace, ktora identifikuje hlavni vyzvu a strategické témy spoluprace.
Analyza politiky cestovného ruchu bude sluzit' ako vstupny materidl pre navrh
spolo¢ného planu, ktory by mal zaroven podporit’ ndrodné stratégie a politiky cestovného
ruchu jednotlivych krajin V4, prispiet’ k vytvaraniu pridanej hodnoty cestovného ruchu
tychto krajin prostrednictvom spoloénych projektov a stimulovat’ systematicka
spolupracu. K realizacii planu moZzu napomdct’ politické priority vratane programov

vySehradského predsednictva.

Spolo¢ny plan, jeho ciele a priority musia byt realizovatel'né a tiezZ musia mat’
jasne rozdelené kompetencie v ramci krajin V4. Plan by mal zaroven vychadzat z
porovnatel'nych Statistickych tidajov jednotlivych krajin, pri¢om pri tvorbe planu by jeho
tvorcovia mali zohl'adnit’ aj prispdsobenie sa novej situédcii na trhu na zéklade vysledkov
pravidelnych analyz a predikcii vyvoja. Medzi kI'ai¢ové indikatory, ktoré by v spolo¢nom
plane krajin V4 mali byt identifikované patri pocet prenocovani, pocet prijazdov,
priemerna dizka prenocovania a vydavky zahrani¢nych turistov v jednotlivych krajinach

V4 zo zdrojovych trhov znacky DCE.

Dalej navrhujeme vytvorit’ marketingovu stratégiu pre region V4 postaveni na
marketingovej analyze trhu - zdrojovych krajin, na ktoré znacka DCE sustredi svoje
aktivity. Ako priklad dobrej praxe moze sluzit’ marketingova stratégia Baltského regionu,
ktorej tvorcovia na zaklade prieskumu zdrojovych trhov jasne vymedzuju marketingové

ciele. Zaroven navrhli aj jednotny slogan pre marketingovi komunikaciu regionu
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Baltského mora vychéadzajici z roznorodosti ponuk destinécii — Ten sprdvny mix na inu
dovolenku. Na zaklade stanovenych pilierov znacky navrhuju komunika¢na maticu pre
kazdu cielova skupinu — B2B a B2C (Baltic Sea Tourism Center, 2017). Vytvorenie
navrhovanej marketingovej stratégie by v budacnosti pomohlo ulahc¢it’ pripravu
podrobného marketingového planu aj v rdmci vysehradskych predsednictiev (schéma 5).
K vytvoreniu marketingovej stratégie by mala predchadzat’ marketingova analyza
zdrojovych trhov znacky, ktord umozni vytvorit’ profily potencialnych navstevnikov. Pre
tieto Gely navrhujeme vykonat’ marketingovy prieskum prostrednictvom behavioralnej
segmentacie turistov, ktorého vysledkom bude Specifikacia demografickej Struktary
cielovych segmentov, oéakavanej priemernej dizky prenocovani v krajinach V4, uréenie
preferovaného spdsobu dopravy, organizacie zajazdu (individualni turisti vs.
organizovani turisti vyuzivajuci sluzby cestovnych kancelarii a agentar) ako aj urcenie
perspektivnych produktovych linii a preferované atraktivity cestovného ruchu v krajinach
V4, ktoré mozu byt predmetom ich zaujmu. Analyza zdrojovych trhov je potrebna pre
identifikaciu preferencii potencialnych navstevnikov a nasledne ich transformaciu do
produktu cestovného ruchu krajin V4. Ako uvadza Matusikova, Sambronska a Zeglen
(2020), dolezitost’ tvorby turistickych produktov musi byt v stlade s dopytom
vyskytujucim sa v jednotlivych segmentoch. Za zvazenie stoji vytvorit modelovy priklad
spolo¢ného balika sluzieb krajin V4, ktory bude mat’ najmé propagacni funkciu pre
zvidite'nenie krajin V4 v spolo¢nych marketingovych aktivitach. Definicia cielov
marketingovej komunikacie by mala zaroven vychadzat z vysledkov marketingovej
analyzy a zaroven zohladiovat' sucasné trendy cestovného ruchu. V marketingovej
stratégii pre spolo¢né aktivity krajin V4 by mali byt’ identifikované hlavné ciele stratégie
a zdrojové trhy zna¢ky DCE a tiez komunika¢ny mix znacky DCE pre segment B2B a
B2C. Na zéklade expertnych rozhovorov s touroperatormi slovenskych incomingovych

kancelarii navrhujeme pre oblast’ komunikacie B2B nasledujuci komunikaény matrix:

Tabulka 25: Komunika¢ny matrix DCE pre B2B segment - touroperatori

Cielova skupina KPiadova sprava Kanal Kricové slova
Cestovné kancelarie Destinacia strednej Veltrhy Priroda
a agentury v krajinach V4 | Europy Vystavy Kultira a historia
B2B stretnutia Gastronoémia
Roadshow Kiupele
Famtripy Turistika
Infocesty UNESCO pamiatky

E-learningové platformy | Aktivna dovolenka
Webinare a online
Prezentécie

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade vysledkov prace
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Schéma 5: Navrhy pre vytvorenie spolo¢nych planovacich dokumentov krajin V4

Spoloc¢ny plan
rozvoja
cestovného
ruchu

Spolo¢na
marketingova
stratégia
znacky DCE

formulécia vizie a ciel'ov spolo¢nych postupov pri propagacii
v definovanom ¢asovom horizonte,

definovanie strategickych tém v cestovnom ruchu, na ktoré sa
budu krajiny spolocne zameriavat’,

urcenie sposobu kontroly a vyhodnocovania stanovenych ciel'ov,

definovanie zdrojovych krajin, na ktoré bude cielit’ spolo¢na
marketingova aktivita krajin V4,

Specifikacia rozpoctu - financovanie konkrétnych marketingovych
aktivit v jednotlivych krajinach.

* definovanie marketingovych cielov znacky DCE,
» marketingova analyza trhu — behavioralna segmentacia turistov,

» vymedzenie produktovych linii v ramci ktorych bude znacka
DCE propagovana na cielovych trhoch na zaklade spolo¢nych
atribttov krajin,

* vytvorenie navrhu spolo¢ného balika sluzieb krajin V4,

adaptacia spolo¢ného produktu cestovného ruchu pre jednotlivé
zdrojové krajiny znacky DCE na zaklade preferencii
potencialnych navstevnikov,

* vytvorenie komunika¢ného mixu pre cielové skupiny znacky
DCE.

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade vysledkov prace

Okrem spolo¢nych planovacich dokumentov pre posilnenie spolo¢nej politiky
krajin V4 (schéma 5) d’alej odporucame, aby jednotlivé narodné destinacné organizacie
zvazili vytvorenie o0sobitnej organizac¢nej Struktury S dorazom na personalne
zabezpeCenie. Jej sufastou by mali byt zamestnanci Specializujiici sa na oblast’
medzindrodnej spoluprace krajin V4, ktori budii medzi sebou komunikovat na

pravidelnej baze za ticelom zintenzivnenia samotnej spoluprace a zviditeInenia znacky

DCE na medzinarodnom poli cestovného ruchu.
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Vyznam cestovného ruchu v krajinach V4

Analyzou vykonnosti cestovného ruchu v krajinich V4 na medzinarodnom trhu
zistujeme, Ze jeho priemerny percentudlny podiel na celkovom exporte je najnizsi
spomedzi krajin V4 na Slovensku (2,63%). Slovensko zarovenn v najmensom rozsahu
profituje zo zdrojovych trhov znacky DCE (na trovni 4,4%). Na opacnej strane spektra
je Ceska republika, ktora naopak, profituje zo zna¢ky DCE V najvy$$om rozsahu, pricom
az 18% exportu cestovného ruchu na celkovom objeme cestovného ruchu tvori export
vydavkov turistov z USA, Ciny a Ruska. K podobnym zaverom dospeli Sauer, Pafil a
Viturka (2019), ktori analyzovali schopnost krajin V4 prilakat’ turistov v ramci
prebiehajtcich procesov metropolizacie miest, pricom okrem turistickej atraktivity
posudzovali aj ekonomicku interaktivitu a dopravnt konektivitu. V kontexte turistickej
atraktivity skumali pocet zahrani¢nych navstevnikov v ubytovacich zariadeniach.
Vysledky ukazujii vyrazni dominanciu Prahy, ktora sa v znacnej miere podiela na
dominancii Ceska v celkovom exporte CR v ramci krajin V4. Najéastejsie uvadzanym
dovodom, preco Slovensko v najmensej miere profituje zo zdrojovych trhov znacky DCE
je stav dopravnej infrastruktary (Bucher, 2015; Sauel, Pafil a Viturka 2018). Dokazuju to
aj nase analyzy (viac kapitola 4.1.5), ktoré preukazuji nedostato¢ni Groven jej rozvoja
(najmi v oblasti leteckej dopravy). Podobne to vidia aj ini autori, napriklad Sauel, Pafil a
Viturka (2018), ktori okrem toho kritizuji aj pomalé tempo vystavby dialnic na
Slovensku.

