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ABSTRAKT

KOIS, Andrej: Vaimanie narodnej znacky ,, Good idea Slovakia . — Ekonomické univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavereénej prace: Ing.
Marina Koréokova, PhD., Bratislava: OF, 2024, pocet stran 90.

Diplomova praca sa venuje su¢asnému stavu vnimania narodnej znacky Slovenska ,,Good
Idea Slovakia®“. Ciel'om diplomovej prace je zistit’ aktualny stav vnimania narodnej znacky
Slovenska anasledne navrhnut konkrétne navrhy a opatrenia na zlepSenie a zvySenie
povedomia a rozpoznatelnosti narodnej znacky. Zaverecna praca zahfna 49 grafov, 2
tabulky, 2 schémy a 15 obrazkov. Prva kapitola je venovana sucasnému stavu skumane;j
problematiky o znacke, jej prvkov, funkcii, typov, povedomiu o znacke a prepojeniu nation
brandingu a etnocentrizmu. Obsahom druhej kapitoly je primarny ciel’ spolu s parcialnymi
cielmi prace. Tretia kapitola sa venuje metodike prace a pouzitym metodam. Tiez
charakterizuje narodnti znacku Slovenska, jej historiu, posolstva a pravidla pouzivania.
Stvrta kapitola je zamerand na prezenticiu vysledkov z realizovanych kvantitativnych
a kvalitativneho prieskumu. Piata kapitola prezentuje navrhy a odporucania na zlepsenie jej

povedomia.

Vysledkom rieSenie danej problematiky je analyza sticasného stavu vnimania narodnej

znacky Slovenska a poskytnuté navrhy a odporucania a zlepSenie jej vnimania.

Krucové slova: znacka, narodna znacka, Good Idea Slovakia, Nation branding






ABSTRACT

KOIS, Andrej: Perception of the national brand “Good idea Slovakia”. — University of
Economics Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Tutor: Ing.
Marina Kor¢okova, PhD., Bratislava: OF, 2024, pages 90.

The diploma thesis deals with the current state of perception of the national brand of Slovakia
"Good Idea Slovakia". The aim of the thesis is to find out the current state of perception of
the national brand of Slovakia and then to propose specific suggestions and
recommendations to improve and increase the awareness and recognizability of the national
brand. The thesis includes 49 graphs, 2 tables, 2 diagrams and 15 figures. The first chapter
is devoted to the current state of the researched issue about the brand, its elements, functions,
types, brand awareness and the connection between nation branding and ethnocentrism. The
content of the second chapter is the primary goal along with the partial goals of the thesis.
The third chapter discusses the methodology of the thesis and the methods used. It also
characterises the Slovak national brand, its history, messages and rules of use. The fourth
chapter focuses on the presentation of the results from the quantitative and qualitative
research conducted. The fifth chapter presents suggestions and recommendations for

improving its awareness.

As a result of addressing the given issue, an analysis of the current state of the perception of
the Slovak national brand is presented and suggestions and recommendations are provided

to improve its perception.

Key words: brand, national brand, Good Idea Slovakia, Nation branding
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UVOD
Séfredaktor magazinu Forbes raz povedal: ,.Vasa znacka je najdélezitejsou
investiciou, ktoru mozete do svojho podnikania viozZit* (The CEO Magazine, 2022). Uvedeny
citdt hovori o dolezitosti investovania nielen financii, ale aj svojho €asu a napadov do
budovania kvalitnej znacky. Citat je mozné aplikovat’ aj na jednotlivé Staty, ktoré tiez
predstavuju subjekty vystupujice na globalnom trhu. Vnimanie tychto Statov je do velkej
miery ovplyvnena prave ich reputaciou vo svete. Prave preto musia jednotlivé Staty vytvarat

rozne aktivity, ktoré slizia na zlepSenie tejto reputacie.

Jednou z hlavnych aktivit, ktoré sluzia Staitom na budovanie pozitivneho imidzu
doma ivo svete je prave narodna znacka. Narodna znacka ako taka, predstavuje subor
niekolkych aktivit, ktoré su prospe$né pre samotny Stat a jeho vnimanie. Prostrednictvom
narodnej znacky sa jednotlivé Staty snazia odliSit’ od inych, a tym ziskat’" konkurencnt
vyhodu. V sucasnosti sa mozeme stretnit’ s vel'kym mnoZzstvom narodnych znaciek vo svete.
Mnoho §tatov sveta sa snazi o budovanie kvalitnych narodnych znaciek za a¢elom pozitivnej

prezentacie. Slovensko nie je vynimkou.

Ciel'om diplomovej prace je zistit’ su¢asné vnimanie a povedomie 0 narodnej znacke
Slovenska s nazvom ,,Good Idea Slovakia“. Na dosiahnutie pozadovaného ciel'a bude
vyuzity ako aj kvantitativny, tak aj kvalitativny prieskum. Nasledne budi navrhnuté nase
navrhy a odporticania, ktoré budu sluzit ako moZnd inSpirdcia pre zlepSenie vnimania

a povedomia o0 narodnej znacke Slovenska.

Diplomova praca sa sklada z piatich kapitol. V prvej kapitole sme sa zamerali na
sucasny stav skimanej problematiky doma iV zahrani¢i, priCom sme sa snazili objasnit’
a definovat’ zakladné teoretické vychodiska tykajuce sa znacky, jej prvkov, kritérii, funkcii,
typov, ale aj samotné povedomie o znacke a prepojit’ nation branding s etnocentrizmom.
Druha kapitola prace jasne stanovuje jej ciel’ spolu s parcidlnymi ciel'mi v teoretickej
a praktickej Casti prace. Tretia kapitola opisuje metodiku prace a metddy skimania, ktoré
sme vyuzili pri pisani uvedenej diplomovej prace. V uvedenej Kkapitole rovnako
charakterizujeme slovensku narodnt znacku ,,Good Idea Slovakia®, jej historiu, hlavné
posolstva apravidla jej pouZzivania. V nasledujicej kapitole prezentujeme vysledky
jednotlivych prieskumov. V praci sme vyuzili dva dotazniky a polostrukturovany rozhovor,

aby sme lepSie dokazali pochopit’ a d’alej analyzovat’ sicasné vnimanie ndrodnej znacky

14



Slovenska. V poslednej, piatej, kapitole poskytujeme jednotlivé navrhy a odporucania, ktoré

sluzia na zvySenie povedomia o narodnej znacke a zlepSenie jej vnimania.
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1. Sucasny stav skimanej problematiky

Narodna znacka predstavuje symbol krajiny, pricom zahfna kultarno-historické
posolstvo danej krajiny. Snahou a najma tlohou narodnej znacky je, aby sa s fiou samotny
narod danej krajiny dokézal stotoZnit’ a bol na fiu hrdy. Ide o komplikovant tlohu, a preto
je dolezité klast’ doraz prave na narodnu znacku, jej prezentaciu a vizualizaciu. Pre kazda
krajinu je dolezité, aby ich vlastni narodnti znacku poznal kazdy obyvatel’ a bol s fiou

predovsetkym stotozneny.

Slovensko sa snazilo o vyuzivanie tohto nastroja od samotného vzniku krajiny,
pricom uskuto¢nenie vzniku prvej narodnej znacky sa podarilo az v roku 2005. Zmena na
dnes$ni podobu narodnej znacky Slovenska snazvom ,,Good ldea Slovakia“ bola
zrealizovana v roku 2016, pricom od tohto roku nenastali takmer Ziadne zmeny. Tato znacka
sa snazi O prezentaciu Slovenska ako ,,dobrého napadu® prave v zmysle dovolenkovej
destinacie, pricom vyuZziva rdzne spdsoby reklamy ¢i uz prostrednictvom billboardov
a bannerov v exteriéri alebo kratke reklamné videa v televizii alebo na internete (Branding

Institute, 2018).

Slovinsko ako krajina s podobnym ndzvom a potencialnou zamenitelnostou so
Slovenskom tieZ vyuZziva narodnt znacku ako nastroj propagécie vlastnej krajiny. Narodna
znacka ,,I Feel SLOVENIA* vznikla v roku 2007 s cielom zvysit konkurencieschopnost’
Slovinsko v r6znych oblastiach (GOV.SI, 2024).

Uvedené narodné znacky sa do znacnej miery liSia. Slovenska narodna znacka
vyuziva tri zdkladné farby — biela, modra a Cervend. Tieto farby su vyuzité na jednotlivych
Statnych symboloch Slovenska. Napriek totoznosti farieb slovinskych $tatnych symbolov
vyuZilo Slovinsko pri tvorbe narodne znacky zelent farbu, ktora sa 1i$i od narodnych farieb.
Tato farba symbolizuje lesnatost’ krajiny, nedotknutd prirodu asnhahu o jej ochranu
(GOV.SI, 2024).

1.1. Znacka
Znacka predstavuje jeden zo zédkladnych elementov kazdej spolo¢nosti. Budovanie silnej
znaCky a zlepSenie povedomia o znacke by malo byt jednou z hlavnych priorit a cielov
spolo¢nosti. V odbornej literatire je mozné najst’ vel'’ké mnozstvo definicii samotnej znacky,

nakol'’ko kazdy vedecky pracovnik moze chapat’ a definovat’ znacku inak.

Jeden z najuznavanejsich autorit v oblasti marketingu, P. Kotler definuje znacku ako

., ndzov, termin, znak, symbol, dizajn alebo kombindciu uvedenych prvkov, ktorée identifikuju
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jedného vyrobcu alebo predajcu alebo skupiny predajcov a odlisuju ich od vyrobkov alebo

sluzieb konkurencie “(Kotler et al., 2014).

Americkd marketingova asociacia (AMA) jednoducho chépe znacku ako akykol'vek
rozliSovaci znak ako napriklad nazov, vyraz, dizajn alebo symbol, ktory identifikuje tovar
alebo sluzby (AMA, 2024) . Vzhl'adom na vysSie uvedenu definiciu staci, aby bolo mozné

jednotlivé produkty a sluzby istym spésobom odlisit’ od ostatnych.

T. Sammut-Bonnici chape znacku ako ,,subor hmotnych a nehmotnych atributov
urcenych na vytvdaranie povedomia a identity a na budovanie reputdcie vyrobku, sluzby,

osoby, miesta alebo organizacie “(Sammut-Bonnici, McGee, 2015).

1.1.1. Prvky znacky
Kazda znacka disponuje ur¢itymi prvkami, na zaklade ktorych je mozné ju rozlisit
od inych atiez pochopit’ presne o aki znacku ide v pripade videnia alebo pocutia tejto

znacky. V zasade pozname 8 zékladnych prvkov znacky:

e Nazov
e Logo

e Symbol
e Slogan

e Predstavitel’

e Zvucka

e Obal

e URL
Nazov

Nazov znacky predstavuje zakladny prvok samotnej znacky, pricom tvori podstatu
pre budovanie povedomia o0 znacke a komunikaéné usilie (Aaker, 1991). Podl'a Meyersona
by mal mat’ kazdy kvalitny nazov znacky strategicky, kreativny a jasne zrozumitelny

(Meyerson, 2022). V st¢asnosti pozname 7 zakladnych typov nazvu znaciek:

e Deskriptivny — Booking.com, General Motors, Toys R Us
e Evokujuci — Amazon, Apple, Dove

e Vymysleny — Xerox, Rolex, Tumblr

e Lexikalny — Hubba Bubba, Krispy Kreme, Froot Loops

e Akronym - I1BM, BMW, BBC
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o Geograficky — Kentucky Fried Chicken, Arizona Tea, American Airlines

e Meno zakladatel'a — Ford, Ralph Lauren, Barilla (Lischer, 2015)
Logo

Logo predstavuje najvyznamnejSi vizualny identifikator znacky. Jednotlivé
spolo¢nosti vyuZivaju svoje logé pri roznych prileZitostiach, najmé na webovych strankach,
marketingovych kampaniach, ale aj v internych dokumentoch. Kazdé logo je potrebné
v priebehu rokov istym spdsobom inovovat. V sucasnosti jednotlivé spolo¢nosti svoje loga
predovSetkym zjednodusuju za ucelom lepSieho a zretel'nejSiecho rozpoznania danej

spolo¢nosti (MatuSova, 2021).
Symbol

Pod symbolom znacky rozumieme vizudlnu reprezentaciu danej spolocnosti, pricom
moZe ist o doslovnu interpretdiciu mena zakladatela, abstraktni reprezentdciu hodnot

spoloc¢nosti alebo putavy vizualny dizajn znacky.

Zakladnym rozdielom medzi logom a symbolom je prave to, ze logo zahfiia vSetky
Casti znacky, ktoré obsahuju symbol s textom a inymi identifikaénymi prvkami a symbol je
vacsinou len jedna kresba alebo ilustracia. Oba prvky sluZia v praxi na spojenie dan¢ho

vizualu s danou spolo¢nost’'ou, ku ktorej tieto prvky patria (Allen, 2022).
Slogan

Slogan znacky definujeme ako maly subor slov alebo kratka zapamétatel'na fraza,
ktori spolo¢nost’ vyuziva na to, aby sa samotna spoloc¢nost’ ajej produkty ukotvili

v spomienkach spotrebitel'ov. Jednotlivé tllohy sloganu mézeme rozdelit’ do troch aspektov:

1. Vyjadrenie — slogan musi vyjadrit’ posolstvo znacky spotrebitelom
2. Odlisenie — slogan pomaha spolo¢nosti odliSit’ sa od konkurencie
3. Presvedcenie — uCinok sloganu musi byt zalozeny na presviedCani s cielom

ovplyvnenia spotrebitel'ského spravania (Liu, 2021).
Predstavitel’

Predstavitel’ znacky (Casto oznacovany aj ako ambasador alebo vel'vyslanec znacky)
je redlna osoba, ktord je najata danou spolocnostou za ucelom propagacie danej znacky,
s cielom budovat’ povedomie o znacky a zvysit’ trzby. Predstavitel' znacky vystupuje ako

Jtvare danej spoloénosti. Castymi predstavitelmi znaéky su najmi celebrity s rozsiahlou
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fantSikovskou zékladiou alebo naopak predstavitelom znacky modze byt aj samotny

zakladatel’ alebo generalny riaditel’ spolo¢nosti (Broadcast Revolution, 2022).
Zvucka

Zvucka alebo zvukova forma znacky je kratka, l'ahko zapamitateI'na a chytlava
melodia alebo skladba, ktord je vyuzivana na reklamné a komercné ucely spolocnosti.
Standardne je tvorena piesiiou alebo kratkou frazou, ktora sa niekol’kokrat opakuje v radiach,
televizii alebo v online reklame. Jej hlavnym cielom je vytvorenie emocionalneho dopadu

a dlhotrvajiiceho dojmu u cielového publika (Upnify, 2023).
Obal

Obal alebo samotné balenie znacky mézeme oznacit’ ako proces tvorby a navrhovania
obalu produktov znacCky tak, aby obsahovali jednotlivé prvky znacky, ktorymi su logo,

nazov, symbol a iné. Obal znacky tvori niekol’ko prvkov, ktorymi st:

e Dizajn obalu

e Pouzité materialy
e Znacka obalu

e Potlac obalu

e Proces balenia (Bhasin, 2023)

URL

Uniform resource locator (URL) je typ jednotného identifikdtora zdroja, ktory
poskytuje sposob pristupu k informaciam zo vzdialenych pocitacov ako je webovy server
alebo cloudové ulozisko. Zakladnymi prvkami URL s nazov domény, jej rozsirenia,

subdomény a sietovy komunika¢ny protokol (Dwi Astuti, 2024).

1.1.2. Kritéria vyberu prvkov znacky
Keller zadefinoval v roku 2007 Sest’ zakladnych kritérii, ktoré blizsSie sluzia pre
spravny vyber a definovanie jednotlivych prvkov s cielom budovania hodnoty znacky.
Kl'ai¢om ku kvalitnej hodnote znacky je vytvorenie istej rovnovédhy medzi jednotlivymi
prvkami v ich vizualnom a slovnom kontexte, priCom sa snazia maximalizovat’ ich spolo¢ny

prinos. Uvedené kritérid je mozné rozdelit’ do dvoch podskupin:

e Kiritérid budovania znacky (ofenzivne) — zapamaitatelnost’, zmysluplnost’

a obl'ibenost’
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e Defenzivne kritérid — prenosnost, prispdsobivost a moznost ochrany

(Mosarrat, 2012)

Zapamiitatel’nost’

Pri budovani znacky je dolezité zvolit’ jednotlivé prvky tak, aby dokazali vytvorit
vysoké povedomie o danej znacke, pricom musia byt do istej miery l'ahko 1.rozpoznatel'né
a 2. predstavite'né ¢i uz pri nakupe alebo spotrebe daného vyrobku alebo sluzby. Kvalitne
zvolené lexikalne a vizudlne vlastnosti istého prvku (ndzvu, sloganu, loga) mézu upriamit’
vacSiu pozornost na danu znacku a tym ulah¢it’ proces zapamaitania pre spotrebitel’a (Keller,

2007).
Zmysluplnost’

Jednotlivé prvky danej zna¢ky musia byt zvolené tym spésobom, aby ¢o i len pri
najmensom vyjadrovali nieco o produktoch a sluzbach danej znacky. V jednoduchosti to
znamena, ze ktorykol'vek prvok by mal zaroven popisovat’ samotny produkt alebo sluzbu.
V nadviznosti na zmysluplnost’ by mali jednotlivé prvky presvedcCit’ spotrebitel'a a opisat’

jednu alebo viacero vlastnosti produktu (Ranjhaa, 2020).
Obl'ubenost’

Obl'ibenost’ prvkov vyjadruje aky maji spotrebitelia vzt'ah voci danej znacke.
V suvislosti s obl'ibenostou mozu jednotlivé prvky vyvolat nasledovné efekty

U spotrebitel’'ov:

e URL — vyvolanie roznych verbalnych predstav

e Logo a symbol — vyvolanie vizualnej pritazlivosti

e Postavy a predstavitelia — tvorba I'udskych vlastnosti
e Slogany a znelky — vyvolanie verbalnych predstav

e Balenie — kombinovanie vizualnej a verbalnej pritazlivosti (Haaften, 2008)

Prenosnost’

Prenosnost’ prvkov znacky sa zohl'adnuje pri potencionalnej zmene alebo rozsireni
znacky v buducnosti. Zaroven meria do akej miery zvysuju prvky danej znacky jej hodnotu
pre nové produkty a trhy. Pri prenosnosti prvkov mézu vznikat’ rézny prekézky tykajuce sa
jazykovych bariér alebo inych vyznamov slov a symbolov v inych krajinach (Oktavia,
2016).
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Prispésobivost’

Prispdsobivost’ prvkov znacky spociva v schopnosti, do akej miery sa dokéaze znacka
prispdsobit’ meniacim sa trhom a trendom na tychto trhoch. Mieru prispdsobivosti tiez
ovplyvnuje miera, do akej sa znacka dokaze vyrovnat’ s meniacimi ndzormi spotrebitelov

ich produktov a sluzieb (Ranjhaa, 2020).
Moznost’ ochrany

Poslednym kritériom pri vybere prvkov znacky je moznost’ ochrany, ktora sa tyka
predovsetkym pravnych a konkuren¢nych aspektov. Jednotlivé prvky danej znacky je nutné
zvolit’ tak, aby boli chrdnené nielen na domacom trhu, ale aj v pripade expanzie do inych
krajin prave aj na tzemi tychto krajin. Prave za tymto ucelom je potrebné vyuZivanie
ochrannych znamok, aby sa predchadzalo legidlnym a konkurenénym hrozbam

(Indiafreenotes, 2021).

