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ABSTRAKT

Zacal, Stanislav: Analyza prezentacie cestovného ruchu Slovenska v zahranici. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra cestovného ruchu. — Ing. Samuel Chlpek —
Bratislava: OF EU, 2023, 62 s.

ZavereCna praca spracovava zakladné pojmy v oblasti marketingu a prezentacie znacky
v zahrani¢i s prihliadnutim na potreby cestovného ruchu. Zaoberd sa aktudlnymi formami
prezentdcie Slovenska ako krajiny pre potreby potencidlnych klientov v cestovnom ruchu.
Hlavnym cielom bolo na zaklade spracovanej analyzy formulacia névrhov a odporucani
na zlepsenie prezentacie Slovenska v zahrani¢i do buddcnosti. Pracu sme rozdelili do 4 kapitol.
Obsahuje 3 schémy, 1 tabulku, 3 grafy al obrazok. V prvej kapitole sme sa venovali
teoretickému vymedzeniu rieSenej problematiky kde sme v prvej Casti pozorovali vyvoj
cestovného ruchu a charakterizovali jeho ¢asti, z ktorych sa sklada, a ako funguji a v druhe;j Casti
sme sa zase zaoberali sanalyzou prezentacie cestovného ruchu Slovenska v zahranici
v minulosti. V druhej kapitole sme sa zaoberali hlavnym ciel'om a parcialnymi ciel'mi a v tretej
kapitole popisujeme metodiku préace, objekt skimania ametédy pouzité na dosiahnutie
stanovenych ciel'ov. Posledna kapitola popisovala analyzy kde sme sa zamerali na porovnanie
Slovenska s vybranymi krajinami v oblasti prezentacie cestovného ruchu v zahrani¢i, konkrétne
sme V tejto kapitole riesili porovnanie agentur cestovného ruchu, ich prezentaciu na veltrhoch,
finan¢nU a dizajnovu stranka a na konci kapitoly sme uviedli ndvrhy a opatrenia na zlepSenie
a zefektivnenie prezentacie cestovného ruchu Slovenska v zahrani¢i, ako aj ndvrh loga, ktorym
by sa mohlo Slovensko v buducnosti prezentovat v zahrani¢i. Vysledkom rieSenia danej

problematiky je vytvorit’ ndvrhy a opatrenia na podporu cestovneho ruchu Slovenska v zahrani¢i.
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ABSTRACT

Zacal, Stanislav: Analysis of the presentation of tourism of Slovakia abroad. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Tourism. — Ing. Samuel Chlpek
— Bratislava: OF EU, 2023, 62 s.

The final thesis elaborates the basic concepts in the field of marketing and brand presentation
abroad, considering the needs of tourism. It deals with current forms of presentation of Slovakia
as a country for the needs of potential clients in tourism. Based on the elaborated analysis, the
main goal was to formulate proposals and recommendations to improve the presentation of
Slovakia abroad in the future. We have divided the work into 4 chapters. It contains 3 diagrams,
1 table, 3 graphs and 1 figure. In the first chapter, we dealt with the theoretical definition of the
issue, where in the first part we observed the development of tourism and characterized its parts,
of which it consists and how they work, and in the second part we dealt with the analysis of the
presentation of tourism of Slovakia abroad in the past. In the second chapter we dealt with the
main goal and partial goals, and in the third chapter we described the methodology of work, the
object of investigation and the methods used to achieve the set goals. The last chapter described
analyses where we focused on comparing Slovakia with selected countries in the field of tourism
presentation abroad, specifically in this chapter we dealt with the comparison of tourism
agencies, their presentation at trade fairs, financial and design aspects, and at the end of the
chapter we presented proposals and measures to improve and streamline the presentation of
tourism in Slovakia abroad, as well as the design of a logo that could present Slovakia abroad in
the future. The result of solving this issue is to create proposals and measures to support tourism

of Slovakia abroad.

Keywords:

Slovakia, tourism, presentation, brand, abroad, design, promotion,
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Uvod

Prezentacia krajin v zahrani¢i patri medzi velmi ddlezité aspekty cestovného ruchu.
Krajiny sa touto formou snazia naldkat’ ¢o najviac turistov zo zahrani¢ia a zvysit’ povedomie
0 ich krajine v zahrani¢i za i¢elom podpory a rozvoja cestovného ruchu v krajine. Prezentovanie
cestovného ruchu krajin v zahrani¢i ma mnozstvo vyhod, ale taktieZ treba brat’ do Givahy to, aby
tato forma podpory cestovného ruchu bola efektivna, musi byt’ vytvoreny prepracovany plan pre

rozvoj cestovneho ruchu krajin v zahranici.