Uvedené vysledky sa celkom pochopitel'ne odraZaji aj v hodnoteni postavenia nasej
krajiny podl'a konkurencieschopnosti v cestovnom ruchu. Predmetnej problematike
z pohladu krajin V4 sa venovalo viacero autorov (napr. Novacka, 2016; Lacko a
Hajduova, 2021; Bucher, 2015; 2016). Nase vysledky ukazuju, ze vV hodnoteni celkového
skore indexu konkurencieschopnosti cestovného ruchu zastava Slovensko opat’ posledna
poziciu z krajin V4. K rovnakému zisteniu dospeli aj ini autori (napr. Lacko, 2021;
Hurajova a Majerska, 2021; Novackda, 2016). Pri hodnoteni jednotlivych pilierov
dosahuje Slovensko najvyssie hodnoty v oblasti prirodnych zdrojov. Z uvedeného
dovodu povazujeme za vhodné v ramci propagacie cestovného ruchu Slovenska v
zahrani¢i zdoraznovat’ vyznam prirodného bohatstva na Slovensku (chranené zemia,
prirodné lokality svetového dedi¢stva a pod.). Pestrost’ prirodnych zdrojov na relativne
malom uzemi by tak mohla byt’ relevantnym diferenciacnym znakom znacky a v istom

smere aj konkuren¢nou vyhodou Slovenska na medzinarodnych trhoch.
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Nésledne sme overovali ¢i existuji nejaké relevantné korelacie medzi jednotlivymi
subindexami konkurencieschopnosti (Spearmanov korela¢ny koeficient v kapitole 4.1.5).
Nase zistenia opét’ potvrdili vizbu medzi subindexami dopravnej infrastruktary (leteckej
na urovni 0,822, aj pozemnej na urovni 0,715) vo vztahu k otvorenosti krajin
vySehradského regionu pre medzinarodny cestovny ruch (tabulka 10). K podobnym
zaverom dospeli aj ini autori. Napriklad Perez a kol. (2021), ktori sktimali faktory
konkurencieschopnosti v Karibskom regione a preukazali Silna pozitivnu korelaciu medzi
hodnotenim prostredia a infraStruktary (0,820). Rovnako aj Augustin a Liaw (2017) alebo
aj Popescu (2020) poukazuju vo svojich vyskumoch na silnu korelatni vazbu medzi
celkovym skore indexu prostredia a leteckou infrastruktarou (0,944). Na zaklade
uvedenych vyskumov moézeme prijat’ zaver, Ze cesta k zvySeniu konkurencieschopnosti
cestovného ruchu vedie okrem iného najma cez skvalitiiovanie dopravnej infrastruktary
- hlavne budovanie letisk, pristupovych ciest, hotelov ¢i dopravnych sluzieb. V tomto
smere ma Slovensko v porovnani s OStatnymi krajinami V4 znaéné rezervy, a preto by
malo byt zlepSenie dopravnej infrastruktiry jednou z priorit politiky rozvoja CR
V buducnosti. Zaroven je vSak nutné dodat’, Ze kazdy rozvoj infraStruktiry by mal byt
planovany s ohl'adom na mozné environmentalne dopady. Najma v pripade Slovenska je
prirodné prostredie nesmierne cennym zdrojom rozvoja cestovného ruchu unas (¢o
potvrdzuju aj naSe analyzy - relevantna negativna koreldcia medzi leteckou dopravou a

prirodnymi zdrojmi na tirovni -0,624, pozri kap. 4.1.5).
MozZnosti spoluprace pri budovani spolo¢nej znacky Discover Central Europe

Spolupraca v ramci zoskupenia krajin stredoeurdpskeho regionu v spolocnych
marketingovych aktivitach v cestovnom ruchu ma potencial zviditelnit' Slovensko v
medzinarodnom priestore. Predmetna téma vSak nie je v odbornej literatare dostato¢ne
rozpracovand, chybaji najmi empirické prace. V zahrani¢nej literature sa otazkam
percepcie stredoeurdpskeho regionu venuje Studzieniecki (2016), ktory pristupuje k
vymedzeniu stredoeurdpskeho regionu z dvoch perspektiv: akademicky pristup uplatiuje
Sirs§i pohlad - ako na uzemie tvorené 16 krajinami, na rozdiel od touroperatorov, ktori ho
v ponukdch zdjazdov do strednej Eurdpy zuzuju na 7 krajin. V oboch pristupoch st do

strednej Eurdpy zaradené krajiny V4.

Na§ vyskum bol zamerany na odhalenie miery prienikov vnimania

stredoeuropskeho regionu z akademickej aj praktickej perspektivy. Vychadzajuc z
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vybranych §tadii publikovanych v ¢asopisoch indexovanych vo vedeckej databaze Web
of Science zistujeme, ze 41% analyzovanych prac stotoziiuje stredoeurdpsky priestor s
krajinami V4. Zvysnych 59% sktimanych prac vymedzuje stredoeurdpsky priestor SirSie,
resp. krajiny V4 st z neho uplne alebo ciasto¢ne vynechavané. NajcastejSie su do
stredoeuropskeho priestoru zaradené Rakusko (29,6%), Nemecko (26,4%), Slovinsko
(16,8%), Rumunsko (7,2%) a Chorvatsko (5,6%). Rovnako ako Studzieniecki (2016)
zistujeme, ze stredoeurdpsky region je z akademickej perspektivy vnimany SirSie.
Naopak, pri skimani percepcie touroperdtorov ponukajicich zdjazdy do
stredoeuropskeho regionu zaznamenavame mensie rozdiely. NajcastejSie spadaji do
regionu strednej Eurdpy okrem krajin V4 aj Raktisko a Nemecko. Studzieniecki (2016)
na rozdiel od naSich vysledkov identifikuje v ponuke touroperatorov aj Holandsko.
Napriek zistenym odchylkam v percepcii strednej Eurdpy je z perspektivy cielov nasej
prace podstatnd zhoda v identifikacii krajin V4 ako sucasti stredoeuropskeho regionu.
Uvedenymi zisteniami sa stotoziiujeme s jeho nazorom, Ze spolo¢né aktivity v oblasti

budovania jednotnej znacky Discover Central Europe maji potencial.
Destinaény marketing krajin V4 na socialnych siet’ach

Digitalny marketing a osobitne socidlne média s dnes jednym z najvyuZzivanejSich
sposobov marketingovej komunikacie. Tento trend ovplyvnil Struktaru vyuZivaného
marketingového in§trumentaria aj vac¢siny narodnych destinaénych organizacii (NTO;
Hruska, Paskova, 2018). Potvrdzuje to aj nas vyskum orientovany na destinacny
marketing s dérazom na marketingovu komunikaciu NTO krajin vySehradského regionu
prostrednictvom vybranych socialnych sieti. Oficidlny ucet na Instagrame, Twitteri,
LinkedlIne, ale aj na Facebooku a Youtube maja zriadené NTO vsetkych krajin V4

s vynimkou Pol'ska, ktoré absentuje na socialnej sieti Twitter (tabul’ka 12).

V nasom vyskume sme sa osobitne zamerali na skimanie aktivit na socialnych

sietach LinkedIn, Instagram a Twitter.

Vyber socidlnej siete LinkedIn bol ovplyvneny najmd odliSnym charakterom
zamerania siete na obchodnych partnerov, zastupcov komeréného sektora cestovného
ruchu ¢i nadSencov cestovného ruchu, ktori sa zaujimaji o novinky v tejto oblasti.
Oficidlny cet na tejto sieti maju zriadené vSetky NTO krajin V4. Analyza prispevkov za
rok 2022 ukazala, ze siet’ nie je vyuzivana len ako nastroj na hladanie novych

zamestnancov, ale ze obsahové zameranie komunikdcie je naozaj pestré, primarne
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vSak so zameranim na PR aktivity organizacii a informacie o zahrani¢nych a domacich
podujatiach. Slovenska Slovakia Travel vyuziva LinkedIn najmd na prezentaciu
marketingovych kampani, medzinarodnych podujati a veltrhov. Stranka nasej NTO
predstavuje druht najaktivnej$iu organizaciu z pohl'adu poctu uverejnenych prispevkov
na LinkedIne (101) napriek tomu, ze je najmladSou spomedzi NTO krajin V4. Obsahova
analyza prispevkov na socidlnej sieti LinkedIn ukazuje, ze Slovakia Travel je vo
frekvencii a pestrosti obsahového zamerania uverejiiovanych prispevkov vel'mi aktivna,
¢o koreSponduje s vysledkami $tadie Hrusku a Paskovej (2018), ktori komunikaciu
narodnych destinaénych organizacii krajin vySehradského regionu povazuju za
najCastejSie vyuzivany nastroj komunikacie narodnych destinaénych organizacii v

Eurdpe.