1.1.3. Funkcie znacky
Vo vSeobecnosti disponuje kazdd znacka urcitymi funkciami, ktoré prispievaju
k budovaniu a zvySovaniu povedomia o danej znacke. ROzni autori priSli s roznymi

interpretaciami a definiciami tychto funkcii. Medzi zékladné patria:
Funkcie znacky podPla Kellera:
a) Pre spotrebitel’a

e Rozpoznanie zdrojov produktu

e Urcenie zodpovednosti vyrobcov

e Znizenie nakladov, ktoré st spojené s vyberom daného produktu
e ZniZenie rizika

e Zavizok alebo zmluva s vyrobcom

e Signal kvality

e symbol
b) pre vyrobcov

e nastroj identifikécie k jednoduchSiemu obchodovaniu alebo vyhladdavaniu
firmy
e Signal miery kvality pre zdkaznikov

e Nastroj legalnej ochrany Specifickych vlastnosti
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e Platforma pre jedinecné asocidcie, ktoré obohatia dany vyrobok
e Zdroj navratnosti financii

e Zdroj konkuren¢nych vyhod (Keller, 2007)
Funkcie znacky podla Kapferera:

e Identifikacia — jednoznacné rozpoznanie znacky

e Praktickost’ — Gispory ¢asu a energie pri vykondvani opakovaného nakupu

e Optimalizacia — uistenie 0 najlepsej kvalite produktu v danej kategorii

e Zaruka — uistenie 0 najlepsej kvalite v akomkol'vek mieste resp. obchode

e Charakteristika — uistenie o vlastnom imidzi znacky

e Kontinuita — pocit spokojnosti na zaklade vybudované vztahu za urcité
obdobie vyuzivania znacky

e Hedonizmus — pocit spokojnosti vyvolany atraktivitou znacky

e Etickost’ — pocit spokojnosti vyvolany zodpovednym spravanim sa znacky

voci okoliu (Kapferer, 2008)
Funkcie znacky podl’a Butlerovej:

e Diferenciacia — odliSenie znacky od konkuren¢nych znaciek v danom odbore

e Autenticita — preukazanie pravosti a kvality vyrobkov znacky

¢ Nastavenie hodnoty — nastavenie a posilnenie hodnoty, ktoré znacka kladie
na prvé miesto

e Zjednotenie — zjednotenie jednotlivych oddeleni danej organizacie znacky

(Butler, 2016)

1.1.4. Povedomie 0 znacke
Pre ukotvenie a samotné prezitie znaciek je potrebné, aby si tieto znacky pocas celej
svojej zivotnosti budovali a snazili sa zvySovat’ svoje povedomie medzi spotrebitelmi.
Povedomie 0 znacke definujeme ako mieru, do akej st si zakaznici vedomi znacky ako ¢lena
urcitej kategorie, pricom je charakterizovana prepojenim znacky a kategoérie, do ktorej
znacka patri (Romaniuk et al, 2017). Povedomie o znacke je do velkej miery prepojené so
silou, ktord vyjadruje mieru rozpoznania a vybavenia si zna¢ky v mysliach spotrebitel’'ov

s ohPadom na rozne trhové podmienky (Switala et al., 2018).

Povedomie o znacke pozostava z 1. rozpoznania znacky a 2. Vybavenie si znacky.
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1. Rozpoznanie znacky — spotrebitel’ dokaze rozpoznat’ urc¢itu znacku na zéklade
predchadzajucich skusenosti a podnetov (videnia alebo pocutia o danej znacke)
s danou znackou

2. Vybavenie si znacky — spotrebitel’ je schopny spomenut’ si na dant znacku bez
akejkol'vek vonkajSej pomoci saim od seba na zaklade potrieb, ktoré ma dana

znacka uspokojit’ (Keller, 2007)

Meranie povedomia 0 znacke mdézeme chapat’ aj ako hodnotenie sily vizby medzi
znacky aistou kategoériou vyrobkov. Torelli uvddza 3 zikladné merania povedomia

0 znacke:

e Spontanne povedomie —udéava percento spotrebitel'ov, ktori st schopni uviest’ nazov
znacky bez akejkol'vek pridanej pomoci

e, Top-of-mind“ povedomie — udava percento spotrebitel’'ov, ktori oznacia znac¢ku ako
prvu, ktord im napadne a je silno zakorenend v mysliach spotrebitel'ov

e Podporené povedomie — udava percento spotrebitel'ov, ktori oznacia znacku az po

pomoci inej strany, ¢o sved¢i o vel'mi slabom povedomi o danej znacke (Torelli,

2013)

Pre upevnenie pozicie znaCky na trhu je potrebné budovanie povedomia samotnej

znacky. Keller zadefinoval $irku a hibku povedomia o zna¢ke nasledovne:

e Sirka povedomia — oznatuje mieru situacii alebo nakupov, pocas ktorych sa
akykol'vek prvok vybavi v mysli zdkaznika

e Hibka povedomia — oznaGuje mieru pravdepodobnosti, na zaklade ktorej sa
akykol'vek prvok znacky vybavi v mysli spotrebitel’a a tiez stupen 'ahkosti/tazkosti,

podl’a ktorého k vybaveniu dojde (Keller, 2007)

1.1.5. Typy znadiek
S roznymi znackami je mozné sa stretnit’ dennodenne prakticky vSade. V sucasnosti
existuje velké mnozstvo znaciek ardzni autori ich moézu definovat inak. Za dolezité

povazujeme zadefinovat’ nasledovné znacky:

Tabul’ka 1: Typy znaciek

Typy znaciek

Vyrobna znacka Obchodna znacka
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Znacka sluzby Znacka osobnosti/organizacie

Luxusna znacka Udrzatel'na znacka
Nérodna znacka Regionalna znacka
Globalna znacka Lokélna znacka
Digitalna znacka Externéa znacka

Interna znacka

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Klepochovd-Korcokovd

Vyrobna znacka

Pod vyrobnou znackou rozumieme znacku produktu vyrobcu. Tieto znacky su casto
spajan¢ s hmotnymi produktami, ako st napriklad autd, napoje, potraviny alebo doméace
potreby. Vyrobné znacky mozu vyrabat’ Specificky individualny produkt alebo pokryvat’

cely rad produktov (sortiment).

e Individualny produkt — Netflix, Coca Cola, Pepsi
e Produktovy rad — Ford, Apple, Nestl¢ (Blair, 2021)

Obchodna znacéka

Obchodna znacka predstavuje znacku maloobchodnika alebo velkoobchodnika,
ktorda im pomaha pri tvorbe imidZzu a opevneniu pozicii na danom trhu. Samotni
maloobchodnici maji mozZnost’ tvorby vlastnej privatnej znacky, ktora modze byt
povazovana za vhodny nastroj za ti€elom odliSenia sa od konkurencie a tym aj zlepSenie
svojej aktualnej situacie. Prikladom uvedenej znacky su potravinové retazce ako je Tesco,

Lidl alebo Kaufland (Klepochova, Korcokova, 2022).
Znacka sluzby

ZnaCka sluzby je vyuzivand spolo¢nostami, ktoré poskytuji Sirokt Skalu
vysokokvalitnych sluzieb, pricom dbaju na starost o zakaznika a kvalitu. Stredobodom
stratégii a ¢innosti tychto spolo¢nosti st prave sluzby, ktoré su vzdy na prvom mieste.
Mozeme konStatovat’, Ze branding sluzby je néaro¢nejsi ako branding produktu, nakolko
sluzby nedisponuje fyzickymi polozkami, ako samotny hmatatel'ny produkt alebo jeho obal.
Typickym prikladom tychto spolo¢nosti su banky, konzultantské spolo¢nosti alebo hotely
(Lee Yohn, 2017).

Znacka osobnosti/organizacie
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Uvedeny typ spociva v tvorbe identity znacky pre konkrétnu osobu alebo spolo¢nost’
prostrednictvom prezentovania seba ako znacky spolu so svojimi hodnotami konkrétnej
cielovej skupine. Prikladom danej znacky mé6zu byt zndme osobnosti, ktoré sa angazuju vo
filantropii alebo ekologii — Leonardo DiCaprio alebo organizacie zamerané na rovnaké

oblasti — Greenpeace (Heizman, 2022).
Luxusna znacka

Luxusnu znacku mozeme chapat ako znackovy produkt alebo sluzbu, ktoré
spotrebitelia vidia ako 1. vysokokvalitna, 2. ponuka autentickli hodnotu prostrednictvom
pozadovanych vyhod, ¢i uz funkénych alebo emocionalnych, 3. ma prestizny imidz zalozeny
na kvalitach, ako spracovanie, remeselna zru¢nost’ alebo kvalita sluzieb, 4. je hodna vyssej
ceny a 5. je schopna vytvorit’ prepojenie alebo rezonanciu so spotrebitelom. Za luxusné
znacky mdzeme povazovat’ napriklad znacky hodiniek — Patek Philippe alebo oblec¢enia —

Gucci alebo Prada (Ko et al., 2017).
UdrzatePna znacka

Pod udrzatelnou znackou chapeme znacku, ktord do svojich stratégii a cielov
zaClenuje environmentdlne a socidlne zodpovedné postupy za ucelom tvorby jedine¢nych
produktov asluzieb, ktoré su vsulade s aktudlnymi environmentadlnymi normami
a zlepSenia konkurencnej vyhody na trhu (Friedman, 2023). Spolo¢nosti, ktoré su
oznacované ako udrzateI'né znacky Casto vyuzivaji rozne postupy a materidly, ktoré su
ohl'aduplné k Zivotnému prostrediu. Znamymi udrzateInymi znackami st napriklad odevna

znacka Patagonia alebo spolo¢nost’ vytvarajuca veganske méso Beyond Meat.
Narodna znacka

Nérodna znacku mdzeme definovat’ ako urcitu stratégiu krajiny, ktorej cielom je
sprostredkovanie ur¢itého obrazu o danej krajine za jej hranicami a tym dosiahnut’ urcité
ciele, medzi ktoré mozeme zaradit’ prilakanie ¢o najvacsieho poctu turistov, spotrebitel'ov,
Studentov, ale aj investorov do jednotlivych miest a regiénov danej krajiny. Narodné znacka
je ovel’a viac ako len aplikacia marketingovych technik. Dolezité je ako sa samotna krajina
prezentuje a propaguje navonok, priCom sa snazi o prilakanie nielen turistov, ale aj

zahrani¢nych investicii a vybudovanie dobrej povesti (Murphy, 2022).

Regionalna znacka
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Regionalna znacka predstavuje sthrn hmotnych a nehmotnych predmetov, ktoré
zabezpecuju asociacné spojenie v mysliach spotrebitelov medzi konkrétnymi vyrobkami
a ich pévodom na uzemi urcitého regionu. Regionalne znacky sltizia tiez ako marketingovy
prostriedok za Ucelom prilakania investicii, potencialnej pracovnej sily a predovsetkym
spotrebitelov (Plyasunova, 2019). S uvedenym typom znacky sa Standardne moézeme
stretnt’ napriklad pri potravinach — Regionalny produkt Pohronie alebo Regionalny produkt
Horehronie.

Obrazok 1: Uzemna pdsobnost’ regionalnych znaciek na Slovensku
Uzemna pésobnost regiondlnych znaéiek na Slovensku
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Zdroj: Regiondlny produkt Horny Zemplin, 2022

Globalna znac¢ka

Za globalnu znacku povazujeme taku znacku, ktora je uznavana a rozpoznatel'na vo
vel'kej Casti sveta, priCom prekracuje geografické a kulturne hranice. Vytvorenim tohto typu
znacky dana spolo¢nost’ zaroven musi navrhnit konzistentnti identitu znacky, ktora rezonuje
u vSetkych spotrebitelov bez ohladu na miesto povodu. Globalna znacka zabezpecuje
spolo¢nosti rozsirovat’ svoj dosah, pricom zvysSuje svoj podiel na globadlnom trhu (Gelato,
2023). Pod globalne znacky mozeme zaradit' najuznavanejSie globalne spolo¢nosti ako

Apple, Microsoft alebo Google.
Lokalna znacka

Podobne ako regionalna znacka sa lokalna znacka zameriava na propagéciu svojich

produktov a sluzieb na obmedzeny pocet spotrebitelov na zaklade svojej geograficke;j
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polohy. Tiez pouziva stibor propagacnych technik v Specifickej geografickej oblasti, pri¢om
sa snazi o vytvorenie dostato¢ne kvalitnych vztahov s miestnymi spotrebitel'mi a upevnenie
svojej pozicie na miestnom trhu (Ramotion, 2022). Za lokéalnu znackou mézeme povazovat’

napriklad odevni znacku Mamke.
Digitalna znacka

Digitalna znacka (tiez oznaCovand ako internetova alebo online znacka) je znacka,
ktorej cielom je budovanie a spravovanie danej znacky v online priestore prostrednictvom
internetu, pricom sa usiluje o budovanie povedomia a dévery v danej znacke medzi
cielovym publikom. Tento typ znacky vyuZziva rézne online nastroje, ktoré mozu byt’ rdzne
platformy, obsah, vizualy a interakcie s publikom. Typickym prikladom digitalnej znacky
st internetové obchody, ktoré absentuju kamennymi predajiiami ako Ebay, Aliexpress alebo

Amazon (Sela, 2024).
Externa znacka

Externt znacku mdzeme charakterizovat' ako vonkajSiu identitu spolo¢nosti, na
zaklade ktorej uvedenu spolo¢nost’ dokazu spotrebitelia a tiez Siroké okolie rozpoznat'.

Zakladnymi prvkami externej znacky st najmé vizudlne a pisané prvky:

e Vizualne prvky — logo, symbol, $tyl pisma, ikony a paleta farieb
e Pisané prvky — hodnoty, vizia, icel spolo€nosti a komunikicia s verejnostou

(Russell, 2022)

Prikladom dobrej externej znacky je spolo¢nost’ Apple.
Interna znacka

Hlavnym vyznamom internej znacky je tvorba imidZu a identity spolo¢nosti tak, aby
mohli byt jej zamestnanci hrdi na to, Zze st jej sucast'ou. V jednoduchosti ide 0 rozvijanie
firemnej kultury pri zohl'adneni hodn6t zamestnancov a zabezpecéenie dobrého pocitu nielen
vV ramci spoloc¢nosti, ale aj vramci svojho oddelenia. Hlavnymi vyhodami budovania
internej znaCky je zvySovanie angazovanosti, moralky a odhodlania zamestnancov,

prildkanie potencidlnych novych zamestnancov a zvySenie produktivity a spoluprace
(Forbes, 2022).

Na Slovensku organizuje spolo¢nost Profesia kazdoro¢ne anketu snizvom
Najzamestnavatel’, priCom zapojenie sa spolo¢nosti a najmd umiestnenie na vrcholnych

prieckach prispieva k pozitivnej mienke z externého a predovsetkym interného hl'adiska
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medzi zamestnancami. Na zéklade vysledkov ankety za rok 2023 mdzeme oznacit za
kvalitné interné znacky na Slovensku napriklad z oblasti bankovnictva — Slovenska
sporitelna, z oblasti automobilového priemyslu — Jaguar Land Rover a z oblasti obchodu
a sluzieb — Lidl.