Hlavnym ciel'om bolo, na zéklade spracovanej analyzy, formulacia navrhov a odporacani

na zlepSenie prezentacie Slovenska v zahrani¢i do buducnosti.

V prvej kapitole sa nachadza teoretické vymedzenie rieSenej problematiky, v ktorej sme
mali za Glohu priblizit’ ¢itatelom sac¢asny stav rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i, tuto
kapitolu sme rozdelili do siedmych podkapitol. V Uvodnej podkapitole sme sa zameriavali na
definiciu cestovného ruchu ako celku, v druhej podkapitole sme zase popisovali druhy
cestovného ruchu avysvetlili si ich. V nasledujucej tretej kapitole sme riesili marketing
v cestovhom ruchu, kde sme podrobnejsie preberali jeho druhy, marketingovy mix ako aj
moderny marketingovy manazment a popisovali, ako vel'mi je marketing pre cestovny ruch
dolezity. V d’alsej podkapitole sme sa stretli s prezentaciou krajin v zahrani¢i, ako funguje a ¢o
vlastne znamena znacka a v nasledujlcej podkapitole sme sa zase zameriavali na mozZnosti
prezentacie krajin v zahraniéi, vysvetl'ovali Sme ¢o znamena place branding, popisovali aktualny
stav cestovného ruchu Slovenska a taktiez tato podkapitola obsahuje ako priklad niekolko
veltrhov, na ktorych sa moéZe krajina zviditelnit' a tym podporit’ prezentaciu svojej krajiny
v zahrani¢i. V zavere¢nych dvoch podkapitolach sme sa v tejto praci zameriavali na prezentaciu
Slovenska v sukromnom a verejnom sektore. Co sa tyka podkapitoly prezentécie Slovenska vo
verejnom sektore, tak v tejto Casti sme sa zameriavali na to, ako fungovala prezentécia Slovenska

Vv zahrani¢i v minulosti az po sucasnost’.

V druhej kapitole sme sa zameriavali na hlavny ciel’ zaverec¢nej prace, ktory dosahujeme
prostrednictvom jednotlivych parcialnych ciel'ov a v tretej kapitole sme uviedli metodiku pisania
zaverenej prace, ako aj metody skimania, ktoré ndm umoznili blizsie poznat’ a analyzovat’ nasu

problematiku.

Hlavnu cast nasej bakalarskej prace tvorila stvrta kapitola, v ktorej sa nachadzajd

vysledky préce a diskusia, ktora sme rozdelili do piatich podkapitol. V prvej podkapitole sme



riesili prezentaciu Slovenska a vybranych krajin v zahraniéi, konkrétne sa tato podkapitola
zameriavala na agentdry cestovného ruchu a popisovala ich. Druh& podkapitola sa sustredila na
zhodnotenie aktualneho stavu prezentacie Slovenska a vybranych krajin v zahraniéi, konkrétne
na akych veltrhoch sa Slovensko a vybrané krajiny zacastnili a na akych sa eSte len budu
zucastiovat. V dalSej podkapitole sme sa zameriavali na porovnanie rozpoctov, trzieb
a navstevnosti Slovenska a vybranych krajin prostrednictvom vypracovanych grafov. Co sa tyka
predposlednej kapitoly, tak ta sa sustredi na analyzu znaciek — log, Slovenska a vybranych krajin
a v poslednej podkapitole sme obsiahli zhrnutie atvorbu navrhov a opatreni na zlepsenie
a zefektivnenie prezentacie cestovného ruchu Slovenska v zahranié¢i, ako aj navrh loga, ktoré by

mohlo byt v budicnosti pouzité pri prezentacii Slovenska v zahranici.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Definicia cestovného ruchu

Gucik (2006) tvrdi, ze sa cestovny ruch charakterizuje ako subor ¢innosti, ktoré sa
zameriavajl na uspokojenie potrieb savisiacich s cestovanim a pobytom oséb mimo miesta ich
trvalého bydliska, va¢sinou vo vol'nom case. Medzi z&kladné ciele patri hlavne odpo¢inok a
pohoda, zdravie, rozptylenie od vSedného Zivota a zabava, kultirne a Sportové vyzitie a taktiez
aj poznavanie novych kultar, sluzobné cesty a teda ziskanie komplexného zazitku. Cestovny
ruch patri do medzirezortného odvetvia, ktoré priamo zasahuje do sféry hospodarstva, financii,
dopravy, priemyslu, obchodu asluzieb, regionalneho rozvoja, kultury, zdravotnictva,
vzdelavania, Sportu, ochrany zivotného prostredia, lesného a vodného hospodarstva,
podohospodarstva, zamestnanosti, vytvarania novych pracovnych miest a po6sobnosti
samosprav. Tribe (1997) taktiez uvadza vlastnu definiciu cestovného ruchu: ,,Cestovny ruch je
v podstate aktivita vykonavana 'udskymi bytostami a medzi minimalne nevyhnutné vlastnosti
ktoré musia existovat’ aby sa dalo povedat’, Ze ide o tito aktivitu patri akt cestovania z jedného
miesta na druhé a konkrétny sibor motivov pre zapojenie sa do cestovania (okrem cestovania

za pracou — sluzobné cesty a pod.) a zapojenie sa do ¢innosti a aktivit v cielovom mieste.*