Vysledky skorsich vyskumov (napr. Fatanti, Suyadnya, 2015; studia orientovana
na socialnu siet’ Instagram) potvrdzuju, Ze obsah prispevkov zverejiiovanych na
socialnych sietach vplyva na formovanie znacky destindcie cestovného ruchu a ze sa
prejavuje zvySenou navstevnostou propagovanych atrakcii, resp. destinacii. Uvedené
tvrdenia potvrdzuji aj naSe zistenia, ku ktorym sme dospeli na zaklade geografickej
lokalizacie analyzovanych prispevkov uverejiovanych na socidlnej sieti Instagram.
Najvyssi pocet prispevkov odkazuje na najnavStevovanejSie destinacie na Slovensku —
hlavné mesto Slovenska a oblast Vysokych Tatier (obrazok 7). Tieto vysledky
koreSponduju s intenzitou navstevnosti jednotlivych regionov Slovenska podla udajov
Statistického uradu SR (2021), podla ktorych pripadal najvyssi podiel doméacich a
zahrani¢nych navstevnikov v roku 2020 na okresy Poprad (16,2%), Liptovsky Mikulas
(6,2%), Bratislava (4,9%), Zilina (3,6%) a Nové Zamky (3,3%). Nami analyzované
prispevky na Instagrame odkazuji na lokality v okresoch Bratislava (31%), Poprad
(26%), Kosice (6,5%), Ruzomberok (8,3%) a Zilina (7,3%). Nase d’aldie skumanie
prostrednictvom expertnych rozhovorov (kapitola 4.3.4) toto zistenie potvrdilo a navyse
ukazalo, ze dovodom vysokej intenzity zaujmu turistov a aj zvysenej koncentracie
zamerania ponuky produktov incomingovych cestovnych kancelarii je, Ze tieto destinacie
disponuju najvyssou uroviiou kvality poskytovanych sluzieb a najlepSie vybudovanou

infrastrukturou v ramci Slovenska.
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Obrazok 7: Lokalizacia najintenzivnejsie zverejnovanych lokalit na Instagrame (2022)

pocet

Zdroj: vlastny prieskum, Instagram, 2022

Nasledne sme sa zamerali na obsahovl analyzu prispevkov Sirokej verejnosti
spojenych s predmetnym uzemim krajin V4 na socidlnej sieti Instagram v r. 2022 (viac v
kap. 4.2.2). Vysledné zistenia ukazuja, ze z celkového poc¢tu analyzovanych prispevkov
je takmer 70% spojenych s hlavnymi produktovymi liniami znacky DCE, pri¢om najvyssi
pocet fotografii spada do kategorie stredoeurdpskych miest, kultary a historie (graf 13).
Tieto vysledky koreSponduju s celkovym obrazom Eurdpy (resp. inych eurdpskych

krajin), ktord je primarne prezentovana prostrednictvom kultarno-historickych atrakcii.

Na Slovensku je pocet takto ladenych prispevkov rovnako najvyssi (graf 14), ale
nedosahuje troven ostatnych krajin V4, ktoré v tomto smere vyrazne ovplyviuja velké
mesta (Praha, Budapest’, Krakov, VarSava a pod.; obrazok 3). Napriek tomu je intenzita
prezentovanych prispevkov odkazujuca na hlavné produktové linie znacky DCE na
Slovensku (Instagram v roku 2022) dominantne ststredend na naSe najvicSie mesta

(tabul’ka 27).

Odhliadnuc od dominantnych produktovych linii znacky DCE je Slovensko na
Instagrame prezentované ako hornata krajina s bohatou prirodou a pocetnym zastipenim
narodnych parkov. Spomedzi krajin V4 je z naSho uzemia v najvicsSej miere zobrazované
cestovanie orientované na prirodu (prezentované si predovSetkym prispevky
zachytavajuce prirodné scenérie — tvoria 24% podiel zo vSetkych prispevkov). Vysledky
nasho skiimania opdtovne potvrdzuji (zmienili sme to uz vyssie), ze prvky prirodného
prostredia tvoria kI'iCovy atribut identity znacky Slovenska a mali by preto tvorit
zakladny komponent marketingovej komunikacie zameranej na rozvoj cestovného ruchu

u nas. K podobnym zaverom dospeli aj ini autori, napriklad vyskum Koga a Sonmeza
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(2017) aplikovany na 50 eurdpskych krajin, ktory ukazuje, ze takmer polovica prispevkov
na socialnych sietach vzt'ahujtcich sa k ich izemiu stvisi s prirodnymi atraktivitami a az
nasledne st prezentované kultiirno-historické. Rovnako je to aj v pripade Spanielska a
Talianska. Analyza prispevkov narodnych destina¢nych organizacii podl'a Vidi¢a (2022)

ukazuje, ze dominantnymi atributmi su priroda a krajina.

Tabul'ka 26: Intenzita prispevkov odkazujtica na hlavné produktové linie znacky DCE

na Slovensku (Instagram v roku 2022)
Produktové linie DCE Lokalita Absolitne Relativne vyjadrenie
vyjadrenie (v %)
31

Bratislava 124
Kosice 25 6,25
Trnava 6 1,5
Stredoeuropske mesta Tren¢in 6 1,5
Zilina 6 15
Iné mesta 37 9,25

Spissky hrad 1 0,25
. Banska Stiavnica 4 1
Pamiatky UNESCO Bardejov 3 0,75
SPOLU 8 2
, . SPA Aphrodite 1 0,25
Zdravotny turizmus / Rajecké Teplice 1 0.25
WEHIRESS sPOLU 2 05

Hrady a zamky
Bratislavsky hrad 6 15
Devin 4 1
Stre¢no 2 0,5

Kultira a historia Kos_t oly a katedraly
Bratislava 8 2
Kosice 2 0,5
Liptovsky Jan 1 0,25
Muzea

Muzeum Oravskej dediny 1 0,25
Bratislava 1 0,25

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade vysledkov prace

Uvedené zistenia je mozné povazovat za relevantny argument v diskusii o
zintenzivneni aktivit NTO na socidlnych sietach. Ako uvadza Pourfakhimi, Duncan a
Coetzee (2020), obsah generovany pouzivateI'mi socidlnych médii netreba ignorovat’,
pretoze predstavuje obzvlast doleziti formu prenosu informacii o destinacii Gstnym
podanim. Analyzou obsahu prispevkov uverejiiovanych uzivatelmi socialnych sieti je
mozné identifikovat’ ich preferencie a transformovat’ ich do produktovych linii v rdmci

spolocnej propagacie krajin V4.

157



Jednym z poslednych trendov Vv oblasti digitdlnej marketingovej komunikacie je
vyuzivanie tzv. influencer marketingu, ktory ako uvadzaja Sesar, Hunjet a Kozina (2021)
vd’aka schopnosti ovplyvnit’ vel'ké skupiny uzivatel'ov socidlnych sieti, méze byt vyuzity
ako ucinna stratégia na prilakanie zna¢ného objemu turistov do destinacie. NaSe analyzy
na priklade socidlnej siete Instagram toto tvrdenie potvrdzuju. Zistili sme, Ze priblizne
4% prispevkov TOP influencerov v krajindch V4 nejakym sposobom odkazuji na krajinu
ich povodu (graf 19). Najaktivnejsi si v tomto pripade influenceri z Ceska (4,66%), ktori
tak svojimi prispevkami v najvy$sej miere prispievaju k vytvaraniu povedomia o Krajine,
z ktorej pochadzaju. Podiel prispevkov slovenskych influencerov odkazujucich na
Slovensko sa pohybuje len na tGrovni 2,6%, ¢o je najmenej spomedzi krajin V4. Na
zaklade toho odporti¢ame zastupcom Slovakia Travel zodpovednym za propagaciu aj
domaceho cestovného ruchu vytvorit’ pre slovenskych influencerov podujatie v podobe
famtripu (prip. konferencii) zameraného na prezentaciu vybranych lokalit resp. atraktivit,
ktoré by tak mohli byt vyraznejSie promované pre domdcich navstevnikov (ev. aj
zahrani¢nych, v pripade vyuzitia anglického, resp. inych jazykov podla preferencii
cielovych trhov, kedZe slovenski influenceri maju svoju fanbase aj v zahranici).
V kazdom pripade vSak mozno suhlasit’ stvrdenim Gretzela (2017), ze uspeSnost
marketingovej kampane bude zavisiet’ aj od vyberu vhodnych influencerov. V kontexte
zviditel'nenia znacky Slovensko preto odporu¢ame zamerat' sa na Specializovanych
influencerov, ktori sa venuji konkrétnym témam, v naSom pripade ide o cestovanie.
InSpiraciou pre zastupcov Slovakia Travel mdze byt medzindrodna konferencia pre
influencerov a blogerov z celého sveta Traverse 2022, ktora sa konala minuly rok v Cesku
pod zastitou Czech Tourism. Ciel'om bolo vzdeldvat’ online cestovatel'skii komunitu a
propagovat’ Cesko v zahraniéi prostrednictvom prispevkov blogerov. Stidast'ou podujatia

boli aj poznavacie cesty po Cesku (Czech Tourism, 2022).