1.2.  Nation Branding a etnocentrizmus

Pociatky problematiky Nation brandingu siahaji do 90. rokov, kedy Simon Anholt
pouzil prvykrat pojem ,,Nation brand* (znacka naroda). Tymto pojmom oznacoval povest’
krajiny, jej miest a regionov, ktortt bolo mozné prirovnat’ k imidzu znacky alebo vyrobku.
Vzhl'adom na uvedené informécie, m6ze mat znaCka naroda znacny vplyv na blahobyt
a prosperitu danej krajiny. V nasledujtcich rokoch bol vsak tento pojem zle interpretovany
najma zo strany vlad jednotlivych $tatov, pricom uvedeny pojem chépali len ako sériu istych
marketingovych aktivit. V roku 2007 priSiel Simon Anholt s novym pojmom ,.konkuren¢na
identita®, za uCelom predchadzania zlej interpretacii. Tento pojem modzeme chapat’ ako
narodnu identitu krajiny, ktora je ovplyvnena spravanim krajiny voci globalnej komunite

(Anholt, 2013).

Narodna identita tvori zéklad, na ktorom je postavenid samotna znacka naroda.
Narodna identita predstavuje stbor prvkov, prostrednictvom ktorych sa krajina dokaze
odlisit’ od inych narodov, pricom zahfna jednotlivé aspekty kultury, historie, geografického

uzemia, politického a psychologického rozmeru naroda (Guibernau, 2007).

V stcasnosti definujeme pojem Nation branding ako urcita stratégiu krajiny, ktora sa
snazi sprostredkovat’ isty obraz o sebe za jej hranicami s cielom dosiahnut’ urcité prospesné

ciele (Murphy, 2022).

Existuje niekol’ko ndstrojov, prostrednictvom ktorych je mozné merat znacku

naroda:

V roku 2005 vytvoril Simon Anholt nastroj, prostrednictvom ktorého je mozné merat’
silu akvalitu narodnej znacky jednotlivych krajin, ktoré tento typ znacky vyuzivaju.
Uvedeny nastroj sa nazyva Anholt IPSOS Nation Brands Index, pricom meria silu

a kvalitu narodnej znacky s prihliadnutim na 6 dimenzii:
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Schéma 1: Anholt IPSOS Nation Brands Index

Export krajiny

Investicie a ,
. Vlada
pristahovalectvo

) Kultura a
Turizmus

dedicéstvo

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Murphy

e Export krajiny — povest’ vyrobkov a sluzieb vyrobenych a sprostredkovanych v danej
krajine

e Vlada — verejna mienka o aktualnej vlade v danej krajine

e Kultara a dediéstvo — celosvetové vnimanie oblasti kultary v krajine

e [udia — reputidcia obyvatelov krajiny s prihliadnutim na zakladné Tudské
charakteristiky

e Turizmus — zaujem o pobyt v danej krajine

e Investicie a pristahovalectvo — schopnost danej krajiny prildkat investicie

a pracovnu silu (Murphy, 2022)

Druhym nastrojom na meranie znac¢ky naroda je FutureBrand Country Index, ktory
od roku 2005 hodnoti podl'a udajov Svetovej banky 75 najlepSich krajin na zaklade HDP
s prihliadnutim na silu vnimania narodnej znacky. Index zohl'adiiuje 18 atributov, pricom

hodnoti ako je vnimana dana znacka na zaklade ucelu a skusenosti (FutureBrand, 2023).

Dal§im nastrojom je Brand Finance Nation Brand Report, ktory sa vyuziva od roku
1996, pricom meria znaCku naroda na zéklade finan¢nej vykonnosti a sily naroda na
globalnom trhu. Jednotlivym krajindm je pridel'ované skore od 0 do 100, ktoré vyjadruje
relativnu silu naroda na globalnom trhu. Tento index vyuZiva na vypocet svojho hodnotenia
pristup ,,Royalty Relief*, ktory sa skladd z odhadu pravdepodobnych budticich vynosov
znacky na zaklade odhadovanej sadzby licencnych poplatkov (Shanmuganathan, 2023).

The Good Country index alebo Index dobrej krajiny bol vytvoreny v roku 2014
Simonom Anholtom. Jeho hlavnou podstatou je meranie, akym sposobom kazdéd krajina

prispieva k spolo¢nému dobru l'udstva a ¢o naopak berie v pomere K svojej velkosti.
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Uvedeny index neskiima ¢o jednotlivé krajiny robia na uzemi vlastnych krajin, ale naopak

¢o robia pre vonkajsi svet (The Good Country, 2024).

Etnocentrizmus

Etnocentrizmus a predovSetkym krajina povodu je spolu s Nation brandingom,
konkrétne s narodnou identitou, uUzko prepojeny, nakolko jednotlivi obyvatelia a

spotrebitelia povazuji povod produktov a sluzieb za dolezity.

Etnocentrizmus mdbzeme definovat ako postoj jednotlivcov vyjadrujuci
presvedcenie, Ze vlastnd etnickd skupina alebo kultara je istym sposobom nadradend inym
etnickym skupinam alebo kultaram a ich vlastné kultirne normy moézu byt aplikované

univerzalnym spdsobom (Hooghe, 2008).

Jednym z druhov etnocentrizmu je aj spotrebitel'sky etnocentrizmus. Tymto pojmom
je oznaCované presvedcenie spotrebitelov o tom, Ze domdace vyrobky s nadradené inym,
prave z dovodu ich povodu. V jednoduchosti to znamena, Ze niektori spotrebitelia povazuju
vyrobky vyrobené v zahrani¢i za nevhodné na kiipu a spotrebu, pretoze to moze ekonomicky

poskodit’ ich domécu krajinu (Alsughayir, 2013).

Krajina povodu (Country-of-origin alebo COQO) je vyznamnym pojmom, ktory sa
dotyka etnocentrizmu a Nation brandingu. Pod krajinou povodu rozumieme krajinu, v ktorej
bol isty vyrobok vyrobeny a slizi ako odkaz, na zéklade ktorého si spotrebitelia vytvaraju
predpoklady o vyrobku ajeho vlastnostiach. Uvedené odkazy 0 vyrobkoch poskytuju
spotrebitelom na celom svete informacie o kvalite, vykonnosti a Specifikdciach, ktoré
ovplyvilujii aj vnimanie samotnej krajiny. V stuvislosti s krajinou poévodu hovori Anholt
0 efekte krajiny povodu, ktory sa tyka oznacovania vyrobkov ,,Made in“ a ,,Made by* a ich
dolezitosti. Na zédklade tychto oznaceni mdze byt krajina povodu vnimana ako faktor pri
rozhodovani o ktipe produktu. Avsak oznacenie ,,Made in“ je v skuto¢nosti len isty symbol,
nakolko krajina ajej vlada nedokaze zabezpecit' rovnaku kvalitu vyrobného priemyslu
Vv celej krajine. Efekt krajiny povodu sa vSak netyka len produktov vyrobenych v danej
krajine, ale aj inych faktorov, ktorymi st napriklad prilev zahrani¢nych investicii do krajiny,

prichod novych spolo¢nosti a produktov (Anholt, 2007).

Na zaklade uvedenych informacii moézeme konstatovat’, ze problematika Nation
brandingu a etnocentrizmu sa navzajom prelinaju, pricom by sa akakol'vek krajina mala

snazit' o budovanie dobrého a kvalitného Nation brandingu, nakolko to moéze pomoct
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samotnej krajine v roznych oblastiach a tiez zlepsit’ ekonomicku situaciu a postaveniu na

svetovom trhu.
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2. Ciel’ prace

Primarnym cielom diplomovej prace je na zaklade kvantitativneho a kvalitativneho
prieskumu zistit' aktualny stav povedomia o narodnej znacke ,,Good Idea Slovakia®.
Nasledne navrhneme konkrétne navrhy a opatrenia na zlepSenie daného stavu a zvySenie

povedomia a rozpoznatel'nosti narodnej znacky.

Zaucelom dosiahnutia primarneho ciel’a sme si stanovili aj ¢iastkové ciele, ktoré sme

rozdelili na teoretickt a prakticku Cast’.
Ciastkové ciele teoretickej ¢asti:

e Charakterizovat’ si€asny stav skimanej problematiky
e Definovat’ znacku, jej prvky, kritéria, funkcie, typy a povedomie o znacke

e Prepojit’ narodnt znacku s problematikou etnocentrizmu
Ciastkové ciele praktickej asti:

e Charakterizovat’ narodnu znacku ,,Good Idea Slovakia“

e Prezentovat ciel’ ndrodnej znacky, jej historicky vyvoj a hlavné posolstva

e Definovat’ pravidla pouzivania narodnej znacky

e Analyzovat’ sicasné vnimanie narodnej znacky Slovenska prostrednictvom dvoch
dotaznikov

e Analyzovat stcasné vnimanie narodnej znacky Slovenska prostrednictvom
rozhovoru

e Zhrnut prieskum a overit’ vyskumné otazky

e Prezentovat’ vlastné navrhy aodporicania za tuCelom zvysenia povedomia

0 narodnej znacke
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3. Metodika prace a metody skumania

Pocas pisania diplomovej prace sme vyuzili niekol’ko roznych metdd. V prvom rade bolo
potrebné ziskanie a zhromazdenie vhodnych a kvalitnych zdrojov, pricom sme vyuzili nielen
domaéce, ale aj zahrani¢né kniZzné a elektronické zdroje. Pri vybere vhodnej literatiry sme
vyuzili dostupné knizné zdroje z Univerzitnej kniznice v Bratislave a platformy Google
Scholar. Pocas ziskavania vhodnej literatiry potrebnej pre spracovanie teoretickej Casti, sme
sa zamerali najma na odborné ¢lanky a dostupné knizné zdroje tykajucich sa problematiky
znaCky. Pre spracovanie praktickej Casti sme sa zamerali na internetové zdroje — online
¢lanky a publikdcie o téme néarodnej znacky Slovenska. Za tUcelom kvantitativneho
prieskumu sme vyuzili platformu Google Forms, prostrednictvom ktorej sme zrealizovali
dva dotazniky tykajuce sa suCasného vnimania narodnej znacky Slovenska. Na zaklade
uvedenia svojich kontaktov jednej respondentky v dotazniku sme sa rozhodli zrealizovat’
kvalitativny prieskum— polostrukturovany rozhovor. Ziskané udaje =z jednotlivych
prieskumov nam umoznili navrhnit konkrétne navrhy a odportiania na zlepSenie

povedomia 0 narodnej znacke ,,Good Idea Slovakia“.

Pri pisani teoretickej Casti diplomovej prace sme v prvom rade zvolili metodu analyzy,
nakolko bolo nevyhnutné dosledné nastudovanie ziskanych informécii rozlozenim na
mensie celky. V d’alSom kroku sme pri pisani prace vyuzili metdédu syntézy, nakol’ko sme
ziskané informacie museli na zéklade vyberu vhodnych cCasti opédtovne spojit’ do vacsieho

celku. Pocas celého procesu pisania teoretickej Casti sme vyuzivali metddu deskripcie.

V praktickej Casti sme sa venovali kvantitativnemu a kvalitativnemu prieskumu, pricom
sme vyuzili metédu dopytovania a sumarizdcie. V uvedenej Casti sme prostrednictvom
vytvorenia dvoch dotaznikov zbierali udaje a odpovede od nasich respondentov. TieZ sme

vyuZili Interview, aby sme bliz$ie pochopili vnimanie narodnej znacky Slovenska.

V poslednej casti prace sme vyuzili metodu dedukcie a komparacie, prostrednictvom
ktorej sme navrhli niekol’ko navrhov a odportcani za u¢elom zlepSenia su¢asného vnimania

narodnej znacky ,,Good Idea Slovakia“.

3.1. Narodna znacka ,,Good Idea Slovakia“

V roku 2013 vypracovalo pre Ministerstvo zahranicnych veci SR niekolko autorov
studiu s ndzvom ,Branding Slovenska — Od ideového konceptu k posolstvdm

a komunikécii“. Uvedend stidia sluzi na spravne pochopenie potreby vytvorenia narodne;j
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znacky Slovenska, pricom zékladnou ulohou daného projektu bolo vypracovanie ideového

konceptu znacky Slovenska prostrednictvom diskusii, generovania podnetov a spétnej viazby
(Branding Slovenska, 2013).

Podl'a Miroslava Laj¢dka bolo primarnym cielom zvySenie atraktivity Slovenska pre
zahrani¢nych zaujemcov a oblast’ cestovného ruchu, zlepSenie podmienok na prilev
zahrani¢nych investicii na uzemie SR a podporenie odlivu vyrobkov vyrobenych na
Slovensku do zahranicia v roku 2016, ked’ zastaval funkciu Podpredsedu vlady a Ministra

zahrani¢nych veci a eurdpskych zalezitosti (Predkladacia sprava, 2016).

3.1.1. Historia narodnej znacky
Schéma 2: Historia narodnej znacky

2013 - Slogan 2015 - Vyhlasenie

1995 - Vznik SACR

"Slovensko - najlepsi verejného
priatel navzdy"

obstaravania MzV

2003 - Snaha o
vytvorenie PR
agentury

2003 - Vznik loga
SlovakAid a loga SR o

2012 - Vyhlasenie o0 4
pilieroch prezentacie
SR

2011 - MS v hokeji

2016 - Vznik "Good
Idea Slovakia"

vstupe do EU

2005 - Vznik
"Slovakia - Little big
country"

2008 - Navsteva SR
Simonom Anholtom

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nérodna znacka si od vzniku samostatnej Slovenskej republiky presla niekolkymi

premenami a postupne sa formovala do dnesnej podoby.

Prvé pociatky snahy o vytvorenie sposobu za tcelom propagacie krajiny najmé
Vv zahranici, bolo vytvorenie §tatnej prispevkovej organizacie 1.9.1995 s ndzvom Slovenska
agentura pre cestovny ruch (d’alej len SACR). Tato organizécia spadala pod Ministerstvo
hospodarska SR a iSlo o agentiru zameranll najmé na marketing a propagaciu cestovného

ruchu Slovenska. Hlavnymi ciemi SACR boli predovSetkym vykondvanie marketingu
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Slovenska ako cestovného ruchu, prezentovat’ krajinu ako ciel cestovného ruchu

a vytvaranie kladného obrazu krajiny v zahranié¢i (SAZP, 2015).

Nasledujtice obdobie nebolo priaznivé pre tvorbu narodnej znacky az do roku 2003, kedy
podpredseda vlady SR pre eurdpske zalezitosti, 'udské prava a mensiny Pal Csaky navrhol,
aby vznikla uplne nova Statna PR agentura, ktorej primarnou ulohou by bolo zlepSenie
prezentacie Slovenska. Zriadenie uvedenej agentury sa vSak nepodarilo zrealizovat’,
nakol’ko vtedajsi Minister zahrani¢nych veci Eduard Kukan a Minister hospodarska Pavol
Rusko nesuhlasili s formou organizacie agentiry a nakoniec uplne stiahli rokovanie o danej

veci (SME, 2003).

Napriek netspechu pri zriad'ovani $tatnej PR agenttry bol rok 2003 produktivny pre
vznik a vizualizaciu log. Primarne vznikli 2 loga — logo o vstupe Slovenska do Eurdpskej
unie, v ktorom bol vyobrazeny modry Stvorec, kde do seba zapadali Casti puzzle, pricom
jednu ¢ast’ tvorili 2 hviezdy vo farbach EU a druhii &ast’ napis Slovensko. Druhym logom
bolo logo vytvorené Petrom Gvozdjakom pre Slovenski agentiru pre medzinarodna

rozvojova spolupracu — SlovakAid (Trend, 2016).

Obrazok 2: Logo SlovakAid

SlovakAid

Zdroj: SlovakAid, 2024

Neskor v roku 2005 vznikla prvd ndrodnad znacka Slovenska s ndzvom ,,Slovensko —
mald, vel’ka krajina®, ktorej symbolom je motyl’. Prave moty! je vyuzivany uz dlhé roky ako

symbol Japonska, pricom so Slovenskom nema konkrétnu vazbu (SME, 2005).

Zvratom pre pokracovanie slovenskej narodnej znacky bol rok 2008, kedy Slovensko
navstivil odbornik z oblasti Nation Brandingu Simon Anbholt, ktory vystupil na konferencii
zamerane] na znaCku Slovensko v Poprade 18.11.2008 (Trend, 2008). Vysledkom tejto
navstevy bolo prvé a posledné zapojenie Slovenska do vyskumu ,,The Anholt-GfK Roper
Nation Brands IndexSM* v roku 2011, ktorého vysledky st velkym prinosom pre Slovensko

Vv oblasti znacky a prezentacie krajiny (Brand Institute, 2018).

Vyznamnym rokom pre prezentaciu krajiny bol rok 2011, kedy sa konali Majstrovstva

sveta v l'adovom hokeji prave v dvoch slovenskych mestach — v Bratislave a Kosiciach.
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Dolezitd tlohu zohravala agentira SACR, ktorej cielom bola propagacia tychto
majstrovstiev. Napriek doleZitosti propagacie uvedenej udalosti a poznaniu miesta konania
MS v hokeji vroku 2011 5 rokov vopred, Slovensko aprimarne SACR zacalo

S propagovanim MS V hokeji len rok pred ich konanim (SME, 2011).

V roku 2012 prisli autori konceptu prezentacie Slovenska s vyhlasenim, Ze prave tato
prezentacia by mala byt zalozend na 4 hlavnych pilieroch — vitalita, rozmanitost,

vynachadzavost’ a svojraznost’ (Brand Institute, 2018).

V nasledujiicom roku sa agentira SACR rozhodla vytvorit’ reklamu s novym sloganom,
ktorého znenie bolo nasledovné: ,,Slovensko — najlepsi priatel’ navzdy*. Novy slogan sa
rozhodla propagovat’ prostrednictvom vytvorenia kratkeho reklamného videa, ktoré bolo
odvysielané v televizii pri prilezitostiach Sportovych podujati (Aktuality, 2013). Uvedené
video je mozné najst na platforme Youtube pod nasledujicim linkom:

https://www.youtube.com/watch?v=09ysIinHH1ES.