Casto sa stretivame aj s inymi definiciami na oznadenie cestovného ruchu, napr.
zotavenie, rekredcia, turistika a pod. Do kategérie zotavenia patria vSetky ¢innosti spojené s
odstranenim tinavy ¢loveka. Do tejto kategorie spada zdravy spanok, vyziva a vsetky ¢innosti
vykonavané vo vol'nom ¢ase, ktoré suvisia so zmenou kazdodenného stereotypu. Rekreacia je
jednou zo zakladnych Casti cestovného ruchu. Turistika patri k Sportovému cestovného ruchu

(napr. horska turistika, pesia turistika, mototuristika a pod.) (Sevéik, 2016) .
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1.2 Druhy a formy cestovného ruchu

V schéme &. 1 mozeme vidiet’ rozdelenie druhov a foriem cestovného ruchu:

Schéma 1 Delenie cestovného ruchu

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Gucik a kol., 2006; Tureac, 2008, a dokumentu Ministerstva
hospodarstva SR, 2020

Podla Tureacovej (2008), lektorky z Univerzity Danubius v Galati, su druhy cestovného
ruchu vel'mi dynamické a lisia sa. V sUlade so zdmermi, kazdy druh cestovného ruchu smeruje
do oblasti kde moze dosiahnut’ svoj ucel, bud’ prostrednictvom potencionalnych zariadeni,
podnebim alebo Specifickych tradicii miest. Vo vSeobecnosti mozno rozliit' Sest’ typov

cestovného ruchu:

- relaxacny cestovny ruch

- relaxa¢ny a zdravotny cestovny ruch
- navstevny cestovny ruch

- tranzitny cestovny ruch

- cestovny ruch ktory sa tyka mensich vzdialenosti
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- profesionélny cestovny ruch

Formy cestovného ruchu popisuju rozli¢né dévody a ich dosledky, ktoré Uzko suvisia s
cestovanim a pobytom navs$tevnikov na cudzom mieste. Formy cestovného ruchu moézeme
rozlisit’ z niekol’kych hl'adisk a to z geografického hl'adiska (vnutorny, narodny, zahranicny,
medzinarodny, regionalny), podla poctu tucastnikov (individualny, kolektivny, masovy,
ekologicky), podl'a veku navstevnikov (mladeznicky, rodinny, seniorsky), podl'a prevazujiceho
miesta pobytu (mestsky, primestsky, vidiecky, horsky, primorsky), podl'a rocného obdobia
(sezonny, mimosezonny, celorocny), podla sposobu organizovania (individualny,
organizovany), podla pouzitého dopravného prostriedku (zelezni¢ny, lodny, letecky,
mototuristika), z hladiska dynamiky (pobytovy, putovny), zo sociologického hladiska
(ndvstevy pribuznych a priatel'ov, socialny, etnicky) a podobne (Gucik, 2006).

Navstevnik cestovného ruchu, ktory uspokojuje svoje potreby vo vlastnom $tate, spada
do kategorie domaceho cestovného ruchu, ak sa ale stane navstevnikom v inom $tate, hovorime

o zahrani¢nom cestovnom ruchu.

Podl'a Biganoa (2004) je domaéci cestovny ruch na celom svete prevladajdcou, ale
nevidite'nou ¢ast'ou celkovej aktivity cestovného ruchu. Uvadza, ze dostupné tidaje o domacom
cestovnom ruchu st vicSinou vo forme poctu ciest do destinacii za urcCitou minimalnou
vzdialenost'ou od normalneho miesta bydliska a zahfiia aspon jedno prenocovanie. Borovsky
(2008) definuje domaci cestovny ruch ako aktivity ob¢anov, ktori maju v danej krajine trvaly

pobyt a zdrziavaju sa na miestach len v ramci danej krajiny, mimo svojho prostredia.