Znacka Discover Central Europe na socialnej sieti LinkedIn a Twitter
V ramci marketingovej komunikacie znacky DCE sme sa zamerali na analyzu
prispevkov narodnych destina¢nych organizacii (NTO) na vybranych socialnych siet’ach.

Konkrétne sme sa sustredili na LinkedIn a Twitter.

Predmetom skiimania na socidlnej sieti Twitter bola percepcia krajin V4 ako
jednotného vySehradského regionu, ale 1 ako znacky Discover Central Europe. Konkrétne
sme sa zamerali na sentiment prispevkov. Analyza sentimentu méze pomoct’ objasnit’

ulohu komunikacie WOM v procese budovania znacky destinacie. Podobne ako analyza
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tweetow Mathayomchana a kol. (2022) pocas pandémie COVID-19 v 10 krajinach
juhovychodnej Azie, aj nasa analyza sentimentu na socialnej sieti Twitter ukazuje ich
vplyv na celkovy postoj k prezentovanym krajindm V4, ktory je pozitivny. Napriek tomu,
ze znacka Slovensko nie je dostato¢ne silna a diferencovana na vzdialenych zahrani¢nych
trhoch, analyza sentimentu, ktory overujeme na zaklade kombindcie viacerych tweetov

stivisiacich s cestovanim potvrdzuje pozitivny postoj k zverejnenym prispevkom.

Dal$ou skimanou socialnou sietou je LinkedIn, ktory sme zvolili s ohl'adom na
jeho $pecifikum ako platformy uprednostiiujicej obsah osobnych profilov (Trumpeter,
2023). Vyuzivanie osobnych profilov zamestnancov NTO na socidlnych sietach pre
propagaciu produktov je vel'mi Gi¢inné (dokazom je nesmierne rychlo rastiici segment tzv.
influencer marketingu). Vyznam vplyvu $irenia referencii (tzv. WOM, resp. eWOM) v
procese budovania zna¢ky miesta potvrdzuju napr. Andéhn a kol. (2014), Kavaratzis
a Hatch (2021). Navrhujeme preto, aby zamestnanci pracujtci pre NTO vyuzivali aj svoj
osobny ucet na LinkedIne na propagovanie aktivit organizacie a prispeli tak k zvyseniu
dosahu propagacie a sucasne podporili ¢innost' organizicie, pre ktort pracuju. Ako
priklad mozeme uviest’ ucet Jana Hergeta, generalneho riaditel'a Czech Tourism, ktory

Casto na svojom osobnom profile zdiel'a aktivity Czech Tourism.

Zamestnancom zodpovednym za spravu socialnych sieti odporicame, aby aj
nad’alej pravidelne zverejnovali prispevky o aktivitach v ramci organizacie, ¢o prispieva
nielen Kk zviditelmovaniu propagovaného obsahu, ale aj k posiliiovaniu pozitivneho
vnimania zna¢ky narodnej destinacnej organizacie, ktorej existencia ma nezastupitelnt
ulohu v destinatnom marketingu krajiny. Slovakia Travel je najmenSou organizaciou z
pohl'adu poctu zamestnancov v krajindch V4. Tento fakt spdsobuje ¢iastocne aj vel'kost’
trhu, aj to, ze ide o najmladSiu organizaciu. Napriek tomu, Ze zvySenie poctu
zamestnancov je finan¢ne nakladné, prindsa nepopieratelné benefity. Je otazkou
nastavenia priorit Statu v oblasti podpory rozvoja CR. Napriklad v mad’arskej NTO
pracuje 191 zamestnancov, kym v takmer 4x via¢som Pol'sku je to len 117, v Cesku 126.
Slovenska Slovakia Travel zamestnava len 30 zamestnancov, ¢o je najmenej zo vSetkych
krajin V4 (a viac ako 4x menej ako v Cesku; tabul’ka 14). Uvedeny prehl’ad jasne ukazuje,
ze pre zlepSenie vysledkov v oblasti destina¢ného marketingu Slovenska bude potrebné

zamysliet’ sa nad zvySenim pocétu zamestnancov NTO.
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Zdrojové trhy znacky Discover Central Europe

Medzi kl'icové zdrojové trhy znacky DCE z pohl'adu navstevnosti krajin V4 patri
USA, Cina a Rusko. Najvys§i priemerny podiel prenocovani v rokoch 2012-2020
zaznamenavame u ruskych turistov. Najéastej§im cielom ich cesty bola Ceska republika
(11,3%; graf 22). Za nimi nasleduju turisti z USA a Ciny. Podobné zistenia popisuju aj
Kozon a Kuper (2016). Podl’a ich analyz Struktiry navstevnosti v krajinach V4 dominuja
podetnost’ou ruski turisti a ich najéastej§im cielom cesty je Cesko. Podl'a portalu Eeskej
destinacnej organizacie Czech Tourism (2022), bonitni ruski turisti vyhl'addvali najma

kapel'né pobyty v Karlovarskom kraji a zostavali v krajine dlhsie.

Podl'a slov generalneho riaditel'a Slovakia Travel, Vaclava Miku, predstavuje
pocet prenocovani dolezitejsi Statistickej$i ukazovatel’ ako pocet prijazdov (Ministerstvo
Dopravy SR, 2023), lebo vdaka nemu vieme presnejSie urcit, kolko casu stravia
zahrani¢ni turisti na Slovensku. Celkovy podiel poctu prenocovani turistov zo zdrojovych
trhov znaky DCE na celkovych zahrani¢nych prenocovaniach v roku 2021 medziro¢ne
stipol 0 6,77% (graf 28), pricom pocet prenocovani zahrani¢nych turistov z cielovych
krajin znacky DCE na Slovensku medziro¢ne stipol v pripade turistov z USA,
Holandska, Izraela a Svédska.

Graf 27: Podiel poctu prenocovani turistov zo zdrojovych trhov znacky DCE

2020 2021

M celkové prenocovania i zdrojové trhy DCE M celkové prenocovania i zdrojové trhy DCE

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Statisticky urad SR, 2022

Najdynamickejs$i medziro¢ny rast zaznamenavame U turistov z Izraela (32,5%,
graf 28), pricom prave na tato krajinu je Vv su¢asnom obdobi cielena intenzivna
marketingové aktivita krajin V4. lzraelski turisti tvorili v predpandemickom obdobi spolu
s Cechmi a Nemcami najpoletnejsiu zahraniénti klientelu (napr. v Trnavskom Kraji;
Trnavsky samospravny kraj, 2023). Napriek tomu, ze izraelski turisti nepatria z pohl'adu

navstevnosti do prvej desiatky, podl'a nadzoru Vaclava Miku ma izraelsky trh pre
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Slovensko velky potencial z dovodu vysSej priemernej dizky pobytu turistov z tejto
krajiny na Slovensku (ich zdujem sa ststred'uje predovSetkym na kupelné pobyty;
Ministerstvo dopravy SR, 2023). Podl'a nazorov zastupcov slovenskych incomingovych
cestovnych kancelarii je zvySenie poctu izraelskych turistov prejavom aj nizsej miery
obav o bezpecnost’ v perivojnovych destindcidch. Naopak, vzhl'adom k vyssej citlivosti
na bezpecnost’ u turistov z USA, sa ich pocet na Slovensku po vyostreni rusko-
ukrajinského konfliktu znizil. Prieskum merajici senzitivitu trhu ukazuje, ze az 60%
turistov z USA prehodnotilo svoj ciel’ navstivit' stredna Eurépu kvoli obavam z
vojnového konfliktu (TASR, 2023). ZvySeniu navstevnosti turistov z Izraela by mala
pomdct aj nova letecka linka Tel Aviv-Piestany, ktora bola uvedena na vel'trhu
cestovného ruchu v Tel Avive v ramci prezentacie Trnavského kraja v spolupraci so
Slovakia Travel (SITA, 2023). Spustenie linky v aprili 2023 a tieZ otvorenie zahraniéného
zastipenia Slovakia Travel v budove Vel'vyslanectva SR v Tel Avive ma prispiet’ k
podpore propagacie Slovenska k zviditelfiovaniu znacky nasej krajiny v Izraeli.