V roku 2015 vyhlasilo Ministerstvo zahrani¢nych veci SR verejné obstaravanie pre
odbornu aj laicku verejnost’, aby vytvorilo a predlozilo svoje navrhy na ideovy koncept,
slogan, podslogany, fotografie a pod., pricom vitaz verejného obstaravania mohol ziskat’
finan¢nu odmenu vo vyske 4 500 € (Teraz, 2015). VzhI'adom na prisne podmienky verejného
obstardvania a kritiku zo strany hodnotitelov muselo MZV SR modifikovat’ pravidla

verejného obstaravania, pricom odstranilo poziadavku vytvorenia videa a fotobanky znacky

Slovensko (Teraz, 2015).

V roku 2016 predstavila agentira Creative Department vlastny navrh s nazvom ,,Good
Idea Slovakia®, pricom tento navrh verejné obstaravanie uspesne vyhral. Good Idea Slovakia
vyobrazuje krajinu ako ,, miesto, kde sa rodia dobré ndpady a zdroven ako dobri volbu pre
ludi spoza hranic “(Trend, 2016).

Po roku 2016 nepresla narodna znacka Slovenska zdsadnymi zmenami, pri¢om jej vizual
po Osmich rokoch ostdva nezmeneny. Narodnu znacku je vhodné pouzivat’ istd dobu pre
budovanie povedomia o0 nej, avSak v pripade menSiecho dosahu znacky su potrebné isté
zmeny V priebehu jej Zivotnosti. Osem rokov je dostatocne dlha doba na to, aby tvorcovia
danej znacky dokazali analyzovat’ ukazovatele a vykonat’ potrebné zmeny, pricom v pripade

narodnej znaCky Slovenska neboli takmer ziadne zmeny uskutocnené.

3.1.2. Hlavné posolstva narodnej znacky
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https://www.youtube.com/watch?v=09ysInHH1E8

Pre spravnu interpreticiu Styroch zakladnych pilierov narodnej znaCky — vitalita,

svojraznost’, rozmanitost’ a vynachadzavost’ vytvorili autori vysSie spominanej Stadie 10

hlavnych posolstiev narodnej znacky Slovenska.

1.

10.

Autentickost’ — Slovensko ako krajina by sa nemalo hanbit’ za to ¢o m4, mala by byt
hrdé na svoju prirodzenost’

Emocionalnost’ — medzi obyvateI'mi Slovenska prevlada emocionalne zmyslanie,
¢o je uplne v poriadku a mali by ostat’ sami sebou

Folklor — unikatnost’ folkloru z regionalneho hl'adiska

Vela kontrastov na malom tizemi — vel'’k4 rozmanitost’ v rdmci jednej malej krajiny
Priese¢nik civilizacii — Slovensko je prieseénikom civilizacii prave jeho
geografickou polohou

Stale sa nie€o deje — napriek mladému veku krajiny sa Slovensko neustéle rozvija a
napreduje

Adaptabilnost’ — vzhladom na velkost krajiny je potrebné ciastocné
prisposobovanie sa vyssiemu celku

Inovativnost’ — Slovensko disponuje mnoZzstvom dobrych népadov, technolédgii a
vynalezcov

Sikovnost’ — oblanov Slovenska mozno oznaéit' za velmi Sikovnych v réznych
oblastiach

Ambiciéznost’ — Slovensko je malad krajina, avSak velmi ambicidzna a snazi sa

presadit’ globalne (Branding Slovenska, 2013)

3.1.3. Pravidla pouzivania narodnej znacky

Kazda znacka ma stanovené urcité pravidla pouzivania a narodnej znacka ,,Good Idea

Slovakia“ nie je vynimkou. Spolu so vznikom samotnej narodnej znacky bolo potrebné aj

vytvorenie pouzivania znacky. Pre objednavatel'a znacky — MZV SR vytvorila agentira

Creative Department v roku 2016 spolu so znac¢kou aj dizajn manual, ktory obsahuje jasne

stanovené pravidla jej pouzivania.

Na obrazku nizSie moZzeme vidiet' 5 zakladnych variantov logotypu narodnej znacky,

pri¢om jednotlivé varianty st rozdelené podl'a jazyka, farby a okrajov.
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Obrazok 3: Zakladné varianty logotypu

PIna anglickd verzia Zakladnd anglicka verzia Zakladna anglicka biela verzia PInd anglickd verzia s okrajom Zdkladna anglicka verzia s okrajom
GO0 GOOD GOOD COO GOOD
TDER IDEA IDEA TDEA IDEA
SLOVAKIA SLOVAKIA SLOVAKIA SLOVAKIA SLOVAKIA

Full English version Basic English version Basic English white version Full English version with a border Basic English version with a border

PIna slovenska verzia Zakladna slovenska verzia Zakladna slovenska biela verzia PInd slovenska verzia s okrajom Zdkladna slovenska verzia s okrajom

DOERS DOBRY DOBRY BRY DOBRY
NAPAD NAPAD NAPAD 2D NAPAD
SLOVENSKO SLOVENSKO SLOVENSKO SLOVENSKO SLOVENSKO

Zdroj: Creative Department, 2016

Logotyp sa sklada zo 4 zloZiek:

e Modry obdiznikovy podklad
e Vertikalna linka na l'avom okraji S trikolérou
e Farebny slogan ,,Good Idea“ kombinovanych pismen pisma History

e Bezserifové pismo ,,Slovakia“

Kazdé logo disponuje istou ochrannou zoénou, do ktorej nemoze byt zasahované,
pricom tato ochrannd zéna slizi na ochranu pred pismom a grafickymi prvkami, ktoré sa

vyskytuja v blizkosti loga. Ochrannid zoéna narodnej znacky ,,Good Idea Slovakia® je

nasledovna:

Obrazok 4: Ochrannd zéna loga "Good Idea Slovakia"

GOOD
TDE2 D
S

SLOVAKIA LOVAKIA

Zdroj: Creative Department, 2016

Zdroj: Creative Department, 2016

Cervené vodiace Ciary predstavuju ochrannu zonu, do ktorej je zakdzané akymkol'vek

spdsobom zasahovat’.

38



Kazdé logo tiez obsahuje minimalnu velkost a farby, ktoré s jeho obsahom. Minimalna
velkost' plného logotypu nérodnej znacky je 25 milimetrov, pricom uvedeny logotyp

vyuZiva nasledovné farby:

Obrazok 5: Farby logotypu

B CMYK:100/70/0/6 B CMYK: 0/60/25/0 |l CMYK: 70/15/0/0 CMYK: 20/35/25/0 CMYK: 15/32/45/0

B CMYK: 0/100/100/0 CMYK: 5/0/90/0 CMYK: 5/0/60/0 CMYK: 24/0/58/0 CMYK: 31/0/38/0
CMYK: 0/0/0/0 W CMYK: 79/0/48/24 CMYK: 29/0/0/0 CMYK: 0/55/40/0

B CMYK: 60/0/0/0 CMYK: 45/0/0/0 B CMYK: S0/0/100/0 ] CMYK: 100/24/5/42

Zdroj: Creative Department, 2016
Pre spravne pouzitie logotypu pri jeho vyuZzivani je potrebné jasné stanovenie formy,
akou bude vyuzité. Agentura Creative Department vytvorila niekol’ko prikladov zakazanych

variantov pouzitia loga narodnej znacky:

Obrazok 6: Zakazané varianty loga

Velkost a pozicia jednotlivych elementov
sii vo vzajemnej disproporcii
Size and pesition of different elements Nepripustna kompozicia elementov Nepripustny spdsob olemovania elementov Nepripustna farebnost logotypu
are mutually disproportionate Unacceptable composition of elements Unacceptable manner of bordering elements Unacceptable colour scheme of the logotype

.
"DEL DEL

SLOVAKIA

SLOVAKIA

Nepripustné prirazenie logotypu k inému
ako k pravému okraju formatu
Unacceptable alignment of the logotype Nepripustné vertikalna orientdcia v ramci layoutu
Nepripustné natoenie logotypu to any different, but the right logotype border Nepripustna kompozicia elementov Unacceptable vertical orientation in the layout
Unacceptable orientation of the logotype : Unacceptable composition of elements

0,

DI

L
SLOVAK'A SLOVAYIA

D

<
bV
<

~
(@]
-
w

Zdroj: Creative Department, 2016

Jednotlivé logotypy je mozné vyuzivat’ aj s pouzitim sprievodného textu, avsak aj tento
text musi dodrziavat' isté pravidla. Primarne je potrebné vyuzitie spravneho pismo.
Sprievodny text by mal byt’ napisany pismom Greta Sans. Pismo je mozné najst’ na portali

Typotheque a vyzera nasledovne (Creative Department, 2016):
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Obrazok 7: Pismo sprievodného textu narodnej znacky

uretd sans Keguiar

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890(.,;:",“1?2..)

Zdroj: Creative Department, 2016

Narodna znacka Slovenska si presla znacnou historiou od vzniku prvej agentlry
zameranej na cestovny ruch az po jej sucasné znenie a vizudl. UZ od prvej myslienky 0
narodnej znacke sa jednotlivi predstavitelia snazili o tvorbu ndrodnej znacky, ktora by bola
vhodna na prezentaciu Slovenska nielen doma, ale aj v zahrani¢i. Sti¢asni podobu ,,Good
Idea Slovakia“ ziskala v roku 2016, pricom komunikuje zakladné posolstva o Slovensku ako

napriklad autentickost’, emocionalnost’ alebo adaptabilnost’.
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4. Vysledky prace
4.1. Prezentacia vysledkov vyskumu

Hlavnou tlohou tejto kapitoly je prezentacia spracovaného prieskumu prostrednictvom
odpovedi na nami stanovené vyskumné otazky. Cielom prieskumu je zistit’ aktudlny stav
povedomia o narodnej znacke medzi obyvateI'mi Slovenska a cudzincami. V prvom rade
predstavime samotni vzorku a jej vlastnosti anasledne budi predstavené rieSenia

jednotlivych vyskumnych otazok.

Realizacia zberu dat prebiehala prostrednictvom dvoch dotaznikov realizovanych cez
internetovl platformu Google Forms, pricom zber dat prebiehal v obdobi od 20.10.2023 do
20.11.2023. Prvy dotaznik bol uréeny primarne pre ob¢anov zijucich na izemi Slovenska a
obsahoval spolu 27 otazok, priCom 25 otdzok z celku tvorili uzatvorené povinné otazky a 2
otvorené¢ dobrovol'né otdzky. Dotaznik urceny pre cudzincov obsahoval 28 otazok, pricom
23 otazok bolo uzavretych a5 otazok bolo volitelnych otvorenych. Otazky v tomto
dotazniku boli napisané v anglickom jazyku a v nasledujiicej casti prace su otazky
a odpovede prelozené¢ spit do slovenciny. Na dosiahnutie pozadovaného poctu
respondentov sme zdielali dotaznik primarne v internetovych skupinach. Respondenti boli
pred vypliianim samotného dotaznika informovani o téele zberu uvedenych informaécii

a tiez pouceni o anonymite a zverejnenia odpovedi len v naSej diplomovej praci.
Zaroven sme pri vypracovavani grafickych znazorneni vyuzili systém Microsoft Excel.

Pred zacatim oboch prieskumov sme si stanovili nasledovné vyskumné otazky:

Vyskumna otazka €. 1: Predpokladame, Ze povedomie o narodnej znacke Slovenska

je lepsie u obyvatel'ov Slovenska oproti cudzincom

Vyskumna otazka ¢&. 2: Predpokladdme, Ze najcastejSie sa respondenti stretli

S narodnou znackou prave na internete

Vyskumna otazka €. 3: Predpokladédme, Ze sucasna spokojnost’ s narodnou znackou

Slovenska nie je dobra

Vyskumna otazka ¢. 4: Predpokladame, Ze je potrebnd zdsadnd zmena narodnej

zna¢ky Slovenska

Vyskumna otazka ¢. 5: Predpokladame, ze najCastejSou moznostou pripadnej

zmeny narodnej znacky su technické zmeny
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4.1.1. Vyhodnotenie vysledkov dotaznika pre ob¢anov Slovenska
1. Informacie o respondentoch

Dotaznika sa celkovo zc¢astnilo 104 respondentov, z toho 33 muzov, €o predstavuje

31,7% a 71 zien, ¢o predstavuje 68,3%.

Graf 1: Pohlavie respondentov

Pohlavie

= Mu? = Zena

Zdroj: Vlastné spracovanie

Druhé otazka dotaznika sa tykala veku respondentov. Medzi odpoved’ami dominuje
skupina respondentov vo vekovej skupine od 18 do 25 rokov s celkovym poétom 65
respondentov, ¢o predstavuje az 62,5%. Nasleduje skupina vo veku od 46 do 55 rokov
s poétom 15, &o predstavuje 14,4%. Dalej nasleduje skupina respondentov vo veku od 36 do
45 rokov s po¢tom 10 a percentualnym podielom 9,6%. Stvrtou skupinou respondentov je
vekové kategoria od 26 do 35 rokov s poctom 9 a podielom 8,7%. Poslednu skupinu tvori
vekova kategoria 55 a viac rokov, pricom v tejto vekovej kategorii odpovedalo na dotaznik

5 respondentov a predstavuje 4,8%.

Graf 2: Vek respondentov

Vek

4,8%

14,4% ‘

9,6%

8,7%

= 18-25 = 26-35 36-45 46-55 = 55+

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tret'ou opytanou otazkou bol status respondentov. Z grafu uvedeného nizsie mézeme
pozorovat’, ze najvacsou zastipenou skupinou su Studenti, ktorych pocet je 59 a percentualne
zastipenie predstavuje az 56,7%. Druhou vel'kou skupinou st zamestnanci, ktorych pocet je
38, ¢o predstavuje 36,5%. Tretou skupinou s samostatne zarobkovo ¢inné osoby (SZCO)
alebo respektive podnikatelia, ktorych pocet predstavuje 5 a percentudlne zastipenie 4,8%.
Poslednou skupinou respondentov st nezamestnani, pricom ich pocet tvoria 2, ¢o

predstavuje 1,9%.

Graf 3: Status respondentov

Status
4,8% 19%

m Student = Zamestnanec szCo Nezamestnany

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nésledne sme sa v dotazniku respondentov pytali na miesto bydliska a d’alej region,
Z ktorého pochadzaju. V pripade miesta bydliska prevazuje skupina pochadzajuca z mesta,
pricom pocet respondentov je 57 a percentudlne zastipenie je 54,8%. Druhou skupinou su

respondenti pochadzajtci z vidieka. Ich pocet je 47, ¢o predstavuje 45,2%.

Co sa tyka povodu opytanych z hl'adiska regionu, v tomto pripade dominuje skupina
respondentov pochddzajucich z bratislavského regionu a ich pocet je 50, ¢o predstavuje
48,1%. Dalej nasleduje Zilinsky regién s poStom 12, ¢o predstavuje 11,5%. Tretou
najzastipenejSou skupinou je trnavsky region s poc¢tom 11, ¢o predstavuje 10,6%. Nasledne
je rovnaky pocet respondentov — 7 Zz banskobystrického a nitrianskeho regionu, ¢o
predstavuje 6,7% pre kazdy region (spolu 13,4%). Nasledne je opédt’ rovnaky pocet
respondentov v presovskom a tren¢ianskom regione — 6, ¢o predstavuje 5,8% v kazdom
regione (spolu 11,6%). Poslednou skupinou respondentov je skupina pochadzajuca

z kosického regionu, s poctom 5, ¢o predstavuje 4,8%.
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Graf 4: Miesto bydliska respondentov

Miesto bydliska

= Mesto = Vidiek

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf 5: Region povodu respondentov

Region

5,8%_ 4,8%

~\

5,8%

6,7% (
10,6% ‘

11,5%

= Bratislavsky = Zilinsky = Trnavsky Banskobystricky

= Nitriansky u PreSovsky m Trenciansky m KoSicky

Zdroj: Vlastné spracovanie

2. Povedomie 0 narodnej znacke ,,Good Idea Slovakia*

V druhej sekcii dotaznika sme sa venovali vnimaniu respondentov sicasnej narodnej
znacky ,,Good Idea Slovakia“. V uvode danej sekcie sme poziadali respondentov, aby si pred
vyplianim tejto sekcie pozreli oficidlne video, aby dokéazali odpovedat’ na nasledujuce

otazky.
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Graf 6: Stretli ste sa nickedy, pred pozretim videa, s narodnou znackou ,,Good Idea
Slovakia“?

Stretli ste sa niekedy, pred pozretim videa, s
narodnou znackou "Good Idea Slovakia"?

43,3%
56,7%

= Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade vysSie uveden¢ho grafu moézeme pozorovat, Ze nadpolovi¢na vacSina
respondentov (59) sa uz niekedy stretla s aktudlnou nérodnou znackou. Zvysnych 45
respondentov (43,3%) sa do pozretia oficialneho videa nestretla so slovenskou narodnou
znackou.

Graf 7: Ak ste na predchadzajticu otazku odpovedali ,,Ano®, odkial ste sa o narodnej znacke
dozvedeli?

Ak ste na predchadzajicu otazku odpovedali ,, Ano”,
odkial ste sa o narodnej znacke dozvedeli?