Podrl'a Gucika (2006) sa zahrani¢ny cestovny ruch charakterizuje ako cestovanie a pobyt
navstevnikov urcitého Statu v zahrani¢i vo vol'nom Case a pobyt je kratsi ako jeden rok. Cielom
pobytu je zvycajne oddych, poznavanie, kultirne a $portové vyzitie a pod. Cestovny ruch sa
podra turistickych pradov, z hl'adiska daného $tatu, deli na prichodovy a odchodovy. Cestovny

ruch sa deli vo vztahu k platobnej bilancii §tatu na aktivny a pasivny zahrani¢ny cestovny ruch.
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Borovsky (2008) vysvetlil aktivny a pasivny zahraniény cestovny ruch nasledovne:

- aktivny cestovny ruch predstavuje aktivity obcanov, ktori nemaju v Krajine, ktoru
navStevuju trvaly pobyt, cestuju a zdrziavaji sa na miestach v tejto krajine, mimo
svojho zvycajného prostredia.

- Pasivny cestovny ruch predstavuje aktivity ob¢anov ktori, majt trvaly pobyt v danej
Krajine a cestuju a zdrziavaju sa na miestach mimo tejto krajiny a mimo svojho

zvycajného prostredia.
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1.3 Marketing v CR

Podl'a Americkej marketingovej asociacie (2007) je marketing Cinnost’” vykonavana
jednotlivcami a organizaciami, ktora funguje prostrednictvom stiboru institlicii a procesov na
vytvéranie, komunikaciu, poskytovanie a vymenu trhovych ponuk, ktoré majd hodnotu pre
zédkaznikov, Kklientov, obchodnikov a spolo¢nost’ ako celok. Keffe (2004) definuje marketing
ako organiza¢nu funkciu a subor procesov pre vytvaranie, komunikovanie, poskytovanie
hodnoty a spravovanie vztahov so zakaznikmi, ktoré su prospesné pre organizaciu a jej

zainteresované strany.

Podla Sevé¢ika (2016) je marketing nielen jednou zo zékladnych funkcii podniku, ale
predstavuje aj SirSiu aktivitu zahfiiajucu vzdeldvaci proces, a to vzhl'adom na potrebu Sirenia
novych metod tedrie a praxe tejto vednej discipliny. V sucasnosti prevazuje viac strategicky
a vztahovy aspekt: zakaznikov treba nielen ziskat’, ale aj udrzat’. Ako sa menia podniky, vyvija
sa aj ich organizicia marketingu. Marketing uz nie je len oddelenim v podniku, ktoré je
zodpovedné za vymedzené mnozstvo uloh. Zodpoveda za rozhodnutia, koho chce podnik za
svojich zakaznikov, ktoré z ich potrieb bude uspokojovat, aké produkty ma ponukat’, aké ceny
stanovi, aké posolstvd bude vysielat, aké komunika¢né kanaly bude pouzivat' a do akych

partnerstiev chce vstupit’.

Podla kanadskej nadnarodnej e-commerce spolo¢nosti Shopify (2022) sa spolo¢nosti
Casto spoliehaji na tradiéné typy marketingu, ako st televizne reklamy a billboardy, ktoré
spolupracuju s digitalnym marketingom, aby oslovili $iroké publikum. Medzi 5 tradi¢nych
typov marketingu zaradili Outdoor marketing, Print marketing, Event marketing, Direct mail

marketing a Television and radio marketing.

1. Outdoor marketing — Podl'a Akorena (2015) je Outdoor marketing akykol'vek typ
reklamy, ktory sa odohrdva mimo domova spotrebitela a vo vonkajSom prostredi Tato forma
marketingu sa spolieha na vysoku viditeI'nost’ vo verejnej sfére a jej popularita kazdym ditlom
stipa. Je to vidcsinou treti najpopularnej$i sposob reklamy pouzivany reklamnymi
spolo¢nostami, hned’ po ostatnych tlatovych a vizudlnych zariadeniach. Mo6Ze zahfiat
billboardy, letaky, napisy obchodov, dopravné prostriedky, reklamy na lavi¢kach alebo dokonca

nalepky — vsetky su navrhnuté tak, aby uputali pozornost’ na konkrétny podnik alebo sluzbu.
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2. Print marketing — Podl'a Lucid (2022) je print marketing forma marketingu, ktora
vyuziva fyzicky tlatené média na oslovenie svojich zdkaznikov v Sirokom rozsahu. Reklamy su
tlacené v réznych podobach a v réznych typoch publikacii, ako st napriklad noviny, ¢asopisy,
brozary. Od roku 2015 do roku 2019 ,minuli americké spolo¢nosti v priemere 25 miliard
dolarov ro¢ne na tlacovu reklamu. Aj ked’ sa Cisla za posledné desatrocie trochu znizili, Print

marketing je stale zivotaschopna forma marketingu.