Graf 28: Pocet prenocovani turistov zo zdrojovych trhoch zna¢ky DCE na Slovensku
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Zdroj: vlastné spracovanie na zéaklade SU SR, 2022

vwe

spojeni do krajin ozna¢ovanych ako preferované zdrojové trhy znacky DCE spomedzi
krajin V4. Pre zvySenie navstevnosti Slovenska odporuCame okrem participacie na
vystavach, veltrhov ¢i B2B stretnutiach organizovanych pod znackou DCE, ale i mimo
nich zvysit’ pocet priamych leteckych spojeni na Slovensko z krajin, na ktoré sa znacka

DCE zameriava a z ktorych k nam prichadza vyssi pocet turistov (napr. Nemecko).
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Percepcia marketingovej podpory DCE slovenskymi incomingovymi touroperatormi

Posledna cast’ nasho skimania bola zamerana na zastupcov slovenskych incomin-
govych touroperatorov s cielom odhalit’ ich postoje a percepciu aktivit marketingovej
podpory cestovného ruchu realizované pod znackou DCE na Slovensku. Navrhy, ktoré
vyplynuli z expertnych rozhovorov mozno rozdelit’ do troch tematickych okruhov:

a) navrhy pre zvidite'nenie znac¢ky Slovensko,
b) navrhy pre rovnocennu participaciu Slovenska v spolo¢nych aktivitich DCE,

c) navrhy pre lepSiu koordinaciu aktivit na podporu znacky DCE v zahrani¢i.

Tabulka 27: Névrhi Zéstuicov slovenski' ch incominiovi' ch touroierétorov

Zintenzivnit komunikaciu s Ministerstvom zahrani¢nych veci SR ohl'adom
1. udelovania viz najma pre turistov z krajin, na Ktoré cieli marketingova komunikacia
Slovenska a znacka DCE

2.  Personalne vhodne obsadit’ zahrani¢né zastipenia 'ud’'mi s proaktivnym pristupom

Efektivnejsie vyuzivat zastupitel'ské tirady Slovakia Travel na marketing Slovenska
a zabezpedit’ dostatoéné mnozstvo propagacnych materialov o Slovensku

Podpora pri pravidelnom informovani slovenskych hotelierov a d’al$ich subjektov
4. ponukajucich sluzby v CR o vyhodach cenovo zvyhodnenych ponuk planovanych
famtripov

V ramci produktovych linii Sa zamerat’ na prezentaciu prirodného bohatstva
Slovenska ako kl'a¢ového atribtitu identity znacky Slovensko

Navrhy v kontexte zlepSenia aktivit znacky DCE v slovenskom priestore

Zvysit informovanost’ o znacke DCE - edukovat’ poskytovatel'ov sluzieb v CR
5. 0 potencialnych prinosoch zGcastiiovania sa na pripravovanych podujatiach a
planovanych aktivitach

Zlepsit informacné toky - informovat’ potencialnych tc¢astnikov o pripravovanych
podujatiach na podporu znacky DCE s dostato¢nym ¢asovym predstihom

7. Casovo zladit’ aktivity na podporu znacky DCE s ostatnymi aktivitami

Spolo¢na prezentacia partnerov V4 ako jednej destinacie v ramci vel'trhov
organizovanych mimo znacky DCE

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade vysledkov prace

Odporuicania pre rovnocennu participaciu Slovenska v marketingovych aktivitach

znacky DCE

Na zéklade analyzy primarnych a sekundarnych dat navrhujeme nasledujuce

rieSenia (schéma 6):
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Schéma 6: Navrhy pre rovnocennt participaciu Slovenska v spolo¢nych aktivitich DCE

1. Systematicky pracovat’ na zviditeP’neni zna¢ky Slovensko na medzinarodnych
trhoch cestovného ruchu

zintenzivnit komunikaciu s Ministerstvom zahrani¢nych veci SR ohladom
udel’'ovania viz, najma z0 zdrojovych trhoch DCE,

* roz8irit' poCet zahrani¢nych zastipeni Slovakia Travel na vSetky zdrojové trhy
znacky DCE a personalne posilnit’ zahrani¢né zastupenia Slovenska s akcentom na
odbornost’

* zabezpecit' dostatok kvalitnych propagac¢nych materialov 0 Slovensku (minimalne
na arovni ostatnych krajin V4),

* organizovat pravidelné informacné cesty pre zahrani¢nych touroperatorov,
novinarov a pripadne aj inych vplyvnych influencerov v odvetvi CR,

* zabezpecCit' pravidelné Skolenia, workshopy, diskusie a famtripy pre
stakeholderov v slovenskom CR,

+ zaradit CR medzi priority Statnej politiky a venovat mu vicsiu pozornost
v kontexte vytvarania koncepénych dokumentov a vytvarani priaznivého
podnikatel’ského prostredia pre sikromné 0soby pdsobiace v tomto odvetvi,

2. Zvysit informovanost’ 0 znacke DCE zameranu na subjekty CR, ktoré maju
moZnost’ zucastiiovat’ sa aktivit organizovanych na jej podporu

eorganizovat’ pravidelné informacné stretnutia, workshopy a konferencie pre
touroperatorov a odbornu verejnost’ s cielom poskytovat’ pravidelné informacie o
planovanych aktivitich v oblasti spoloénych marketingovych aktivit v ramci
iniciativy DCE,

svytvorit’ platformu pre sietovanie stakeholderov v CR a na zdielanie sktisenosti,

saktivne zapajat’ vsetky zainteresované strany do pripravy planov rozvoja a aktivit
na podporu znacky DCE,

sinformovat’ subjekty cestovného ruchu s dostatoénym casovym predstihom o
pripravovanych aktivitich v ramci inicitativy DCE, aby sa na ne vedeli vcas
pripravit’ a prisposobit’ danej aktivite svoje portfolio poskytovanych sluzieb,

*Casovo zladit’ aktivity v ramci DCE s inymi aktivitami.

3. Zlepsit’ poziciu Slovenska vo svetovom rebri¢ku TTCI

* prostrednictvom aktualizacie koncepénych dokumentov, v ktorych buda jasne
vymedzené priority, ciele a hlavna vizia pre cestovny ruch na Slovensku v
definovanom ¢asovom horizonte,

* systematicky pracovat’ na zlepSovani infraStruktury Slovenska, najma leteckej,

* identifikovat’ hlavné produktové linie, prostrednictvom ktorych sa bude
Slovensko propagovat’ pre zdrojové trhy,

* pod vedenim NTO intenzivne spolupracovat’ a aktivne podporovat’ slovenskych
touroperatorov V penetracii na cielové medzinarodné trhy.

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade vysledkov prace

ZohTladiujuc nazory oslovenych odbornikov, navrhujeme nasledujiuce odportaéania:
e pre zviditenenie znacky v medzinarodnom CR navrhujeme podporu sietovania aj
v ramci inych akcii (vel'trhov, vystav) organizovanych mimo iniciativy DCE,
e zvazit' vytvorenie jednotného modelu, tzv. roundtripu, spolo¢ného balika sluzieb
krajin V4, ktory by bol prezentovany na zéklade spolocnych marketingovych aktivit

znacky DCE s ciel'om zviditel'nit’ krajiny V4 najmé v zdrojovych krajinéch,
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e inSpirovat sa UspeSnymi prikladmi nadnarodnych destinacii (napr. Baltskej
a Skandinavskej spoluprace) a vytvorit’ spoloény plan pre spolupracu krajin V4 v CR
a marketingovu stratégiu pre spolo¢né marketingové aktivity v rdmci znacky DCE,

e vytvorenie vhodnej organizacnej Struktury jednotlivych narodnych destinacnych
organizacii krajin V4 najma v oblasti medzinarodnej spoluprace krajin V4, ktoré budu

medzi sebou pravidelne komunikovat’ 0 spolo¢nych aktivitach znacky DCE.

Limity vyskumu a odporucania pre d’alsi vyskum

Istym limitom pri spracovani prace bola nedostupnost’ vhodnych Statistickych udajov
a nevyhnutnych informdcii. NajcastejSie sme rieSili problém, Ze potrebné data nebolo
mozné ziskat’ za vSetky krajiny V4, ze dostupné udaje boli konStruované na zaklade
rozdielnej metodiky alebo boli spristupnené len v odlisnych ¢asovych obdobiach. Islo
0 zasadné problémy, ktoré znemoznili korektni komparativnu analyzu Vv sledovanych
oblastiach. Medzi d’alSie limity mozno oznacit’ zmeny na spoloénom portali krajin V4,
ktoré znemoznili pristup k povodne zverejnenym Statistickym tdajom o CR krajin V4.