3.49% 10,2% 1,7%
,4%

8,5% “

1,7%

@

= Z internetu = 7 televizie Z novin/casopisov = Z billboardov

= Od znamych = Neviem m [né - zo Skoly

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu je zrejmé, Ze najviac respondentov (az 24 — 40,7%) sa stretlo s narodnou
znackou prave na internete. Tuto znacku je mozné vidiet’ predovsetkym ako reklamu pred
spustenim videa na internetovej platforme Youtube. Dal3ou velkou skupinou st respondenti,
ktori odpovedali, Ze sa s narodnou znackou stretli prave pri pozerani televizie — 20
respondentov (33,9%). Reklamnd kampail na podporu narodnej znacky bola vyuZita

a prezentovana slovenskymi komerénymi televiziami najmd pri vysielani zimnych
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Sportovych podujati s ambasadorkou Petrou Vlhovou (Targetnews, 2019). Tretou
najcastejSou odpoved’ou je odpoved’ ,,Neviem*, priCom az 6 respondentov (10,2%) si teda
nespomina kde sa so zna¢kou stretli. Dalej odpovedali piati respondenti (8,5%) na otazku,
ze sa o znacke dozvedeli z billboardov, pricom tieto billboardy je mozné vidiet’ najmi na
zastavkach MHD v Bratislave. 2 respondenti (3,4%) sa dozvedeli o narodnej znacke od
znamych. 1 respondent sa stretol so znackou v novinach/Casopisoch atiez 1 respondent

v Skole.

Graf 8: Ako dobre poznate narodnt znacku ,,Good Idea Slovakia“?

Ako dobre poznate narodnu znacku , Good Idea Slovakia“?

8 7% 5,8%

41,3%

44,2%

= Nikdy som o nej nepocul/-a
uz som o narodnej znacke pocul/-a, ale nikdy som sa o narodnu znacku blizsie nezaujimal/-a
O narodnej znacke som uz pocul/-a a blizsie som sa fiu zaujimal/-a

S narodnou znackou som sa stretdval/-a pomerne ¢asto/pravidelne

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade odpovedi mézeme vidiet, ze az 43 respondentov (41,3%) o danej
narodnej znacke nikdy nepoculo. Zvysnych 61 respondentov (58,7%) sa so znackou stretlo,
avSak vacsina tychto respondentov — 46 (44,2%) uz o narodnej znacke poculo, ale blizSie sa
0 tuto znacku vobec nezaujimalo. 9 respondentov (8,7%) o ndrodnej znacke poculo a blizsie
sa 0 fiu zaujimalo a zvySnych 6 respondentov (5,8%) sa s ndrodnou znackou stretavali Casto

resp. pravidelne.
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Graf 9: Ako sa Vam paci vizual narodnej znacky ,,Good Idea Slovakia“?

Ako sa Vam paci vizual narodnej znacky
,Good Idea Slovakia“?

10,6% 8,7%

/

34,6%
46,2%

m Velmisamipaci = Skor sa mi paci

Skor sa mi nepaci Vébec sa mi nepaci

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z odpovedi respondentov je zrejmé, ze vacSiemu poctu sa vizual sucasnej narodne;j
znacky paci — spolu 57 odpovedi (54,9%), pricom az 48 respondentov sa znacka ,,skor paci‘.
Tym padom modZeme konStatovat’, Ze existuje priestor na zlepSenie. 36 respondentom
(34,6%) sa narodna znacka skor nepaci a az 11 respondentom (10,6%) sa znacka vobec
nepaci.

Graf 10: Myslite si, ze sa sti¢asna narodna znacka hodi k prezentacii Slovenska v zahrani¢i?

Myslite si, Ze sa suc¢asna narodna
znacka hodi k prezentacii Slovenska
v zahranici?

8,7% 12,5%

32,7%

m velmisa hodi = skér sa hodi

skor sa nehodi vébec sa nehodi

Zdroj: Vlastné spracovanie
Nadpolovi¢na vacsina respondentov — 61 (57,2%) je toho nazoru, Ze sa sucasna
narodnd znacka hodi k prezentacii Slovenska v zahrani¢i, avSak opdtovne existuje priestor
na zlepsSenie vzhl'adom na fakt, ze az 48 respondentov zvolilo odpoved’ ,,skor sa hodi“. 34

respondentov zvolilo odpoved’ skor sa nehodi a 9 respondentov odpoved’ vobec sa nehodi.
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Graf 11: Ako sa Vam paci slogan ,,Dobry napad Slovensko/Good Idea Slovakia®?

Ako sa Vam paci slogan ,,Dobry napad
Slovensko/Good Idea Slovakia“?

4,8%

m velmi sa mi paci m skor sa mi paci = skor sa minepaci = vobec sa mi nepdci

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysledkov dotaznika pri danej odpovedi je zrejmé, ze viac ako 2/3 opytanych
povazuju slogan ndrodnej znacky za dobry a teda 26 respondentom sa slogan vel'mi paci a az
46 respondentom sa slogan skor paci. 27 respondentov oznacilo odpoved’, ze sa im slogan

skor nepaci a len 5 respondentov zvolilo odpoved’ ,,Vobec sa mi nepaci.

Graf 12: Co si predstavujete pod sloganom ,,Good Idea Slovakia“?

Co si predstavujete pod sloganom "Good Idea Slovakia"?

1.0% 0,0% = 1,0%
D% =E

m |de o krajinu dobrych a modernych napadov a myslienok
u |de o krasnu krajinu
= Cielom je prildkanie turistov na Slovensko
Ide o propagaciu krajiny v zahranici
= Slogan som nepochopil/-a
= Ni¢

m [né

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vyssie uvedeného grafu mézeme vidiet, Ze najviac respondentov — 42 (40,4%) si

mysli, ze cielom tejto narodnej znacky je prilakanie turistov na Slovensko. Druhou
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najvacésou skupinou st prave respondenti — 29 (27,9%), ktori vidia vyznam narodnej znacky
v tom, ze Slovensko je krajina dobrych a modernych nipadov a myslienok. 26 (25%)
respondentov si pod danou znackou predstavuje propagéaciu krajiny v zahrani¢i a5
respondentov (4,8%) si pod sloganom predstavuje krasnu krajinu. Zvys$ni dvaja respondenti
oznacili odpovede — ,,Slogan som nepochopil/-a* a ,,Iné*, priCom pri odpovedi iné, uviedli,

ze danému sloganu nerozumeju, pretoze nevedia po anglicky.

Graf 13: Povazujete za dolezité pouzit’ pri prezentacii Slovenska doma a v zahrani¢i Statnu
vlajku alebo Statny znak?

PovaZujete za doleZité pouZit pri prezentacii Slovenska
doma a v zahranici Statnu vlajku alebo statny znak?

12,5% 2,9%

® PovaZujem to za velmi dblezité = Povazujem to za dost ddlezité

PovaZzujem to za skor zbytocné PovaZujem to za Uplne zbytocné
Zdroj: Vlastné spracovanie
Viac ako 80% opytanych povazuje za dolezité vyuzite Statnej vlajky alebo Statneho
znaku pri prezentacii Slovenska. Z uvedeného vyplyva, Ze Slovensko ako krajina by mala

vyuzivat' tieto Statne symboly pri akejkol'vek prezentacii ¢i uz doma alebo v zahranici.

Zvysnych 15,4% respondentov to povazuje za skor alebo uplne zbytocné.
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Graf 14: Myslite si, ze je dolezité pre Slovensko ako §tat, investovat’ do tvorby narodnej
zna€ky za uc¢elom propagécie krajiny doma a v zahranici?

Myslite si, Zze je dblezité pre Slovensko ako
Stat, investovat do tvorby narodnej znacky
za Ucelom propagacie krajiny doma
a v zahranici?

3,8%_\ 0,0%

\

45,2% 51,0%

m Je to velmi doleZité = Je to skor délezité

= Je to skor zbytocné = Je to Uplne zbytocné

Zdroj: Vlastné spracovanie
Drviva vacsina opytanych (96,2%) vidi potrebu a predovsetkym ddlezitost’ investicie
do narodnej znacky prave za icelom propagacie krajiny. Len 4 respondenti (3,8%) povazuji
tito C¢innost’ za skor zbyto¢nt a je ddlezité poznamenat, ze poslednti odpoved ,,Je to uplne

zbyto¢né* nezvolil ani jeden respondent.

Graf 15: Myslite si, Ze propagécia a investovanie do narodnej znacky ,,Good Idea Slovakia“
je dostacujuce?

Myslite si, Ze propagacia a investovanie do
narodnej znacky , Good ldea Slovakia® je
dostacujuce?

10,6% 1.9%

m Je to Uplne dostacCujuce = Je to celkom dostacujuce

= Je to skor nedostacujuce Je to Uplne nedostacujuce

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na zédklade odpovedi vidime, ze len 2 respondenti (1,9%) su toho nazoru, ze
propagacia a investovanie je Uplne dostaCujuce. 27 respondentov si mysli, Ze je to celkom
dostacujuce. Pre porovnanie aZ 64 respondentov (61,5%) to povazuje za skor nedostacujuce
a 11 respondentov (10,6%) si mysli, Ze je to Uplne nedostacujuce. Na zéklade tychto
informacii je potrebné akutne zvySenie propagacie a investovania do slovenskej narodnej
znacky.

Graf 16: Pocitujete hrdost’ voci Slovensku po vzhliadnuti oficidlneho videa narodnej
znacky?

Pocitujete hrdost voci Slovensku po
vzhliadnuti oficialneho videa narodnej
znacky

1,9%

m Urcite ano = Skor ano Skor nie Urdite nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Kvalita a obsah videa je dolezita pre vytvorenie kladnych alebo zapornych vnemov
a pocitov voc¢i danej krajine. V pripade sicasného videa mdézeme vidiet’, Ze video splnilo
ucel a teda az v 77 respondentoch (74,1%) vyvolalo dané video tGplny alebo ¢iasto¢ny pocit
hrdosti. 25 opytanych (24%) skor nepocit'uje hrdost’ a 2 respondenti nepocituji hrdost’ po

vzhliadnuti videa vObec.
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Graf 17: Myslite si, ze by mali byt vyuzivané slovenské osobnosti (z oblasti kultiry,
umenia, Sportu, atd’.) na propagaciu Slovenska?

Myslite si, Ze by mali byt vyuzivané slovenské
osobnosti (z oblasti kultdry, umenia, Sportu,
atd’.) na propagaciu Slovenska?

m Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
2/3 opytanych si mysli, ze by mali byt vyuzivané osobnosti na propagaciu a len 1/3

respondentov to nepovazuje za potrebné.

Nasledujuca otdzka nadvézovala na predchadzajicu a jej znenie bolo nasledovné:
,»Ak ste odpovedali na predchadzajucu otazku ,,Ano“, prosim uved’te konkrétne osobnosti,
ktoré by mali propagovat Slovensko. NajvicSie zastipenie mali Sportovei, pricom
najcastejsie vyskytujlice sa mena boli: Petra Vlhova, Marek Hamsik, Dominika Cibulkova,
Peter Sagan a Juraj Slafkovsky. Castou odpovedou bola aj prezidentka SR — Zuzana
Caputova. Nasledovali medialne zname osobnosti — herci, umelci a influenceri.

V odpovediach sa vyskytli aj vedci a vynalezcovia.

3. Zmena narodnej znacky ,,Good Idea Slovakia*

Tretia sekcia je zamerand na potencionalnu zmenu sucasnej narodnej znacky a tieZ
vnimanie predchadzajucej narodnej znacky ,.Slovakia — Little big country”. Pred
vyplianim dotaznika sme opét’ poziadali respondentov, aby si pozreli oficidlne video

byvalej narodnej znacky, ktoré bolo prilozené v popise sekcie.
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Graf 18: Je podla Vas potrebnd zmena sucasnej narodnej znacky ,,Good Idea Slovakia“?
(zmena tykajuca sa motivu, Stylu, tvaru, farieb, témy a pod.)

Je podla Vas potrebnd zmena sucasnej
narodnej znacky , Good Idea Slovakia“?

17,3% 15,4%

67,3%

m Je potrebnd zasadna zmena
= SU potrebné mensie Upravy

Nie su vobec potrebné zmeny stéasnej narodnej znacky

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vyssie uvedeny graf ndm svedci o tom, ze 86 respondentov (82,7%) je toho
nazoru, ze je potrebna nejakd zmena, priCom pre 67,3% opytanych st potrebné mensie
upravy. Len 18 respondentov (17,3%) je spokojnych so sucasnou narodnou znackou
a nie su vobec potrebné zmeny.

Graf 19: Na ktoré prednosti by mala byt koncentrovana nova narodna znacka v pripade, ze
by doslo k zdsadnej zmene tejto znacky?

Na ktoré prednosti by mala byt koncentrovana
nova narodna znacka v pripade, Zze by doslo
k zasadnej zmene tejto znacky?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V uvedenej otazke bolo mozné oznacit’ viacero spravnych odpovedi. NajcastejSou
prednost'ou, na ktori by mala byt’ orientovana zmena bola priroda — 76 respondentov.
Nasledovala odpoved’ ,,I’udovy motiv — 58 respondentov. Dalej odpoved’ ,,Hrady* — 55

respondentov. Dal$imi odpoved’ami boli ,,Technické zmeny* (farby, dizajn, logo a pod.)
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— 35 respondentov, ,,Gastronomia“ — 30 respondentov, ,Sport“ — 27 respondentov,
,,Technoldgie a inovacie® — 24 respondentov, ,,Dejiny a osobnosti® — 22 respondentov
a vV neposlednom rade ,,Iné*“ — 2 respondenti, priCom obe odpovede sa tykali vody

v zmysle termalnych pramenov, kupele a pod.

Graf 20: Stretli ste sa niekedy, pred pozretim videa, s predchddzajicou ndrodnou znackou
»Slovakia — Little big coutry*?

Stretli ste sa niekedy, pred pozretim
videa, s predchadzajucou narodnou
znackou ,Slovakia — Little big coutry“?

38,5%
61,5%

® Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade uvedeného grafu mézeme vidiet', ze len 40 opytanych (38,5%) sa
niekedy stretlo z predchadzajucou narodnou znackou a 64 (61,5%) sa vobec nestretlo.
Pre porovnanie so sucasnou narodnou znackou mozeme tento fakt zhodnotit’ tak, ze
povedomie o0 sucasnej narodnej znacke je ovela vicsie.

Graf 21: Ak ste na predchadzajucu otazku odpovedali ,,Ano®, odkial’ ste sa o narodnej
znacke dozvedeli?

Ak ste na predchddzajicu otazku odpovedali ,, Ano*,
odkial ste sa o0 ndrodnej znacke dozvedeli?

2,5% 5,0%

37,5%
55,0%

m Zinternetu = Ztelevizie Z billboardov Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri vyssie uvedenej otazky boli respondentom poskytnuté rovnaké odpovede ako
Vv druhej sekcii dotaznika pri otazke odkial’ sa dopoculi o sti¢asnej narodnej znacke.

V pripade predchadzajucej narodnej znacky ani jeden respondent nezvolil odpoved’ ,,Z
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novin/Casopisov a ,,0d znamych/spoluziakov. Najviac =zastipena je skupina
s odpoved’ou ,,Z internetu” — 22 respondentov, nasleduje odpoved’ ,,Z televizie® — 15

respondentov, d’alej je odpoved’ ,,Neviem* — 2 respondenti a odpoved’ ,,Z billboardov*

— 1 respondent.

Graf 22: Registrujete/registrovali ste skor predchadzajiicu narodnu znacku ,,Slovakia —
Little big country* alebo ,,Good Idea Slovakia“?

Registrujete/registrovali ste skor predchadzajucu
alebo sucasnu narodnu znacku?

14,4%
28,8%
26,0%
30,8%
m Obe rovnako = Predchdadzajucu viac
Sucasnu viac Do vypliiania dotaznika ani jednu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade grafu mézeme vidiet, ze 32 l'udi (30,8%) registruje sucasnii narodnti
znacku viac ako predchadzajicu a 27 respondentov (26%) registruje predchadzajucu
znacku viac ako sucasnu. 15 respondentov registruje obe znacky rovnako aaz 30

opytanych do vyplianie dotaznika neregistrovalo ani jednu narodnt zna¢ku.

Graf 23: Ako sa Vam paci vizual predchadzajicej narodnej znacky?

Ako sa Vam paci vizual predchadzajucej
narodnej znacky?
34,6% 36,5%
A

28,8%
= PAci sa mi viac ako sucasnej
= P3ci sa mi, ale dizajn sucasnej sa mi paci viac

Dizajn predchadzajucej ndrodnej znacky sa mi nepaci

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade odpovedi vidime, Zze najviac respondentov (38 — 36,5%) oznacilo

odpoved’, Ze sa im vizual predchadzajicej narodnej znacky paci viac ako vizual sticasne;.
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Napriek tomu 36 respondentom (34,6%) sa paci jej vizual, ale vizudl sucasnej sa im paci

viac a 30 respondentom (28,8%) sa dizajn predchadzajicej narodnej znacky nepaci.

Graf 24: Ako sa Vam paci slogan predchadzajicej narodnej znacky?

Ako sa Vam paci slogan predchadzajuce;j
narodnej znacky?

21,2%

\

m P3ci sa mi viac ako slogan stcasnej znacky
= PAci sa mi, ale slogan stcasnej narodnej znacky sa mi paci viac

Slogan predchadzajucej narodnej znacky sa mi nepaci

Zdroj: Vlastné spracovanie
Az 46 respondentom sa slogan predchddzajiicej narodnej paci viac ako stcasny
slogan. 36 respondentov oznacilo odpoved’ ,,Paci sa mi, ale slogan sucasnej narodne;j
znacky sa mi paci viac a 22 respondentov oznacilo odpoved’ ,,Slogan predchadzajtcej
narodnej znacky sa mi nepaci.