3. Event marketing — Podl'a Filla a Trunbulla (2016) by pri event marketingu mali byt
Ucastnici obklopeni aktivitami, Ktoré ich povzbudzuju k ucasti a zaujmu ich pozornost’, aby mali
motivaciu znacku skusit. Event marketing je preto potrebné predefinovat’ ako stratégiu
marketingovej komunikécie, ktora vyuziva orientaciu na socialnu angazovanost' za ucelom

vytvarat’ komunikéciu pocas interakcii.

4. Direct mail marketing — Podl'a kanadskej narodnej e-commerce spolo¢nosti Shopify
(2022) je Direct mail marketing typ marketingu, pri ktorom podniky posielajd reklamné
materialy priamo domov zékaznikovi. Efektivne e-maily ¢asto obsahuju vyzvu na akciu (CTA)
alebo stimuly, ako s kupony a zl'avy, ktoré maju potencialnych zakaznikov povzbudit', aby sa

stali skuto€nymi zdkaznikmi.

5. Television and radio marketing — Podl'a MSG (2020) je ulohou tohto typu marketingu
presvedcit’ spotrebitelov o vyhodach produktu. Povazuje sa za vel'mi ucinny typ reklamy.
Naklady na prevadzku takejto reklamy suvisia s dizkou reklamy a konkrétneho ¢asu, kedy sa

reklama vysiela. Ide vlastne o propagaciu produktov a sluzieb prostrednictvom televizie a radia,

.....

Dalej by sme si spomenuli nie¢o k marketingovému mixu, ¢o to vlastne je a predo je
dolezity. Marketingovy mix je v podstate sibor marketingovych nastrojov, ktoré st pouzivané
firmou na to, aby dosahovala svoje stanovené marketingové ciele na trhu. N. Borden vypracoval
v roku 1964 koncepciu marketingového mixu, ktord nasledne zjednodusil v roku 1960 E.
McCarthy na zndmu formulaciu 4P marketingu, podl'a ktorej by mohli marketingovi manazéri
rozvijat svoje plany ¢innosti. Tento pojem zahiiia Styri zakladné néstroje marketingového mixu:

produkt, cenu, distribciu a marketingova komunikaciu.
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V schéme €. 2 mdézeme vidiet’ tradi¢ny marketingovy mix 4P:

Schéma 2 Tradi¢ny marketingovy mix

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Kita a kol., 2017

Ako prvy tu mame produkt. Singh (2016) definoval produkt ako fyzicky produkt alebo
sluzbu spotrebitel’ovi, za ktorl je ochotny zaplatit'. Zahifia materialne tovary, ako st napriklad
nabytok odevy a potraviny, ale aj nehmotné produkty ako su sluzby, ktoré si spotrebitelia
kupuji. Dang (2015) zdoraznuje, ze produkt je prvym a jednym z klaéovych prvkov
marketingoveho mixu. Autori Kotler a Armstrong (2007) sa zhoduju, ze produkt ,,Je to, ¢o
mozno ponuknut na trhu, to ¢o méze ziskat’ pozornost’, a to co mdze byt’ pouzité na uspokojenie

zelani alebo potrieb.*

Dalsou zlozkou marketingového mixu je cena. Podla ISorait¢ (2016) je cena jednou
z najdolezitejSich poloziek marketingového mixu a mnohi vedci ju povazuji za jeden
z najdodlezitejsich prvkov trhu, ktory zvysuje nielen podnikové zisky, ale aj upeviiuje a zvysuje
podiel na trhu. Cena nie je len jednym z kl'a¢ovych faktorov ¢o sa tyka konkurencie na trhu,

ktora priamo ovplyviiuje trzby a ukazovatele ziskovosti firmy, ale aj jeden z najviac flexibilnych
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prvkov marketingového mixu, ktory sa dokaze rychlo prispdsobit’ zmenam prostredia, preto je
cena vnimand ako jediny prvok marketingového mixu, ktory generuje prijmy aje

najdolezitej$im faktorom spokojnosti a lojality zakaznikov.

Nasledujtca zlozka marketingového mixu je distribdcia. Uzniené (2011) uvadza, ze
distribacia je Cast’ marketingového mixu, ktory pomaha zédkaznikom a pouzivatel'om najst
a kupit’ si produkt od tych vyrobcov, od ktorych si to zelaju, vtedy kedy to potrebuju. Podl'a
Matolu (2009) je distribucia prvok marketingového mixu, ktory zahffia rozhodnutia a ukony

suvisiace s pohybom tovaru od vyrobcu k spotrebitel'ovi.