Pre budici vyskum odporGiéame zamerat' sa na rozirenie a prehibenie vyskumu
zameraného na moznosti vyuzitia influencer marketingu na podporu spolo¢ného produktu
krajin V4. Za d’alSiu perspektivnu oblast’ vyskumu povazujeme skimanie a porovnavanie
imidZzu znaciek krajin V4 scielom zhodnotit' efektivitu anavrhnut' optimalizaciu
brandingovych stratégii. Produktivne z pohl'adu prinosov pre prax by bolo sustredit’
budici vyskum aj na preskimanie moZnosti vytvorenia spolo¢ného, funkéného
a konkurencieschopného cezhrani¢ného produktu krajin V4. Nami realizovany vyskum
by mohol byt v budicnosti doplneny o obsahovll analyzu prispevkov aj na dalSich
socialnych siet’ach prostrednictvom ktorych by bolo moZné precizovat’ analyzu percepcie
cestovného ruchu krajin vySehradského regionu. Uvedené vysledky bude potrebné
doplnit’ aj o finan¢nu analyzu marketingovych vydavkov znacky DCE a rozsirenie
kvalitativneho vyskumu aj o relevantnych aktérov CR z ostatnych krajin V4, ktori

participuji na spolo¢nych aktivitach znacky DCE.
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6 Prinosy dizerta¢nej prace

Cestovny ruch predstavuje interdisciplinarne odvetvie, ktoré zasahuje do viacerych
hospodarskych odvetvi a rovnako je vysledkom ekonomického a politického diania v
krajine. Predkladana praca reflektuje aktualne zmeny vo svete, ktoré mali vplyv na
percepciu znacky DCE. ISlo predovsetkym o zmeny vyvolané celosvetovou pandémiou
COVID-19 ako aj aktualne geopolitické zmeny (rusko-ukrajinsky konflikt). Znacka
Discover Central Europe méze napomoct k zviditelneniu Slovenska v zahranici
prostrednictvom spoluprace krajin V4 . V spracovanej problematike skimame na zéklade
dostupnych informacii vyznam multilateralnej spoluprice v ramci spolo¢nych
marketingovych aktivit krajin V4 na medzindrodnom cestovhom ruchu s osobitnym
dorazom na slovensky priestor. Hlavnym zadmerom prace je na zdklade vysledkov
skimania formulovat’ navrh odporucani pre rovnocennu participaciu a zviditelnenie
Slovenska v spolo¢nych aktivitich krajin V4. Praca zohladiiuje aktudlny vyvoj
medzinarodného cestovného ruchu, ktory do znacnej miery ovplyvnil formovanie

samotnej znacky Discover Central Europe.

V teoretickej rovine je prinosom prace spracovanie prehladu pristupov k
problematike politiky a spoluprace v cestovnom ruchu zamerané na tlohu verejného
sektora pri tvorbe politiky cestovného ruchu, identifikéciu néstrojov politiky cestovného
ruchu a moZné pristupy k spolupraci v oblasti marketingu cezhraniénych destinacii s
akcentom na najnovsie trendy vo vyuzivani digitdlneho marketingu a socialnych sieti.
Uvedené teoretické vychodiska nasledne aplikujeme na skimany geograficky priestor -
uzemie krajin vySehradskej skupiny. Praca prinasa uceleny prehl’ad verejne dostupnych

informacii o znacke Discover Central Europe.
Teoretické prinosy prace

Prinosy predkladanej dizertanej prace vidime aj v identifikacii navrhov pre
posilnenie spoluprace krajin V4 v cestovnom ruchu po vzore eurdpskych nadnarodnych
destinacii cestovného ruchu. Krajindm V4 odporucame identifikovat’ spolo¢né postupy
pre spoluprécu a tiez vytvorit’ marketingovu stratégiu znacky DCE. Za prinos prace d’alej
povazujeme zovSeobecnenie obsahovych analyz expertnych rozhovorov do podoby
odport¢ané¢ho spdsobu spoluprace pri budovani spolocnej cezhraninej destinicie na
pddoryse V4 formatu. Nacrtli sme schému postupu, mozné kroky pre hodnotenie

spoluprace pri formovani nadnarodnej destinacie cestovného ruchu, ktoré nasledne
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smeruju k vytvoreniu odporucani pre rovnocenné zastipenie participujucich krajin v
podobnych modeloch multilateralnej spoluprace (na priklade krajin V4 a navrhu rieSeni

pre rovnocennu participaciu Slovenska v ramci DCE).
Praktické prinosy dizertacnej prace

Praktickym prinosom prace je subor odporti¢ani pre prax pri zviditeI'neni Slovenska
rovnocennou participaciou na aktivitach pri budovani cezhrani¢nej destinacie zastreSene;j

znaCkou DCE.

Praca prindSa v planovacej praxi vyuzitelnu analyzu percepcie krajin V4 na
socialnych sietach vytvaranych nielen na zaklade premyslenej stratégie marketingovej
komunikacie narodnymi destinaénymi organizéciami, ale aj samotnymi turistami ako
stbor referencii. Ukdzali sme, Ze pre narodné destina¢né organizécie predstavuji socidlne

siete dolezity nastroj marketingovej komunikacie ako aj efektivny analyticky nastroj.

Vo vztahu k Slovensku je praktickym prinosom dizertacnej prace obsahova analyza
prispevkov o Slovensku ako o destinacii cestovného ruchu na Instagrame, ktoré ho
prezentuje ako hornatu krajinu s vyraznym zastiipenim lesov a pocetnymi narodnymi
parkmi. V porovnani s ostatnymi krajinami V4 je naSa krajina v najviacSe] miere
zobrazovand v spojitosti s cestovanim orientovanym na prirodu (prezentované su
predovsetkym prispevky zachytavajice prirodné scenérie — tvoria 24% podiel zo
vSetkych prispevkov). Vysledky nasho skimania ukazujt, Ze prvky prirodného prostredia
tvoria kl'icovy atribat identity znacky Slovenska a mali by preto tvorit’ zakladny

komponent marketingovej komunikacie zameranej na rozvoj cestovného ruchu u nas.

Predkladana préaca prispieva k ucelenejSiemu pohl'adu chapania znacky Discover
Central Europe z teoretického, analytického a marketingového uhla pohl'adu. Vysledky
analyzy sentimentu potvrdili ulohu ustneho Sirenia referencii (tzv. Word of Mouth) v
procese budovania znacky destinacie. Hoci predchadzajicich vyskumov na platforme
Twitter bolo mnoho, Specifikum predkladaného vyskumu spociva v objekte nasho
skimania. Obsah tweetov o vySehradskom regiéone a znacke DCE nebol doposial
dokladne analyzovany. Preukézali sme, ze verejné diskusie o destindcidch cestovného
ruchu na socialnych sietach prispievaji k formovaniu ich znacky. V tomto pripade ide o
tzv. eWOM, ktoré ma vplyv na reputaciu a imidz krajiny. Uvedeny vyskum preto
povazujeme za empiricky prispevok k diskurzu o tlohe eWOM komunikacie v procese

budovania znacky destinacie.
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Pedagogické prinosy dizertacnej prace

Medzinarodna spolupraca a marketing v cestovhom ruchu predstavuju dolezitt
stcast’ Studijného programu na Obchodnej fakulte Ekonomickej univerzity v Bratislave.
Dizertacnd praca moéze posluzit' ako obohatenie obsahu vyucby v ramci Studijného
programu l. stupna: Podnikanie v cestovnom ruchu a sluzbach a Il. stupna: Manazment
cestovného ruchu. Vybrané vystupy dizertacnej prace je mozné aplikovat v ramci
predmetov Medzindrodny cestovny ruch, Geografia v cestovnom ruchu a Cestovny ruch
(Uvod do $tudia). Konkrétne je mozné vyuzit' spracovany prehl’ad pristupov a odportiéani
manazmentu spoluprace v ramci cezhrani¢nych destinécii, lohy verejného sektora pri
tvorbe politiky cestovného ruchu, prehl'ad vyuzitelnych nastrojov politiky cestovného
ruchu ako aj marketing a manazment turistickej destinacie, osobitne marketing socidlnych

sieti v cestovnom ruchu.

Vyuzitie v pedagogickej praxi sme preukdzali uz pocas doktorandského $tadia, kedy
sme parcialne vysledky vyskumu vyuzivali pocas cvieni v ramci vedenych kurzov:
Cestovny ruch, Udrzatelny cestovny ruch, Technologie v sluzbdach cestovného ruchu,

Good Practice, Manazment medzindarodnych podujati a Letecka doprava.