Graf 25: Myslite si, Ze zmena narodnej znacky zo ,,Slovakia — Little big country* na ,,Good
Idea Slovakia* bola potrebna?

Myslite si, Ze zmena narodnej znacky zo
,Slovakia — Little big country”“ na ,,Good
Idea Slovakia® bola potrebna?

7,7%

29,8%

>

m Urcite dno = Ano Nie Urcite nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
Podla grafu je zrejmé, ze podla 65 respondentov bola zmena narodnej znacky
potrebna a naopak podla 39 respondentov tato zmena potrebna nebola.

4. Odporicania a navrhy na zlepSenia respondenta
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V poslednej sekcii dotaznika sme dali priestor respondentovi na vyjadrenie svojho
nazoru prostrednictvom dobrovol'nej otvorenej otazky tykajucej sa jeho vlastného navrhu
a odporti¢ania na zlepSenia. Odpovede z tejto otazky boli zohl'adnené a vyuzité pri pisani
dalsej kapitoly diplomovej prace sndzvom ,Diskusia® apodkapitole ,,Navrhy a
odporacania®.

Respondenti vidia potrebu zlepSenia propagaciu narodnej znacky na socialnych siet'ach,
zmenu dizajnu znacky a sloganu, zamerat’ sa viac na historiu a tradicie a nie len na moderné

technologie a zameranie sa na konkrétne miesta na Slovensku.

4.1.2. Vyhodnotenie vysledkov dotaznika pre cudzincov

1. Informacie o respondentoch

Dotaznika sa celkovo zacastnilo 51 respondentov, z toho 26 muzov, ¢o predstavuje
51% a 24 Zien, Co predstavuje 47,1% a jeden respondent oznacil v odpovedi iné¢ —

nebinarny, ¢o predstavuje 2%.

Graf 26: Pohlavie respondentov

Pohlavie

2,0%

47,1%

= Mu? m=mZena ®Iné-nebinarny

Zdroj: Vlastné spracovanie

V druhej otazke dotaznika sme sa pytali na vek respondentov. Medzi odpoved’ami
prevazuje skupina respondentov vo vekovej kategorii od 18 do 25 rokov s celkovym poctom
18 respondentov, ¢o predstavuje az 35,3%. Nasleduje skupina vo veku od 26 do 35 rokov
s po&tom 11, ¢o predstavuje 21,6%. Dalej nasleduje skupina respondentov vo veku od 46 do
55 rokov s poétom 10 a percentualnym podielom 19,6%. Stvrtou skupinou respondentov je
vekova kategodria od 36 do 45 rokov s poctom 8 a podielom 15,7%. Poslednu skupinu tvori
vekova kategdria 55 a viac rokov, pricom v tejto vekovej kategérii odpovedali na dotaznik

4 respondenti, ¢o predstavuje 7,8%.
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Graf 27: Vek respondentov

Vek

7,8%

19,6%‘
15,7% b

= 18-25 = 26-35 = 36-45 = 46-55 =55+

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tretou opytanou otazkou bol status respondentov. Na grafe nizSie vidime, Ze
najvacSou zastipenou skupinou su zamestnanci, ktorych pocet je 20 a percentudlne
zastupenie predstavuje az 39,2%. Druhou skupinou su Studenti, ktorych pocet je 15, ¢o
predstavuje 29,4%. Tretou skupinou sii samostatne zarobkovo ¢inné osoby (SZCO) alebo
podnikatelia, ktorych pocet predstavuje 8 a percentudlne zastiipenie 15,7% a rovnaky pocet
respondentov oznacilo odpoved nezamestnany s poctom 8 a percentudlnym zastipenim

15,7%.

Graf 28: Status respondentov

Status

= Student = Zamestnanec szCo Nezamestnany

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledne sme sa v dotazniku respondentov pytali na miesto bydliska a d’alej region,
z ktorého pochadzaju. V pripade miesta bydliska prevazuje skupina pochadzajica z mesta,
pricom pocet respondentov je 40 a percentualne zastipenie je 78,4%. Druhou skupinou su

respondenti pochadzajtci z vidieka. Ich pocet je 11, ¢o predstavuje 21,6%.
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V d’alSej otazke sme sa venovali povodu respondentov z hl'adiska krajiny, v ktorej
momentélne ziju. Dominuje skupina respondentov pochadzajiacich z Rakuska a ich pocet je
8, Go predstavuje 15,7%. Dalej nasleduje USA s poétom 7, &o predstavuje 13,7%. Na tretom
mieste respondenti pochadzajuci z Nemecka a Ceskej republiky s rovnakym poétom 5, &o
predstavuje  9,8%. Nasledujucou krajinou je Madarsko s poctom respondentov 4
a percentudlnym zastipenim 7,8%. Dalej pochadzali 3 respondenti z Velkej Britanie
s percentualnym podielom 5,9%. Dal3imi krajinami su Kanada, Taliansko, Australia Pol'sko
a Svédsko. Z kazdej z tychto krajin odpovedali 2 respondenti s podielom 3,9%. Poslednymi
krajinami st Afganistan, Azerbajdzan, Bulharsko, Spanielsko, Kolumbia, Grécko,
Kazachstan, Holandsko a Rusko, pricom z kazdej z tychto krajin odpovedal 1 respondent

S percentudlnym podielom 2%.

Graf 29: Miesto bydliska respondentov

Miesto bydliska

m Mesto = Vidiek

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf 30: Krajina povodu respondentov

Krajina povodu
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m Afganistan m Austradlia Rakusko AzerbajdZan = Bulharsko
= Kanada = Spanielsko = Kolumbia = Ceska republika = Nemecko
m Grécko m Madarsko = Taliansko Kazachstan Holandsko
Polsko Rusko Svédsko m Velkd Britdnia = USA

Zdroj: Vlastné spracovanie
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2. Povedomie 0 narodnej znac¢ke ,,Good Idea Slovakia“

V nasledujucej sekcii nds zaujimalo povedomie cudzincov a slovenskej narodnej
znacke ,,Good Idea Slovakia®, pricom sme ich poziadali, aby si pozreli oficidlne video

znacky, na ktoré sme uviedli internetovy link v popise sekcie.

Graf 31: Poculi ste niekedy, pred pozretim videa o narodnej znacke ,,Good Idea Slovakia“?

Poculi ste niekedy, pred pozretim videa
o narodnej znacke ,Good Idea Slovakia“?

= Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
Na zaklade vysSie uvedeného grafu mézeme vidiet’, Ze len 16 respondentov (31,4%)
niekedy poculo o slovenskej narodnej znacke a az 35 respondentov (68,6%) o tejto znacke
nikdy nepoculo.

Graf 32: Ak ste odpovedali na predchadzajucu otazku ,,Ano“, odkial' ste sa o narodnej
znacke dozvedeli?

Ak ste odpovedali na predchadzajucu otazku ,, Ano*,
odkial ste sa o narodnej znacke dozvedeli?

6,3%
6,3% 7

6,3%

m Zinternetu = Ztelevizie = Zbillboardov Od znamych = Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Najviac respondentov — 10 (62,5%) sa stretlo s uvedenou znackou na internete. Dalej
3 respondenti (18,8%) odpovedali na dant otazku, Ze nevedia kde sa s fiou stretli. Zvysni
traja respondenti sa stretli stouto znackou ,,0d znamych®, ,,Z billboardov alebo ,,Z

televizie®.

Graf 33: Ako dobre poznate narodnu znacku ,,Good Idea Slovakia*?

Ako dobre poznate narodnu znacku ,,Good Idea
Slovakia“?

3,8% . 19%

26,9%

= Nikdy som o nej nepocul
= Uz som o znacke pocul/-a, ale blizSie som sa o fAiu nezaujimal
Uz som o znacke pocul/-a a blizSie som sa o fu zaujimal

O znacke som pocul ¢asto/pravidelne

Zdroj: Viastné spracovanie
Na zaklade odpovedi znasledujucej otdzky mozeme zhodnotit, ze az 35
respondentov (67,3%) o tejto znacky nikdy nepoculo, 14 respondentov (26,9%) uz o znacke
poculo, ale blizSie sa o fiu nezaujimalo, 2 respondenti (3,8%) uz o znacke niekedy poculi
ablizsie sa 0znaCku zaujimali alen 1 respondent sa stouto znackou stretaval

Casto/pravidelne.
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Graf 34: Ako sa Vam paci vizual narodnej znacky ,,Good Idea Slovakia“?

Ako sa Vam paci vizual narodnej znacky ,, Good
Idea Slovakia“?

11,8%

m Velmisa mi paci = Skor sa mi paci = Skor sa mi nepaci Vobec sa mi nepaci

Zdroj: Viastné spracovanie
Z grafu je zrejmé, Ze 11 respondentom (21,6%) sa vizual ndrodnej znacky vel'mi paci,
21 respondentom (41,2%) sa skor paci, 13 respondentom (25,5%) sa skor nepaci a 13
respondentom (11,8%) sa tento vizual vobec nepaci. Na zaklade tychto faktov mozeme
konStatovat’, Ze na zlepSenie narodnej znacky Slovenska je vhodné zvazit’ kvalitu sti¢asného

vizualu a pripadne vykonat’ potrebné opatrenia.

Graf 35: Myslite si, Ze sa siCasna narodnd znacka hodi na prezenticiu Slovenska v
zahrani¢i?

Myslite si, Ze sa sucasna narodna znacka hodi na
prezentdciu Slovenska v zahranici?
9,8% 9,8%

y

35,3%
45,1%

m Velmisahodi = skorsahodi = skérsanehodi vobec sa nehodi

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl'a odpovedi cudzincov vidime, Ze len 5 (9,8%) je toho nazoru, Ze sa stcasna
narodnd znacka hodi na prezenticiu Slovenska v zahrani¢i. 23 respondentov (45,1%) si
mysli, Ze sa tato znacka skor hodi na prezentaciu, 18 respondentov (35,3%), Ze sa nehodi a 5
(9,8%) respondenti odpovedali, Ze sa tato znacka vobec nehodi na prezentaciu Slovenska

V zahrani¢i.
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Graf 36: Ako sa Vam péci slogan ,,Good Idea Slovakia“?

Ako sa Vam paci slogan ,,Good Idea Slovakia“?

= Velmi sa mi padi

Zdroj: Vlastné spracovanie

11,8%

m Skor sa mi paci

= Skor sa mi nepdci

Vobec sa mi nepaci

11 respondentov (21,6%) zhodnotilo, ze sa im velmi paci slogan ,,Good Idea

Slovakia®. 17 respondentom (33,3%) sa tento slogan skor paci a zdroven rovnakému poctu

opytanych sa tento slogan skor nepaci. Len 6 respondenti (11,8%) zhodnotilo, ze sa im tento

slogan vobec nepaci.

Graf 37: Co si predstavujete pod tymto sloganom?

Co si predstavujete pod tymto sloganom?

10
5
Ide o krajinu  Ide o kradsnu
dobrych a krajinu
modernych
napadov a
myslienok

Zdroj: Vlastné spracovanie

15

Cielom je
prildkanie
turistov

13
5
3 .
Cielom je Nic¢ Neviem
propragacia
Slovenska v
zahranici

Az 15 respondentov vidi za touto kampatiou primarne prildkanie turistov na

Slovensko. Podobny pocet (13) si mysli, ze cielom znacky je propagacia Slovenska

Vv zahrani¢i. 10 respondentov si pod sloganom predstavuje krajinu dobrych a modernych

napadov a myslienok a len 5 respondentov je toho nézoru, Ze slogan znazoriiuje Slovensko
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ako krasnu krajinu. Ddlezité je tiez zhodnotit, Ze 5 respondentov oznacilo odpoved

»Neviem* a 3 respondenti si pod sloganom ni¢ nepredstavuju.

Graf 38: Myslite si, ze je dolezité pouzivat’ Statnu vlajku alebo Statny znak pri

prezentacii Slovenska doma a/alebo v zahranici?

Moyslite si, Ze je dolezité pouzivat
statnu vlajku alebo statny znak pri
prezentacii Slovenska doma
a/alebo v zahranici?

5,9% >9%
,9%

.35,3%

52,9%
m Je to velmi doleZité m Je to skor dolezité

Je to skor zbytocné Je to Upne zbytocné

Zdroj: Vlastné spracovanie
Mozeme vidiet, Ze aj podl'a cudzincov je dolezité vyuzivanie Stdtnych symbolov pri
prezentacii Slovenska, nakolko 18 respondentov to povazuje za velmi dolezité a 27
respondentov za skor dolezité. 3 respondenti su toho nazoru, Ze je to skor zbytocné a rovnaky
pocet to povazuje za uplne zbytocné.

Graf 39: Myslite si, ze je dolezité pre Slovensko ako Stat investovat do tvorby néarodne;j
znaCky za uc¢elom propagécie krajiny doma a/alebo v zahrani¢i?

Myslite si, Ze je dolezité pre Slovensko ako
Stat investovat do tvorby narodnej znacky za
Ucelom propagdcie krajiny doma a/alebo
v zahranici?

2,0%

7,8%

43,1%

47,1%

m Je to velmi dolezité = Je to skor dolezité

Je to skor zbytocné Je to Uplne zbytocné

Zdroj: Vlastné spracovanie

Opiétovne moZeme zhodnotit’, Ze cudzinci vidia potrebu investovania do tvorby

narodnej znacky vzhl'adom na to, Ze az 22 respondentov to povazuje za vel'mi dolezité a 24
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respondentov za skor dolezité. Len pre 4 respondentov je to skor zbyto¢né a 1 respondent to

povazuje za Uplne zbytocné.

Graf 40: Myslite si, ze investovanie a propagacia narodnej znacky ,,Good Idea Slovakia“ je

dostacujuce?

Myslite si, Ze investovanie a propagacia
narodnej znacky , Good ldea Slovakia“ je
dostacujuce?

15,7%  7.8%

39,2%
37,3%

= Je to Uplne dostacujuce = Je to skor dostacujuce

Je to skor nedostacujuce Je to Uplne nedostacujuce

Zdroj: Vlastné spracovanie
Napriek odpovediam z predchadzajicej otazky moézeme podla grafu zhodnotit, ze
respondenti nepovazuju investovanie Slovenska do tvorby za dostacujuce, nakolko
prevazuju odpovede ,Je to skor nedostacujuce” — 19 respondentov a ,Je to uplne
nedostacujuce* — 8 respondentov. Len 4 respondenti povazuju su¢asné investovanie za uplne
dostacujuce a 20 respondentov to povazuje za skor dostacujuce.

Graf 41: Myslite si, ze by mali byt vyuzivané slovenské osobnosti (Z oblasti kulttry,
umenia, Sportu, atd’.) za i€elom propagacie Slovenska?

Myslite si, Ze by mali byt vyuZivané slovenské
osobnosti (Z oblasti kultdry, umenia, Sportu,
atd’.) za uc¢elom propagdacie Slovenska?

<

= Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na zaklade grafu vidime, ze 42 respondentov (viac ako 80%) povazuje za potrebné
vyuzivanie slovenskych osobnosti na propagaciu krajiny a len 9 respondentov to nepovazuje

za potrebné.

Otazka: Ak ste odpovedali na predchadzajucu otazku "Ano", prosim uved’te aké osobnosti

mate na mysli.

V pripade odpovedi na dant otdzku, bolo mnozstvo odpovedi neurcitych — vo
viacSine odpovedi boli spomenuti predovSetkym Sportovci, herci, umelci, spevaci
a influenceri. Vyskytli sa aj odpovede, v ktorych bolo napisané, ze respondentom nenapada

ani jedna osobnost’, ktora by mohla propagovat’ krajinu.

Graf 42: Ovplyvnilo Vas ako cudzinca oficidlne video ndrodnej znacky pri vybere

dovolenky/vyletu v prospech Slovenska?

Ovplyvnilo Véas ako cudzinca oficidlne video
narodnej znacky pri vybere dovolenky/vyletu
v prospech Slovenska?

7,8%

' 13,7%
49,0%

29,4%

m Urcite ano Skor ano Skor nie Vobec nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
Takmer polovica respondentov — 25 zhodnotila, Ze uvedeného video nema Ziaden
vplyv na vyber destinacie v prospech Slovenska. 15 respondentov je toho nazoru, Ze video
nema skor ziaden vplyv, 7 respondentov odpovedalo, ze skor ma vplyv a len 4 respondenti

by po pozreti oficialneho videa uprednostnili Slovensko pred inou destinaciou.
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Graf 43: Poculi ste niekedy o narodnej znacke krajiny inej ako je Slovensko?

Poculi ste niekedy o narodnej znacke
krajiny inej ako je Slovensko?

41,2%
58,8%

= Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podla grafu mozeme vidiet, Zze 21 respondentov niekedy poculo o inej narodnej

znacke a viac ako polovica (30) opytanych nikdy nepoculo o inej narodnej znacke

Otiazka: Ak ste odpovedali na predchadzajicu otazku ,,Ano®, prosim uved'te o aku krajinu
islo.

NajcastejSou odpoved’ou na tito otazku bolo USA, pricom respondenti uvadzali, ze
jednotlivé Staty maju podobné programy a kampane na propagaciu tychto Statov. Vo
viacerych odpovediach sa tiez vyskytli Spojené arabské emirdty alebo Slovinsko. Jeden
respondent tiez uviedol, Ze v krajine, v ktorej Zije (Spanielsko) maju jednotlivé regiony

a mesta vlastné kampane prave na podporu turizmu.