Poslednym prvkom marketingového mixu je marketingova komunikacia, ktora
pomaha zvySovat’ povedomie spotrebitel’a o produktoch, vedie k vy$§im predajom a pomaha
budovat’ lojalitu voc¢i znaCke. To znamend, Ze tento prvok pomdha S$irit informacie,
povzbudzovat’ k ndkupu produktov a ovplyviuje proces rozhodovania pri kiipe. Sponzorstvo je
najdolezitejSou zlozkou podpory predaja, zahfna zlavy, akcie, kupony vzorky, refundacie,
bonusy, ocenenia a vel'a d’alsich prvkov, ktoré motivuju spotrebitel'ov k nakupu (ISoraité, 2016).
Podla Kotlera a Armstronga (2007) je sponzorstvo cinnost’, ktord informuje cielovych

zédkaznikov o produkte alebo sluzbe a ich vyhodach a snazi sa presved¢it’ ku kiape produktu.
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V nasledujucej schéme €. 3 vidime zlozky moderného marketingového manazmentu:

Schéma 3 Moderny marketingovy manazment

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Kita a kol., 2017

Tradi¢ny marketingovy mix nevystihuje komplexnost’ marketingu. Jeho aktualizacia
zahffia marketingovu realitu sac¢asnosti: I'udi, procesy, programy a vykon (people, process,

programs, performance)

Ako prva zlozku si spomenieme Pudi. Tato zlozka reprezentuje interny marketing
a skutoCnost’, ze zamestnanci st v podnikoch nenahraditelni pri zabezpeCovani uspechu

marketingu.

Nasledujtca zlozka st procesy. Tu st zahrnuté procesy, ¢innosti, postupy a mechanizmy

vytvarania novych vyrobkov, sluzieb a marketingovych aktivit

Ako d’alSia zlozka su sem zahrnuté programy. Sem patria aktivity podniku smerom
k spotrebitel'om, ktoré mozu byt uskuto¢niované on-line alebo off-line, taktiez moze ist’ aj
0 tradi¢né, resp. netradi¢né aktivity. St tu vzdjomne zapojené vSetky zlozky marketingového

mixu tak, aby sa dosahovali marketingove a finan¢né ciele podniku.
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Poslednou zlozkou je vykon. Tato zlozku charakterizuje systém ukazovatel'ov, ktoré
maji finanény a nefinanény dosah, ataktiez dosah, ktory prekracuje rdmec podniku
(spolo¢ensku zodpovednost’, pravne a etické aspekty stvisiace s komunitou). Poznanie vykonu
poméaha podnikom rozhodntt’ sa o type Cinnosti, ktory bude pre nich najvhodnejsi, s ciel'om

konkurovat’ inym podnikom, aj napriek limitovanym zdrojom (Kita, 2017).

Podl'a Sevéika (2016) podstata marketingu zasahuje hmotnt vyrobu aj sluzby. Cestovny
ruch patri do sluzieb. Je to odvetvie, ktoré v sebe obsahuje rdozne ¢innosti. zakaznik v cestovnom
ruchu je vzdialeny, pohybuje sa mimo trvalého bydliska. Orientacia na zakaznika zdoraziuje
vel'ka potrebu kontroly v ramci cestovného ruchu - riadiaci pracovnici dennodenne venujd
podstatnu ¢ast’ kontrole zakaznika, ale systém kontroly je rozny. Produktom cestovného ruchu
je tzv. balik sluzieb. Cestovny ruch vytvara dané baliky sluZieb a cenu za tieto baliky. Existuje
model marketingového systému , ktory je zalozeny na konkrétnych odpovediach na 5 otdzok

(Model marketingového systému):

1. Hodnotenie, kde sa nachadzame, v akom prostredi, v akych podmienkach?
2. Kde chceme byt™?

3. Ako sa tam dostaneme?

4. Cim zabezpedime, Ze sa tam dostaneme?

5. Ako zistime, Ze sme sa tam dostali?
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1.4 Prezentéacia krajiny v oblasti CR

Prezentacia cestovného ruchu Statu sa dé nazvat’ aj ako propagécia znacky (Statu) alebo
tvorba reklamy v zahrani¢i, s cielom oboznamit zahrani¢ie a Siroku verejnost o moznosti

navstivenia danej krajiny.
Co to vlastne znamena znacka/reklama ?