167



Zaver

Zviditelnit’ stredoeurdpsky priestor na vzdialenych trhoch je cielom krajin V4 uz
vyse 20 rokov. Uvaham o vytvoreni spoloénej znacky, ktora by poskytovala dostatoénu
mieru diferenciacie a jednoznacnosti geografickej identifikacie cezhrani¢nej destinacie
krajin V4, predchadzalo oznaCenie Europske kvarteto z r. 2003. AZ neskor bol prijaty
novy nazov Discover Central Europe, odkazujtci na ,,Central Europe® (CE) ako najlepsie
rieSenie. Vhodnost’ zvolenia oznacenia sme podrobili skimaniu. Vysledky ukazali, ze
spolo¢né aktivity v oblasti budovania jednotnej znacky Discover Central Europe maja
potencial. Ciel'om spoluprace je presadzovat’ spolo¢né zdujmy cestovného ruchu v rdmci
klicovych politik krajin V4 na zdmorskych trhoch za G¢elom zvySenia ich navstevnosti.
Za hlavné cielové trhy (v obdobi pred pandémiou) boli stanovené USA, Japonsko, Cina,
India, Brazilia a Rusko. Dal§imi zdrojovymi trhmi s dobrym prijazdovym potencialom
boli vybrané krajiny juhovychodnej Azie, Latinskej Ameriky, Juznej Korey a regionu
Spolocenstva nezavislych Statov (Czech Tourism, 2021).

Pre Slovensko vsak predstavuje tato iniciativa stale vyzvu, pretoze doposial’ nenaslo
efektivny spdsob zapojenia do spolo¢nych aktivit zameranych na podporu
medzinarodného CR, ktory by priniesol porovnatelny profit vo vztahu k ostatnym
krajinam V4. Predkladana dizertacna skiima moznosti zapojenia Slovenskej republiky
v spolo¢nej marketingovej podpore CR krajin V4 a navrhuje rieSenia pre rovnocennt
participaciu Slovenska v tychto aktivitach.

V tomto kontexte bolo cielom preskiimat’ mozné pristupy a mieru jednoznacnosti
geografického vymedzovania priestoru krajin V4 ako strednej Eurépy (z angl. Central
Europe) z perspektivy vyuzitia oznagenia pre budovanie znacky spolo¢nej cezhrani¢ne;j
destinacie.

Komparaciou pristupov k nastaveniu politiky rozvoja a organiza¢nych modelov
manazmentu cestovného ruchu v krajinach V4 sme zistili, Ze oblast marketingove;j
spoluprace je interpretovana vo vel'mi obmedzenej miere, ato len v strategickych
dokumentoch Slovenska a Ceska. V Ziadnom z uvedenych dokumentov nie s uvedené
Specifické spolo¢né marketingové aktivity krajin V4 v cestovnom ruchu. Stratégie
Slovenska a Ceska len vieobecne uvadzaju, Ze v spoloénej propagécii na vzdialenych
trhoch cheu pokracovat’. V stratégii Pol'ska chyba akékol'vek vymedzenie spoluprace V4.

Pre buduce smerovanie spolo¢nych marketingovych aktivit krajin V4 by preto bolo
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vhodné do tychto dokumentov zahrntt aj zakladnt viziu a ciele v ramci znacky Discover
Central Europe, pod ktorou krajiny realizuju svoje spolo¢né aktivity.

Analyza vybranych indikatorov cestovného ruchu ukdzala, ze najvyssi priemerny
percentudlny podiel cestovného ruchu na celkovom exporte spomedzi krajin V4 dosahuje
Pol'sko (na trovni 4,03% priemeru za roky 2018-2020; UNWTO, 2020). Slovensko v
tomto smere dosahuje len nieco vyse polovicu — 2,63% (graf 2). Z naSich vypoctov d’alej
vyplyva, Ze na zdrojovych trhoch zna¢ky Discover Central Europe (USA, Cina a Rusko)
najviac profituje Ceskd republika (na urovni 18% z celkového objemu exportu
ma Slovensko. Znacka DCE tak predstavuje pre Slovensko prilezitost’ vyuzit' spolo¢né
cezhrani¢éné produkty s Ceskom, Pol'skom a Mad’arskom na vyraznejsie zviditelnenie sa
na zdrojovych trhoch a prildkanie vicsieho poctu zahrani¢nych turistov z tychto krajin k
nam. Pokial’ ide o ukazovatel zamestnanosti v cestovnom ruchu, najvyssi podiel vo
vietkych typoch dosahuje Mad’arsko (takmer 9 %), za ktorym nasleduje Cesko (7,5%),
Slovensko (7,1%) a Pol'sko (4,8%; graf 5). Pre zvySenie zamestnanosti v cestovnom
ruchu je dolezité zamerat’ sa prioritne na priamu zamestnanost’, ktora nasledne ovplyvni
aj nepriamu a indukovanu. Udrzanie pracovnych miest v cestovnom ruchu a zaroven
vytvorenie novych je v sucasnosti vyzvou, vzhladom na skuto¢nost, Ze v dosledku
pandémie vysoké percento l'udi z tohto sektora odiSlo, pricom ziskat' ich spdt’ bude
naroc¢né.

Dal§im z cielov prace bolo zhodnotit konkurencieschopnost’ cestovného ruchu a
postavenie krajin V4 z pohl'adu vybranych indikatorov podl'a TTCI indexu. Nase analyzy
ukazali, Ze najvyraznejSie rozdiely st medzi krajinami v oblasti infraStruktury, konkrétne
v leteckej doprave a tieZ v oblasti kultirnych zdrojov. Slovensko dosahuje najslabsie
hodnotenie v indexe konkurencieschopnosti spomedzi krajin V4. Ako nedostatocne
konkurencieschopné vo vztahu k ostatnym partnerom V4 st hodnotené infrastruktura pre
letecktl dopravu, kultiirne zdroje a biznis cestovanie (graf 7). Naopak, najvyssSie hodnoty
dosahuje Slovensko v ochrane zdravia a hygieny, pripravenosti IT a bezpecnosti krajiny
(tabul’ka 10). Celkovo vsak hodnotu indexu konkurencieschopnosti cestovného ruchu vo
vySehradskom regione najviac ovplyviuje index prirodné zdroje. Slovensko ma v tomto
pripade najvyssiu hodnotu subindexu prirodné zdroje v porovnani s ostatnymi krajinami
V4 (graf 7). Ked'Ze prirodné bohatstvo predstavuje konkuren¢nti vyhodu Slovenska vo
vzt'ahu k ostatnym krajindm vySehradského priestoru, malo by predstavovat’ jeden

z dolezitych diferenciaénych atributov propagacie, ktoré mdze oslovit’ potencidlnych
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navstevnikov, resp. prave vysoka hodnota prirodnych zdrojov by mohla predstavovat’
hlavné zameranie produktovych linii Slovenska.

Tieto zistenia moézu pomodct narodnym organizaciam cestovného ruchu pri
stanovovani priorit v oblasti destina¢ného marketingu. Posledné vyskumy ukazuja (napr.
Buhalis, 2019), Ze vel’ky vplyv na ich uspe$nost’ ma digitdlna marketingova komunikécia.
Aktivita uvedenych organizacii v online prostredi socialnych sieti ma rastuici trend. Medzi
najCastejSie vyuzivané socialne siete v cestovnom ruchu patria LinkedIn, Facebook,
Instagram, Youtube a Twitter. V ramci krajin V4 s na zmienenych platformach aktivne
vSetky narodné destinacné organizéacie s vynimkou Pol'ska (VisitPoland), ktord nema
zriadeny ucet na Twitteri (tabul'ka 12).

Konkrétne analyza prispevkov NTO na LinkedIne za rok 2022 ukézala, Ze siet nie je
vyuzivand len ako ndstroj na hl'adanie novych zamestnancov, ale ze obsahové zameranie
komunikdcie je naozaj pestré, primarne vSak so zameranim na PR aktivity organizacii a
informéacie o zahrani¢nych a domacich podujatiach.