3. Zmena sucasnej narodnej znacky ,,Good Idea Slovakia*

V nasledujucej sekcii sme sa pytali cudzincov na ich ndzor ohl'adom potencialnej zmeny
sucasnej ndrodnej znacky a zaroveil na predchadzajucu narodnu znacku. Opidt sme
respondentov poziadali, aby si pred vypliianim tejto sekcie pozreli oficidlne video narodne;j

znacky, ktoré bolo uvedené v uvodnom popise sekcie.
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Graf 44: Myslite si, ze je potrebné zmenit’ su¢asnti narodnu znacku ,,Good Idea Slovakia“?
(zmena tykajuca sa Stylu, tvaru, farieb, témy a pod.)

Myslite si, Ze je potrebné zmenit sucasnu

narodnu znacku ,,Good Idea Slovakia“? (zmena
tykajuca sa Stylu, tvaru, farieb, témy a pod.)

21,6% .

® Je potrebna zasadna zmena = SU potrebné mensie Gpravy

Nie je vobec potrebna zmena

Zdroj: Vlastné spracovanie
Podla odpovedi mo6Zzeme zhodnotit’, Ze najviac respondentov - 28 si mysli, Ze st

potrebné mensie Upravy a 12 respondentov vidi potrebu zasadnej zmeny tejto znacky. Len

11 respondentov si mysli, Ze nie je vobec potrebnd zmena.

Otazka: Na ktoré prednosti by mala byt orientovand zmena narodnej znacky?

Viacero respondentov povaZzuje za primarnu prednost’ prirodu — Tatry a iné hory,
narodné parky, zvierata Zijice na Slovensku a pod.. Castou odpovedou boli prave aj
technické zmeny znacky ako dizajn, logo a slogan. Spomenuté boli aj prednosti ako 'udovy

motiv, l'udia, narodné jedlo a historia.
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Graf 45: Poculi ste niekedy o predchadzajicej narodnej znacke ,,Slovakia — Little big
country“?

Poculi ste niekedy o predchadzajucej
narodnej znacke ,Slovakia — Little big
country“?

= Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe vyssie mozeme vidiet, Ze len 16 respondentov sa nickedy v minulosti stretlo

s predchadzajucou narodnou znacku a 35 respondentov nikdy o tejto znacke nepoculo.

Graf 46: Ak ste na predchadzajucu otazku odpovedali ,,Ano®, prosim uved'te, kde ste o
narodnej znacke dozvedeli

Ak ste na predchadzajlicu otazku odpovedali
,Ano“ prosim uvedte, kde ste o narodne;j
znacke dozvedeli

12,5%

6,3% ‘

m Zinternetu = Ztelevizie = Zbillboardov Od zndmych = Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otazku odkial’ sa o néarodnej znacke respondenti dozvedeli, odpovedalo 9
opytanych z internetu, 3 respondenti z televizie, 2 oznacili odpoved’ ,Neviem®, 1 od

znamych a 1 z billboardov.
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Graf 47: Registrujete/registrovali ste predchadzajucu alebo suc¢asnu narodna znacku?

Registrujete/registrovali ste predchdadzajiucu
alebo sucasnu narodnu znacku?

9,8%

'. 13,7%

64,7% 11,8%

m Obe narodne znacky registrujem rovnako
= Predchdadzajucu registrujem viac
Sucasnu registrujem viac

Do vyplnania dotaznika som neregistroval ani jednu narodnu znacku

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade grafu vidime, ze takmer 2/3 respondentov — sa do vyplianie dotaznika
nestretli ani sjednou narodnou znackou Slovenska. 7 respondentov registruje
predchédzajiucu narodnt znacku viac ako sicasnu a 6 respondentov registruje sucasnu viac

ako predchadzajucu. Len 5 respondenti registrujil obe znacky rovnako.

Graf 48: Ako sa Vam paci vizual predchadzajucej nadrodnej znacky?

Ako sa Vam pdaci vizual predchadzajucej
narodnej znacky?

19,6%

23.5% ' 56,9%

m P4ci sa mi viac ako vizudl sucasnej

= P3c¢i sa mi, ale vizudl sucasnej sa mi paci viac

Nepaci sa mi vizudl predchadzajlcej

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podrla grafu vidime, ze viac ako polovici respondentov sa vizudl predchadzajuce;j
narodnej znacky paci viac ako vizudl sucasnej. 12 respondentom sa tento vizudl paci, ale

sucasny povazuju za lepsi a 10 respondentom sa tento vizual vobec nepaci.
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Graf 49: Ako sa Vam paci slogan predchadzajucej narodnej znacky?

Ako sa Vam paci slogan predchadzajucej
narodnej znacky?

m PAci sa mi viac ako slogan sucasne;j
Paci sa mi, ale slogan sucasnej sa mi paci viac

Nepaci sa mi slogan predchadzajucej

Zdroj: Vlastné spracovanie

Rovnako ako pri predchadzajicej otdzke sa viac ako polovici respondentov tento slogan
paci viac ako sucasny slogan. 12 respondentov zhodnotilo, Ze sa im tento slogan paci, ale

sucasny je lepsi a 10 respondentom sa predchadzajuci slogan nepéaci vobec.
4. Navrhy a odporicania na zlepSenie respondentov

V poslednej sekcii dotaznika sme poziadali respondentov o poskytnutie akéhokol'vek
navrhu alebo odporti¢ania na zlepSenie prostrednictvom otvorenej dobrovolnej otazky.
Jednotlivé odpovede su vyuzité pri pisani d’alSej kapitoly diplomovej prace — ,,Diskusia“

v podkapitole ,,Navrhy a odportcania®.

Castymi odpoved’ami vSak boli zvySenie investicii zo strany Statu, zlepSenie celkovej

propagacie narodnej znacky, zmena loga a sloganu a lokalnejsia prezentacia Slovenska.

4.1.3. Vysledky kvalitativneho prieskumu
Na zéklade odpovedi respondentky v dotazniku uréeného pre cudzincov o vnimani
narodnej znacky ,,Good Idea Slovakia“, v ktorom nam dand respondentka v jednej
z odpovedi zanechala svoj kontakt, sme sa rozhodli zrealizovat s touto respondentkou

dodato¢ny polostrukturovany rozhovor, ktorého prepis prikladame nizsie.

Polostrukturovany rozhovor predstavuje druh rozhovoru medzi dvoma osobami, pri
ktorom st jednotlivé otdzky stanovené autorom. AvSak od tychto otdzok je mozné sa

odchylit’ a tiez dopytovat’ dodato¢né odpovede kladenim dopliujacich otdzok.

71



Cielom daného rozhovoru bolo pomocou dodatoénych odpovedi blizsie zistit
a pochopit’ vnimanie a postoj respondentky Kk narodnej znacke Slovenska z pohladu
cudzinky. Jednotlivé odpovede respondentky boli tiez zohladnené pri pisani navrhov
a odporucani. Respondentka sthlasila s pouzitim daného obsahu pri pisani diplomove;j

prace.

Rozhovor bol realizovany s Elisabet pochadzajiicej zo Spanielska, konkrétne
Katalanska, momentalne zijucej v Bratislave, pricom pracovala v oblasti multimédii ako

dizajnérka.

1. Ako dobre pozna respondentka Slovensko a aké su jej skusenosti s touto

krajinou?

Odpoved: Na Slovensko prisla vroku 2021 ako Studentka prostrednictvom
programu Erasmus $tudovat’ na druhom stupni VS kognitivnu vedu na Univerzitu
Komenského. V priebehu Stidia sa zapajala do r6znych mimoskolskych aktivit ako
napriklad medzinarodné spolky v oblasti filozofie a literatury. Pocas Studia bola tiez
v priamom kontakte s obyvatelmi Slovenska primarne v Skolskom prostredi a tiez
navstivila vel'ké mnozZstvo slovenskych miest, pricom v Michalovciach vykonavala

dobrovol'nicku ¢innost’ pri pomoci migrantom.

2. Ako vnima respondentka Slovensko a ich obéanov?

Odpoved: Za najvdcsie prednosti slovenského naroda vidi skromnost,
priatel'skost’, priamociarost. TieZ poznamenala, Ze obyvatelia Slovenska vedia byt
dostato¢ne sebakriticki a ich primarnym cielom nie je dokonalost’ a vzhl'ad, ale prave

naopak funk¢énost’.

3. Co si respondentka mysli o Slovensku? V zmysle turizmu, niarodného jedla,

kultary a pod.

Odpoved: Respondentka povazuje za pozitivne I'udské zmyslanie — povazuje
Slovensko za krajinu kde ,, vsednost dokaze milo prekvapit’*. AvSak respondentka po
dodato¢nom opytani nepoznala tradicné zvyky Slovenska, ktoré jej boli nasledne
predstavené. Zhodnotila, Ze slovensky 'udovy motiv v spojeni s krojmi je dobry a tiez

by mohol byt’ vyuzity pri prezentacii Slovenska najmé v zahranici.

4. Mnozstvo Pudi si ¢asto myli Slovensko a Slovinsko — stretla sa respondentka

s tymto problémom? Co si o tom mysli?
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Odpoved’: Respondentka sa v minulosti s tymto problémom stretla, pri¢om si sama
tieto dve krajiny navzajom zamienala. S rovnakym problémom sa po opytani stretla aj

jej rodina a blizki, ktori stale nevidia rozdiel medzi tymito krajinami.

Primarny problém vidi najma v podobnosti mien (V slovenskom aj anglickom
jazyku) a potencial rieSenia tejto situacie vidi v samostatnom propagovani krajin

zameranim sa na vlastné mestd — primarne hlavné, ktoré si nie s nazvom podobné.

5. Kde sa respondentka prvykrat stretla s narodnou znackou Slovenska?

Odpoved’: Respondentka sa prvykrat stretla so slovenskou narodnou znackou po
preposlani internetového ¢lanku o ,,najzvlastnejSich turistickych sloganoch na svete®. Po
opytani, ¢i s uvedenym oznacenim stihlasi, odpovedala, Ze s tymto ozna¢enim, bohuzial’,

musi sthlasit’, nakol’ko sa jej nepaci.
6. Aké su kl'ic¢ové prednosti slovenskej narodnej zna¢ky pre respondentku?

Odpoved: v uvedenej narodnej znacke vidi jednoduchost’, priemernost’ a nevidi
snahu byt ,,dobrym napadom®. Avsak Slovensko ako krajinu takto nevnima a ocenila by

zasadnl zmenu sucasnej narodnej znacky ,,Good Idea Slovakia®.

Po dodatocnej otazke, Ci si mysli, Zze by ostatni I'udia s jej nazorom suhlasili,
odpovedala ,,ano*, nakol’ko sa o tejto znacke rozpravala s niekol’kymi znamymi, ktori

S iou suhlasili.

7. Akym sposobom bola respondentka po precitani daného ¢lanku ovplyvnena?

Odpoved: Z pohladu cudzinky a potreby Slovenska prezentacie nielen doma ale
aj Vv zahrani¢i povazuje tento ¢lanok za neprospes$ny pre narodnu znacku Slovenska.
Prezentacia Slovenska ako ,,dobry napad* je mozna len ako alternativa oproti zlému
napadu. Avsak zvys$né krajiny sveta sa tieZ prezentujii ako ,,dobry napad“ najma
z pohl'adu turizmu a ztohto dovodu je zjej pohladu komplikované prezentovat

Slovenska tymto oznacenim.

8. Bola respondentka pozitivne ovplyvnena v prospech Slovenska po vzhliadnuti

videa a blizSieho predstavenia narodnej zna¢ky?

Odpoved: Video povazuje za nedostato¢né a predovsetkym kratke, priCom za nim
nevidi motivaciu a mysli si, Zze Slovensko ako krajina mé v oblasti narodnej znacky

naviac.
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9. Mali by byt’ vyuZzivané slovenské osobnosti pri prezentacii Slovenska?

Odpoved’: Respondentka vidi zmysel pri vyuZivani slovenskych osobnosti pri
prezentacii a propagécii Slovenska nielen doma ale aj v zahrani¢i, pricom by mohli pri
prezentacii pomoct’ najmé osobnosti z oblasti politiky, umenia, vedy, spevaci a herci. Po
dodatoc¢nej otazke, ¢i pozna slovenské osobnosti neuviedla osobnosti z oblasti herectva,
priCom poznamenala, Ze primarny problém vidi v tom, Ze doméce filmy nie st takmer
nikdy predabované do inych jazykov a Casto tiez absentuju titulky, ¢o neumoziuje

cudzincom spoznavanie slovenskej kinematografie.

10. Pocula niekedy respondentka o inej narodnej znacka ako ,,Good Idea

Slovakia“?

Odpoved: V krajine, z ktorej respondentka pochadza su vyuzivané mensSie
a konkrétnejSie znaCky a kampane za ucelom propagacie daného mesta alebo regionu.
Respondentka tiez uviedla niekolko prikladov kedy jednotlivé regiony Spanielska
(Baskicko a Katalansko) prostrednictvom internetovej platformy Youtube vytvaraju
kratke reklamné videa za ucelom propagacie regionu a prilakania turistov do tychto
oblasti. Respondentka dodala, ze by ocenila, keby mohla vidiet' nieCo podobné na

Slovensku.

11. Styri susediace krajiny vytvaraji VySehradskua skupinu — mali by tieto 4 krajiny

spolu prezentovat’ a propagovat’ ich krajiny a region?

Odpoved’: Respondentka tito skupinu pred rozhovorom nepoznala, ale napriek
tomu zhodnotila, Ze spolupraca tychto krajin by mohla byt’ prospesna, avsak je dolezité
prvotné zhodnotenie cielového publika a dosahu. Dodala, Ze kazda z tychto krajin musi
mat’ najprv kvalitnu vlastnu znacku a aZ nasledne sa moze spojit’ za ucelom prezentacie

vagsieho celku.

12. Agentira zastreSujica narodni znalku sa nazyva Slovakia.travel — Co si
respondentka mysli oich webovej stranke z pohPadu cudzinky a tiez

profesionalky v oblasti multimédii?

Odpoved’: Respondentka povazuje tiito webovu stranku za najslabsi clanok celej
narodnej znacky, nakol’ko nepovazuje stranku za prinosni. Najvacsie nedostatky vidi

predovsetkym v nasledujucich Castiach:

e Nemoderny a slabo interaktivny format
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e Velké mnozstvo kategorii a podkategorii bez logiky pre cudzincov
e Nazvy miest a atrakcii st v slovencine a nie v angli¢tine
e Kalendar s udalostami nie je formatovany ako kalendar

e (Gramatické a jazykové chyby vyskytujuce sa v niektorych textoch

Respondentka vidi potrebu kompletnej zmeny webovej stranky narodnej
znacky prostrednictvom navrhu uplne novej stranky s pristupom zameranym na
pouzivatela — cudzinca. Je potrebné testovanie stranky so zahrani¢énymi
pouzivateI'mi a selekcii potrebnych a nadbyto¢nych informacii uvedenych na

stranke.

4.1.4. Zhrnutie kvantitativneho a kvalitativneho prieskumu
Z dotaznikov a rozhovoru vyplyva, Ze povedomie 0 narodnej znacke Slovenska nie
je dostato¢né, nakol’ko povedomie o tejto znacke sice prevazuje na Slovensku, ale v ramci
zahrani¢nych kruhov predstavuje nedostato¢nu troven. Uvedenu informaciu potvrdzuje aj
graf ¢. 8 a graf ¢. 33, kde mdézeme vidiet, Ze viac ako 40% Slovakov a viac ako 60%

cudzincov nikdy o tejto znac¢ke nepoculo.

Zistili sme, Ze znacna vel'mi velkd cCast’ respondentov povazuje investovanie do
narodnej znacky za kI'i€ov1l, avSak nepovazuju sicasny objem investicii za tymto ucelom

za dostatocny.

Respondenti tiez vidia potrebu vyuzivania slovenskych osobnosti za ucelom
propagéacie krajiny a narodnej znacky, pri€om povazuji osobnosti z oblasti Sportu, politiky

a herectva za vhodnych.

Na zaklade dotaznika suhlasia obyvatelia Slovenska stym, ze bola zmena
predchadzajticej narodnej znacky na sucasnu potrebna. O uvedenej informacii svedc¢i aj to,
Ze viac respondentov registruje suc¢asni ndrodnu znacku viac ako predchddzajicu. V pripade
dotaznika uréeného pre cudzincov mézeme konstatovat’, ze viac respondentov povazuje za

predchadzajiucu narodnt znacku za vhodnejsiu.
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5. Diskusia

5.1. Overenie vyskumnych otazok

Pred tvorbou dotaznikov a realizdciou rozhovoru sme si stanovili 5 vyskumnych

otazok, na ktoré po ziskani potrebnych udajov dokazeme odpovedat’.

Vyskumna otazka ¢€. 1. Predpokladame, ze povedomie o narodnej znacke Slovenska je

lepsie u obyvatel'ov Slovenska oproti cudzincom

Na zaklade vysledkov dotaznikov a rozhovoru mézeme vyskumnu otazku potvrdit’,
nakol'’ko povedomie o slovenskej narodnej znacke prevazuje prave u obyvatel'ov Slovenska,
0 ¢om sved¢i aj fakt, ze v prvom dotazniku odpovedala viac ako polovica respondentov, Ze
tuto znaCku pozna. Az 2/3 opytanych cudzincov tito znacku nepozna. Vysledky pre nas nie

su prekvapujtce, nakol’ko sami vnimame slabu propagaciu tejto znacky.

Vyskumna otazka ¢. 2: Predpokladame, Ze najcastejSie sa respondenti stretli s narodnou

znackou préve na internete

Druhu vyskumnu otazku moézeme tiez potvrdit, nakolko medzi respondentmi
dominovala odpoved’, Ze sa s danou znackou stretli prave na internete. Casto sa mozeme
stretnit’ s touto znackou prostrednictvom platenych reklam na socidlnych sietach, ale aj

formou ¢lanku o najzvlastnejSich narodnych kampaniach.