Podra Kitu (2017) je reklama jednym z najstarsich a najrozsirenejsich nastrojov, ktoré
ovplyvituji spotrebitelov. Patri k najviditenejSim a Casto k najdiskutovanej$im formam
masovej komunikacie, taktiez je sucast'ou nepersonadlnych foriem komunikécie s trhom. Jej
vyhoda je, Ze dokaze oslovit’ velku ¢ast’ verejnosti, ale naopak je aj vel'mi nakladna. Reklama
ma velmi velké mnozstvo definicii. NajcastejSia definicia sa pouziva podla P. Kotlera:
»Reklama je kazda platena forma nepersonalnej prezentacie a propagacie myslienok, tovaru
alebo sluzieb, ktoru vykonava identifikovate'ny zadavatel’ prostrednictvom hromadnych médii,

ako su noviny, Casopisy, televizia ¢i radio.

Zjednoduseny model reklamy sa podl'a Kitu (2017) uvadza nasledovne:

- Kto (podnik, zadéavatel’ reklamy)

- Hovori o (reklamny oznam, sprava, posolstvo)

- Zaakych podmienok (situacia v prostredi)

- Cez ktoré¢ kanaly (médid nosice reklamy)

- Ku komu (ciel'ové osoby, prijimatelia, cielové skupiny)

- S akym tc¢inkom ( uspesnost’ reklamy)

21



1.5 Propagacia znacky v zahranic¢i

Place branding

Samotny koncept cieleného place brandingu mézZeme chapat’ v SirSom slova zmysle ako
proces vytvarania znacky tzemia vychadzajici zo stanovenej stratégie. Hlavnym cielom je
odlisit’ izemie prostrednictvom zddraznenia tych prvkov alebo jeho stcasti, ktoré ho robia
jedinecnym (Matlovi¢ova, 2009). Place branding je tiez definovany ako strategicka
sebaprezentacia, zameranda na vytvorenie istého reputaéného Kkapitalu prostrednictvom
ekonomickej, politickej a socidlnej propagacie zdujmov tzemia doma i v zahrani¢i (Anholt
2009). Place branding je nastroj, ktory vlady v poslednych dvoch desatroiach ¢oraz viac
vyuzivali s cielom zvysit’ povedomie o svojej krajine, podporit’ cestovny ruch, zvysit’ obchod a
prilakat’ priame zahrani¢né investicie (PZI) a talenty. Koncept Place branding vznikol zac¢iatkom
90. rokov (Kotler a kol. 1993; Anholt 1998) a odvtedy sa skima, diskutuje a vyvija sa vedcami,
sukromnymi spolo¢nostami a vladami. Place branding moéze byt pouzivany lokéalne ako
napriklad mesto, ako aj $irsie, ako su napriklad region alebo krajina ( Kilduff; Nufiez Tabales,
2015).

Podl'a $éfky reklamnej agentlry Creative Department Simony Bubanovej, znacka
pomaha nielen odlisit’ krajinu od susedov, ale poméaha aj ekonomicky (The Slovak Spectator,
2016).

1.5.1 Moznosti prezentacie krajiny v zahranici

Podl'a medzinarodnej veltrhovej platformy Tradefest (2022) je globalny cestovny ruch
jednym z najrychlejsie rastucich odvetvi na svete. V roku 2019 sa v rezervaciach minulo 1 700
miliard dolarov. Tento rast je nepochybne podporovany stretnutim odbornikov z odvetvia, ktori
sa kazdorocne zucastiiuju mnohych vystav a veltrhov. Na kazdom medzindrodnom stretnuti je
to prileZitost’ pre vSetky zainteresované strany, aby si spolo¢ne vymienali népady, navrhovali
budticnost’ odvetvia cestovného ruchu, pripadne vytvorili medzi sebou nové spoluprace. Teraz
sa pozrieme na niektore z najvacsich veltrhov z oblasti cestovného ruchu, ktoré sa konali a este

len sa budu konat’ v blizkej buducnosti:
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1. ITB Berlin - je to najvacsie turistické podujatie na svete s viac ako 110 000
navstevnikmi a 10 000 vystavovatelmi na ploche 160 000 m2. Tento veltrh v Nemecku je
vynimocnym podujatim pre vSetkych profesiondlov v cestovnom ruchu, bez ohl'adu na ich
pracovné zaradenie. Mdzete tu najst’ kazdu turistickil destindciu, ktoru si dokazete predstavit’,
ale aj mnoho Specializovanych segmentov, ktoré tvoria svet cestovného ruchu: ekoturizmus,
luxus, technoldgie, sprievodcovia, MICE, zdravotnictvo, LGBT, mladez,...s vyhradenymi
sekciami pre kazdého a dokonca aj pre nabor. Stru¢ne povedané, podujatie vysokej kvality,
ktoré ponuka moznosti rastu v odvetvi. Tento veltrh sa konal 7-9 Marca 2023 v Berline
(itb.com, 2022).