V pripade socialnej siete Instagram je obsah zverejfiovanych prispevkov v Krajinach
V4 najcastejSie zamerany na vizudlne atraktivne prvky miest (konkrétne prvky
architektary ako budovy, veze a pod.) a poh'admi na mesta ako na celok (alebo jeho
Casti). Spomedzi krajin V4 je Slovensko v najvdcSej miere zobrazované v spojitosti s
prirodou (prirodné scenérie — tvoria 24% podiel zo vSetkych prispevkov). Na zaklade
geografickej lokalizacie sme zistili, Ze najviac zverejiovanych prispevkov sa ststred’uje
najmd na najnavStevovanejSie destinacie na Slovensku, konkrétne na hlavné mesto
Slovenska a oblast’ Vysokych Tatier (obrazok 7). Tieto vysledky koresponduja s
intenzitou navitevnosti jednotlivych regionov Slovenska podla tidajov Statistického
uradu SR (2021). NaSe dalSie skumanie prostrednictvom expertnych rozhovorov
(kapitola 4.3.4) vyssie zmienené zistenia potvrdilo a navyse ukazalo, ze dovodom vysokej
intenzity zadujmu turistov aaj zvysSenej koncentrdcie zamerania ponuky produktov
incomingovych cestovnych kancelarii je, Ze tieto destindcie disponuji najvyssou uroviiou
kvality poskytovanych sluzieb a najlepSie vybudovanou infraStruktirou v ramci
Slovenska. V nasom skiimani sme sa okrajovo dotkli aj prispevkov najznamejsich
influencerov v kazdej krajine V4. NaSe zistenia ukazali, Ze v najniz$ej miere prezentuju
prispevky o svojej domovskej krajine slovenski influenceri (2,6%).

Poslednou zo socidlnych sieti, na ktori sme sa sustredili bola platforma Twitter.
Analyza sentimentu tweetov prostrednictvom Studentovho t-testu potvrdila hypotézu

(H1), Ze obsah vybranych tweetov na socilnej sieti Twitter odkazujucich na krajiny V4
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ma neutrdlny sentiment len ¢iasto¢ne. Potvrdena bola len v pripade prepojenia Madarska
a Pol'ska na cestovny ruch, rovnako ako aj pri prepojeni Madarska a Ceska na krajiny
V4 (tabulka 24). Vsetky ostatné tweety mali pozitivny sentiment, resp. u ziadneho
z vyhl'addvanych vyrazov sme nezaznamenali negativne skore analyzy sentimentu.
Analyza sentimentu teda preukdzala, Ze tweety odkazujice na cestovny ruch ci
vySehradsky region maju pozitivny charakter, ¢im sa vytvara sl'ubny potencial pre
posililovanie znacky Slovensko smerom do budicna. Rovnako pozitivne boli aj tweety
o Discover Central Europe, ¢o sa z pohl'adu tivah o zastreSeni d’alSej spoluprace krajin
V4 v oblasti rozvoja cestovného ruchu touto znackou ukazuje ako perspektivne.

Zavere¢nou a z pohl'adu vyuzitia vysledkov v praxi aj najcennejSou ¢astou prace
je kvalitativna analyza vysledkov expertnych rozhovorov so zastupcami slovenskych
incomingovych cestovnych kancelarii.

Participanti uvadzali, ze s aktivitami pod zastitou znacky DCE su spokojni, avSak ich
miera informovanosti 0 znacke DCE nie je dostato¢na. O pripravovanych podujatiach su
informovani na poslednu chvilu, ¢o im stazuje vhodne pripravit svoje portfolio
poskytovanych sluzieb. Nakolko incomingové cestovné kancelarie predstavuju podniky
s malym poctom zamestnancov (1-4), ich Casové, kapacitné a finanéné moZznosti su
obmedzené. Participovat’ na buducich podujatiach znacky DCE maju zdujem, avSak svoje
rozhodnutie vo velkej miere podmieniujli cielovymi trhmi, na ktoré sa orientuji. Podla
ich nazoru je Slovensko rovnocenne zapojené do spolo¢nych aktivit znatky DCE, avSak
znacka Slovensko je menej zndma v porovnani s ostatnymi krajinami V4. Tuto
skutoCnost’ pripisuji viacerym faktorom ako je nedostato¢ne vybudovand znacka
Slovensko, ¢o je dosledkom skutoénosti, ze Slovensko ako jedina krajina EU nemala v r.
2016-2021 zriadentl ndrodntl destina¢nll organizaciu, a preto boli marketingové aktivity
utlmené. Daldim faktorom je tiez nedostatoéne vybudovana letecka doprava, kvalita
poskytovanych sluzieb a skuto¢nost’, ze CR nepredstavuje Statnu prioritu Slovenska.

Nazory oslovenych zastupcov slovenskych incomingovych CR st v znac¢nej miere
zhodné s naSimi vysledkami. Z analyzy itinerdrov zahrani¢nych touroperatorov
vyplynulo, Ze dizka pobytu v ramci zajazdov je spomedzi vietkych poniikanych krajin
V4 najkrat§ia prave na Slovensku. Tato skuto¢nost potvrdzuji aj nami osloveni
odbornici, podl'a ktorych je dovodom absencia unikatnych atrakcii a nedostato¢ne silna
znacka Slovensko. Slovami Jitky Spillerovej (CK DOWINA) ,, Nemdme tzv. unique selling
points, to, o predava, nieco, co je zname. Teda to, ze ked’ idem do strednej Europy, musim vidiet

Prahu, musim vidiet Krakov, musim vidiet Budapest. Slovensko toto nemd vybudované, treba
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urcit, co to je, aby som to mohla dat’ na svoj facebookovy profil a budu mi vSetci moji znami
zavidiet. Napr. ako odfotit sa v Budapesti pri Rybdrskej baste, v Prahe na Karlovom moste, nieco
s wow efektom.”

Doterajsie aktivity Slovakia Travel vnimaji ako vyrazné zlepSenie, avSak napriek
tomu, podla ich ndzorov je potrebné eSte intenzivnejSie pracovat na zviditelfiovani
znacky Slovensko. Pre zviditenenie znacky Slovensko v marketingovych aktivitach
znacky DCE navrhujeme rozsirit’ pocet zahrani¢nych zastupeni Slovakia Travel na vSetky
zdrojové trhy znacky DCE, zabezpecit’ dostato¢né mnozstvo propaga¢nych materidlov o
Slovensku a obsadit’ zahrani¢né zastupenia pracovnikmi s proaktivnym pristupom. V
ramci buduacich aktivit odporaame zlepSit arozsirit podporu pri pravidelnom
informovani ¢o mozno najsirSicho poctu subjektov podnikajucich v CR o vyhodach
cenovo zvyhodnenych ponuk planovanych famtripov. Za najvhodnejsiu pre zviditenenie
znacky Slovensko povazujeme produktovu liniu zameranu na prirodné bohatstvo, ktoré
predstavuje vyuZzitel'ny zaklad pre vytvorenie konkurencieschopného produktu Slovenska
vo vzt'ahu ku krajindm V4 a zaroven aj podstatny atribut znacky Slovensko.

V kontexte zlepSenia aktivit na podporu znacky DCE v slovenskom priestore
navrhujeme zvysit’ informovanost’ o znacke DCE zamerant na subjekty CR, ktoré maju
moznost’ zucastiiovat’ sa aktivit organizovanych na jej podporu. Pozornost’ je potrebné
venovat’ aj osvete a edukdcii poskytovatel'ov sluzieb v CR o potencidlnych prinosoch,
zuCastiiovania sa na pripravovanych podujatiach a planovanych aktivitach. Nevyhnutné
bude tiez aj zlepSenie informacnych tokov - informovat’ potencidlnych ucastnikov o
pripravovanych podujatiach na podporu znac¢ky DCE s dostato¢nym ¢asovym predstihom
a casovo zladit’ aktivity na podporu znac¢ky DCE s ostatnymi aktivitami. Pre zvidite'nenie
samotnej znaCky DCE navrhujeme, aby jednotlivé krajiny V4 spolupracovali
a prezentovali sa spolo¢ne ako jedna destinécia aj v rdmci podujati organizovanych mimo
tejto znacky. Odporu¢ame vytvorit' spoloény plan krajin V4 a marketingovu stratégiu
znaCky DCE. InSpiraciou v tomto smere mézu byt priklady inych dobre fungujicich
cezhrani¢nych destinacii CR ako napr. Skandinavsky region ¢i region Baltského mora.

Pre rovnocennu participaciu Slovenska v spolo¢nych aktivitich DCE navrhujeme
systematicky pracovat na zviditelfiovani a posiliiovani znacky Slovensko na
medzindrodnych trhoch CR, zvys$it mieru informovanosti o znatke DCE u inych
subjektov v komer¢nom priestore, ktoré maji moznost’ prispievat’ k zlepsovaniu pozicie

Slovenska vo svetovom rebricku hodnotenia konkurencieschopnosti cestovného ruchu.
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338. Polostruktirovany rozhovor s pani Marcelou Laukovou, riaditel’kou spoloc¢nosti
DISCOVER SLOVAKIA TOURS, dna 15. februara 2023

339. Polostruktarovany rozhovor s panom Marekom Farkasom, riaditelom DMC

ENJOY SLOVAKIA, dna 15. februara 2023
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