Vyskumna otiazka €. 3: Predpokladame, ze sucasna spokojnost’ s narodnou znackou

Slovenska je zla

Nasledujucu vyskumntl otdzku musime popriet, nakol’ko na zaklade troch otazok
polozenych v dotazniku, ktoré boli zamerané na nazor respondenta tykajuceho sa sticasne;j
narodnej znacky vidime, Ze viac ako polovica respondentov v oboch dotaznikoch povazuje

sti¢asnt narodnu znacku, jej slogan a vizual za dobrti a vhodnt na prezentaciu Slovenska.

Vyskumna otazka €. 4: Predpokladame, Ze je potrebnd zdsadnd zmena narodnej znacky

Slovenska

Stvrtt  vyskumni otizku rovnako popierame, nakolko napriek prejaveniu
spokojnosti respondentov v zna¢nej miere so su¢asnou znac¢kou st respondenti toho nazoru,
7e sucasna narodnd znacka by mala byt zmenend menSimi Upravami a nie je potrebna

zasadna zmena.
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Vyskumna otiazka €. 5: Predpokladdme, Zze najCastejSou moznostou pripadnej zmeny

narodnej znacky st technické zmeny

Poslednu vyskumnt otdzku musime popriet, nakolko najCastejSou moznost'ou
pripadnej zmeny narodnej znacky bola prave priroda, d’alej nasledoval 'udovy motiv, hrady
azamky a az nasledne respondenti oznacili odpoved tykajicu sa technickych zmien.

Napriek uvedenému si myslime, Ze technické zmeny su dolezité a potrebné.

5.2. Navrhy a odporicania
Na zaklade zrealizovania dvoch dotaznikov urCenych nielen pre obyvatel'ov Slovenska,
ale aj pre cudzincov atiez dotaznika s cudzinkou mézeme zhodnotit, ze povedomie
0 narodnej znacke ,,Good Idea Slovakia®“ je nedostato¢né najméd pre cudzincov a jej

prezentacia je neefektivna a existuje priestor na zlepSenie.

Z dotaznikov a rozhovoru s jednou z respondentick sme odhalili nickol’ko nedostatkov
narodnej znacky, ktoré predstavuji znacné prekazky pri zvySeni povedomia o sii¢asnej
narodnej znacke Slovenska. Na zdklade tychto zisteni navrhujeme niekol’ko navrhov

a odporacani, ktoré maju potencial zlepSenia povedomia o narodnej znacke Slovenska.

V nasledujucej tabulke uvddzame jednotlivé navrhy a odporucania pre zvySenie
povedomia 0 narodnej znacke ,,Good Idea Slovakia®“, ktoré su rozdelené do prislusnych
kategorii.

Tabul’ka 2: Navrhy a odporucania pre zvysSenie povedomia o narodnej znacke ,,Good Idea
Slovakia“

Zlepsenie propagacie
Marketingova komunikacia

Prezentacia na eventoch

Kompletna zmena dizajnu a znacky
Technické zmeny

Uprava oficialnej webovej stranky

Zameranie RozliSenie ciel'ovych skupin
Zvysenie investicii do podpory
Investicie )
narodnej znac¢ky zo strany Statu
. . Organizovanie Skoleni
Skolenia

kompetentnych osob
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Vzdelavanie na $kolach

Zameranie na iné prednosti a regiony

Zmena obsahu Slovenska

Rozsirenie obsahu

Zapojenie osobnosti a influencerov
Spolupraca

Kooperacia s cielovymi skupinami

Zdroj: Vlastné spracovanie
Marketingova komunikacia

Zakladnym predpokladom pre budovanie znacky a primarne povedomia o nej je
v prvom rade kvalitna a ptitava marketingova komunikécia predovSetkym s verejnostou.
Prave ztohto dovodu vidime potrebu zlepsSenia atiez zvySenia frekvencie prezentacie
narodnej znacky prostrednictvom vyuzitia jednotlivych komunika¢nych prostriedkov
V interiéri aj v exteriéri. Za dolezitl povazujeme prezentaciu na socialnych siet’ach, pricom
narodna znacka v sucasnosti vyuziva platené reklamy na socialnych siet’ach ako je Facebook
alebo Instagram. Myslime si, Ze ich dosah nie je dostato¢ny a je potrebné vicsie zapojenie

kampani tohto druhu.

Zaroven existuje velky priestor na zvysSenie povedomia o narodnej znacke aj
V exteriéri. Agentira zastraSujica propagaciu tejto znacky by mohlo do vicSej miery
vyuzivat OOH (Out Of Home) prostriedky na strategickych miestach — pri atrakciach,

hradoch, zamkoch a pod..
Technické zmeny

Na zaklade vyssie prezentovanych vysledkoch dotaznikov a rozhovoru je zrejmé, ze
respondenti nie st do velkej miery spokojni so sGéasnou narodnou znackou a jej
technickymi parametrami. Z tohto dévodu vidime potrebu zmeny alebo znac¢nej revizie tejto

znacky z technického hladiska tykajiiceho sa zmeny dizajnu, loga, znenia a sloganu.

Po vykonani rozhovoru s cudzinkou méZeme zhodnotit, Ze oficidlna webova stranka
uréena na poskytnutie informacii tento u¢el do velkej miery nespiiia. Zmeny su potrebné
najmd v oblasti jazykovej korektury, lepSieho formatu stranky a redukcii nadbyto¢ného

mnozstva kategorii a podkategorii.

Zameranie
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Obsah dosahuje pozadovany uspech najmé pri spravnom vybere cielovej skupiny.
Z tohto dovodu si myslime, ze pri vol'be a tvorbe obsahu by mal byt’ zohl'adneny prave tento
fakt. Prvotnym delenim by mohlo byt rozdelenie obsahu podl'a narodnosti — zameranie sa
na obyvatel'ov Slovenska a cudzincov. Obyvatelia Slovenska blizSie poznaju vlastnt krajinu
ako cudzinci, a preto by prezentacia Slovenska pre tuto skupinu mohla byt’ viac konkrétna
ako vSeobecna. Opacnym prikladom su cudzinci, pre ktorych by bolo vhodnejSie postupné

predstavenie Slovenska sériou viacerych kampani alebo reklamnych videi.
Investicie

Myslime si, Ze investovanie do propagacie krajiny ako je Slovensko je vel'mi
dolezité, avSak ho momentalne nepovazujeme za Uplne dostatocné. O tomto svedCia aj
odpovede z dotaznika, nakol'’ko velky pocet respondentov vnima potrebu investovania zo
strany Statu, ale nepovazuje to za dostato¢né. Z tohto dovodu je potrebné zvySenie
investovania do propagacie narodnej znacky najmd zo strany Statu a prisluSnych

ministerstiev.
Skolenia

PovaZzujeme za vel'mi dblezité, aby boli realizované pravidelné skolenia osob — na
ministerstvach, vel'vyslanectvach, konzularnych uradoch apod., ktoré pravidelne
dochadzaji do kontaktu snarodnou znacky. Tuato potrebu vidime najmd za ucelom
jednotného vyuzivania materidlov, na ktoré sa bezne uvadza slogan alebo logo narodne;j

znacky.

Takisto je dolezité budovanie povedomia a informovanosti 0 narodnej znacke u deti
a mladistvych v skolskom veku prostrednictvom predmetov ako je obCianska nauka, etika
alebo dejepis, kde je mozné realizovat’ rozne debaty na tito tému a tym zvySovat’ jej

povedomie.
Zmena obsahu

Obsahom sucasnej kampane a oficidlneho videa je vel'ké mnozstvo informécii vo
velmi kratkom cCase. Preto si myslime, ze obmena a rozSirenie obsahu by mohlo byt

prospesné.

Po vykonani rozhovoru s cudzinkou a predstaveni ako prezentacia krajiny funguje
v jej krajine — Spanielsku moZeme zhodnotit’, Ze tvorba obsahu zameraného na mensie celky

v ramci danej krajiny predstavuje vhodny spdsob na zlepSenie povedomia nielen o krajine,
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ale aj o0samotnej narodnej znacke. Tento spdsob je mozné realizovat' predstavenim
konkrétnych regiénov Slovenska po jednotlivych castiach aich zaujimavosti a atrakcii.
Takisto je mozna tvorba obsahu zameraného na prednosti ako zvyky, tradicie, narodné jedlo

alebo historia naroda.
Spolupraca

Slovensko disponuje vel'kym mnozstvom verejne znamych oséb, ktoré predstavuji
vhodny sposob spoluprace za ucelom predstavenia a propagovania Statu a narodnej znacky.
Agentara Slovakia Travel v minulosti vyuZila niekol'’ko zndmych osobnosti z oblasti Sportu
a herectva za tymto t¢elom a za ucelom prildkania turistov na Majstrovstva sveta v l'adovom

hokeji, ktoré sa v roku 2019 konali na Slovensku (Sport7, 2019).

V ramci Slovenska mdzeme ndjst’ aj vel'ka skupinu influencerov, ktori majua velky
dosah prostrednictvom rozsiahlej siete fantiSikov. Prave tychto influencerov predovsetkym

Z oblasti cestovania povazujeme za vhodny prostriedok zlepsenia povedomia.

V neposlednom rade je nesmierne dolezity nazor najmé cielovych skupin. Tieto
skupiny by mali byt’ vyuzivané pri testovani vhodnosti jednotlivych kampani a videi a ich
nazor by mal predstavovat’ neodmyslitel'nu sti¢ast’ implementa¢ného procesu jednotlivych
kampani. V pripade narodnej znacky Slovenska by bolo vhodné zrealizovat celoStatnu

diskusiu prave za i¢elom poznania nazoru ob¢anov a vyjadrenia sa k danej problematike.
Vlastny navrh

Na zéklade niekol’kych odpovedi respondentov v kvantitativnom aj kvalitativnom
prieskume tykajucich sa technickej zmeny sucasnej narodnej znacky Slovenska sme sa
rozhodli vypracovat niekol’ko potencidlnych alternativ loga a sloganu narodnej znacky.
Cielom narodnej znacky je prezentdcia krajiny doma iV zahrani¢i a predovsetkym
prildkanie novych turistov. Na zaklade uvedeného sme sa rozhodli pre dva nasledovné

slogany:

1. Euphoria visiting Slovakia — Euforia z navstevy Slovenska

2. Slovakia — The Gem of Central Europe — Slovensko — klenot Strednej Europy

Prvy slogan ma u spotrebitel'ov resp. potencialnych turistov evokovat’ pocit euforie
alebo radosti prave pri samotnej navsteve Slovenska. Zaroven sme sa snazili vyuzit podobne

znejuce pripony (-ria a -kia) pre zachovanie rymu a podobnosti.
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Vzhl'adom na mens$iu polohu Slovenska a tazsie vybavenie si geografickej polohy
krajiny pre niektorych cudzincov sme sa rozhodli zamerat’ pri druhej alternative sloganu
prave na geografickl polohu krajiny. V pripade, Ze niekto nevie kde sa Slovensko nachadza,
mu dokaze slogan vel'mi jednoducho napovedat’, nakol’ko pojem Stredna Eurdpa je bezne

vyuZzivany a jasne pochopitel'ny v ramci geografického rozpoloZenia sveta.
Nasledne prezentujeme niekol’ko moznych alternativ loga narodnej znacky:

Pri tvorbe jednotlivych navrhov alternativ loga sme sa rozhodli v pripade prvého
a druhého navrhu pre viac formélnu vizualnu stranku a v pripade tretiecho loga pre viac

kreativnu vizualnu stranku.

Obrazok 9: Potencidlne logo 1: Euphoria visiting Slovakia

Obrazok 8: Potencialne logo 1: Euforia z navstevy Slovenska

EUPHORIA EUFORIA
VISITING SLOVAKIA Z NAVSTEVY SLOVENSKA

Zdroj: Vlastné spracovanie Zdroj: Vlastné spracovanie

Prva alternativa loga zobrazuje prvy slogan ,,Euphoria visiting Slovakia®“ modrym
pismom podciarknuty farbami slovenskej vlajky na Sedom pozadi. Nad samotnym sloganom
sa nachadza graficky spracovany navrh tatranského kamzika. Uvedené zviera je mozné
charakterizovat’ ako neoficidlne narodné zviera Slovenska, nakol’ko sa nachadza len na

uzemi Tatier. Tento kamzik sa tiez vyuZziva v logu Tatranského narodného parku.

Obrazok 10: Potencialne logo 2: Slovakia — The Gem of Central Europe
Obrazok 11: Potencialne logo 2: Slovensko - klenot Strednej Europy
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.« L add
SLOVAKIA SLOVENSKO

THE GEM OF CENTRAL EUROPE KLENOT STREDNEJ EUROPY

Zdroj: Vlastné spracovanie Zdroj: Vlastné spracovanie

Druhé alternativa loga je takmer totoznd s prvou alternativou, avSak na obrazku
mdzeme vidiet' druhy slogan — ,,Slovakia — The Gem of Central Europe®. Zaroven je tiez
zmenena grafika nad samotnym sloganom na Vlajku Slovenska, ktord je vloZena do

samotného tvaru Slovenska.

Obrazok 12: Potencialne logo 3: Slovakia — The Gem of Central Europe

Obrazok 13: Potencialne logo 3: Slovensko - klenot Strednej Europy

THE GEM OF CENTRAL EUROPE KLENOT STREDNEJ EURbPY

Zdroj: Vlastné spracovanie Zdroj: Vlastné spracovanie

Tretiu alternativu loga mézeme vidiet’ na obrazku vyssie. Pri tvorbe daného loga sme
sa zamerali na slovensky 'udovy motiv, ktory je charakteristicky pre Gzemie Slovenska.
Jednotlivé l'udové motivy st vlozené do ,,Slovakia“ a ,,Slovensko®. T4to alternativa zaroven

vyuziva slogan — ,,Slovakia — The Gem of Central Europe*.
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Obrazok 14: Potencialne logo 3: Euphoria visiting Slovakia

Obrazok 15: Potencialne logo 3: Euforia z navstevy Slovenska

EUPHORIA VISITING EUFORIA Z NAVSTEVY

7 SLOVENS

Zdroj: Vlastné spracovanie Zdroj: Vlastné spracovanie

Posledna alternativa loga narodnej znacky Slovenska je totozna s predchadzajucou, avSak

V tejto alternative sa nachadza slogan ,,Euphoria visiting Slovakia“.
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ZAVER

Budovanie narodnych znaciek sa dotyka vSetkych krajin, ktoré chcti budovat pozitivne
povedomie o svojej krajine nielen doma, ale aj v zahrani¢i. Narodna znacka predstavuje
stibor aktivit, prostrednictvom ktorych dokaZeme pozitivne povedomie dosiahnut.
Slovensko ako krajine subor tychto aktivit vyuziva, nakol'’ko ma uz niekol’ko rokov vlastnu
narodna znacku s ndzvom ,,Good Idea Slovakia®. Slovensko je mala krajina, ktort mozno
nepozna kazdy. Napriek tomu ide o krajinu, ktora ma ¢o pontknut’, a preto by sa mala aj
nad’alej snazit’ o budovanie dobrej a kvalitnej narodnej znacky a predovsetkym zlepSenice jej

povedomia.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo zanalyzovat sucasny stav povedomia
a vnimania narodnej znacky Slovenska. Zaroveil sme si definovali jednotlivé parcialne ciele
podla teoretickej a praktickej ¢asti. Ciastkovymi cielmi v teoretickej ¢asti bolo
predovSetkym definovanie znacky, jej prvkov, kritérii vyberu prvkov, funkcii, typov,
povedomia o znacke a prepojenie Nation brandingu s etnocentrizmom. V praktickej Casti
prace sme charakterizovali narodnt znacku Slovenska s jej historiou, hlavnymi posolstvami

a pravidlami pouzivania.

Stcasné vnimanie néarodnej znacky sme zistovali vyuzitim kvantitativneho
a kvalitativneho prieskumu. V ramci kvantitativneho prieskumu sme realizovali 2 dotazniky
— prvy dotaznik urCeny pre obyvatel'ov Slovenska, ktory obsahoval 27 otazok a druhy
dotaznik, ktory bol urCeny pre cudzincov obsahujuci 28 otazok. Oba dotazniky boli
rozdelené do 4 sekcii. Prva sekcia sa tykala informacii o respondentoch. Druhd sekcia
skumala povedomie o sucasnej narodnej znacke. Tretia sekcia bola zamerana na potencialnu
zmenu narodnej znacky a povedomie 0 predchadzajicej narodnej znacke. V poslednej sekcii
mohli respondenti vyjadrit’ svoj vlastny nazor a poskytnit’ vlastny navrh alebo odporucanie
na zlepSenie. Kvalitativny prieskum bol realizovany prostrednictvom polostrukturovaného

rozhovoru s jednou z respondentiek z cudzineckého dotaznika.

Jednotlivé vysledky a odpovede z realizovanych prieskumov nam poskytli dostatok
informécii o si¢asnom vnimani narodnej znacky Slovenska. Na zéklade tychto informéacii
sme V poslednej kapitole prace uviedli niekol’ko navrhov, ktoré predstavuji vhodny
prostriedok na zlepSenie vnimania a povedomia pre vSetky zainteresované strany. Uvedené
navrhy a odporucania, by sme nasledne zaslali na novo vytvorené Ministerstvo cestovného

ruchu a $portu SR, pod ktor¢é tato problematika spada.
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