2. IMEX America - IMEX America je vel'trh ¢islo jedna pre americky cestovny trh s
doérazom na BtoB podujatia (B2B podujatia st uréené na propagéaciu podnikov, ktoré poskytuju
tovar alebo sluzby inym podnikom.). Opit’ je znamy kvalitou svojho publika s viac ako 4 000
kvalifikovanymi nékupcami a 3 000 vystavovateImi vratane turistickych kancelarii,
dodéavatelov, kongresovych centier, medzinarodnych hotelovych skupin, ako aj sekcii
venovanych vylu¢ne vystavam a veltrhom BtoB. Tento americky vel'trh sa bude konat’ 11-13

Oktobra v Las Vegas (imexamerica.com, 2022).

3. Arabian Travel Market - Arabsky cestovny trh je vysoko uznavany vel'trh, ktory sa
zameriava na Stredny vychod. 28 000 klientov je tu, aby objavilo viac ako 2 800 produktov a
sluZieb. Celkovo sa zi€astiuje 39 000 ucastnikov, z ktorych véc¢sina st profesionali z priemyslu,
ale aj verejné inStitucie (vlady a ministri) a Specializovani obchodnici z medzinarodne;j tlace.
Ddlezité stretnutie, ktoré zoskupuje vSetkych aktérov cestovného ruchu na Strednom vychode.

Tento vel'trh sa bude konat’ 1-4 M4aja 2023 v Dubaji (wtm.com, 2022).

4. WTM London - WTM je kl'i¢ovym medzinarodnym podujatim pre celé odvetvie
cestovného ruchu, ktoré sa moéze pochvalit’ i€astou z 38 rdznych podsektorov. S viac ako 51
000 ucastnikmi a vygenerovanymi obchodmi vo vyske 2,8 miliardy libier moZete na tejto
Spickovej cestovatel'skej vystave v Spojenom kralovstve ocakéavat obrovské stretnutie s
obrovskym obchodnym potenciadlom. Speed networking stretnutia su idealne na spoznanie tych
spravnych l'ud’i. Pre navstevnikov je program konferencie na World Travel Market London
bezkonkuren¢ny a tvoria ho najvicsi influenceri v tomto priestore. Tento vel'trh sa konal 7-9

Novembra 2022 v Londyne (wtm.com, 2022).
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Aktuélny stav Slovenského cestovného ruchu

Podl'a ministerstva dopravy SR (2022) je cestovny ruch jednym z najdynamickejsie sa
rozvijajucich odvetvi a aj v podmienkach Slovenska uz dnes svojimi vykonmi predstavuje
hospodarske odvetvie. PIni vyznamneé hospodarske funkcie ako st napriklad: funkcia prijmov a
multiplikaény efekt, je zdrojom tvorby hodnoty a vplyva na HDP, je faktorom zamestnanosti,
regionalneho rozvoja a platobnej bilancie. Zamestnava viac ako 160-tisic I'udi (6,3% celkove;j
zamestnanosti). Na Slovensku je v sucasnosti vySe 4-tisic ubytovacich zariadeni s viac nez 200-

tisicami 16zok realizujucich vy$e 15,5 mil. prenocovani.

1.6 Prezentacia Slovenska v ramci verejného sektora

Co sa tyka subjektov, ktoré propaguju Slovensko v zahrani¢i na narodnej urovni sme na
Slovensku v minulosti mali SACR, ktor( v su¢asnosti mézeme poznat’ pod nazvom Slovakia

Travel.

Slovenskd Agentdra pre cestovny ruch alebo skratene SACR, ktora posobila na
Slovensku Vv rokoch 2005-2016, mala na starosti vSetko ¢o zahffalo prezenticiu Slovenska
v zahrani¢i. Bola zaloZena 1. Septembra 1995 ako Statna prispevkova organizacia, ktora sa mala
Specializovat’ v oblasti prezentacie cestovného ruchu Slovenska na medzindrodnom trhu
cestovného ruchu. Potencial pre rozvoj cestovného ruchu Slovenska kvitne najmé vd’aka jeho
polohe — vsrdci Eurdpy, prirode, kultirnemu a historickému bohatstvu aaj priaznivym

klimatickym podmienkam (Slovenska agentura cestovného ruchu, 2014).
SACR (2014) si stanovila strategické ciele ako boli napriklad:

- usilovala sa orast aktivneho zahrani¢ného cestovného ruchu z hl'adiska poctu
ucastnikov, devizovych prijmov a ostatnym ekonomickych prinosov

- vytvarala pozitivnny obraz Slovenska, ako cielovej krajiny cestovného ruchu

- usilovala sa o rast doméaceho cestovného ruchu, sprostredkovanie marketingovych

informécii a poznatkov slovenskym subjektom cestovného ruchu
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Medzi jej hlavné ¢innosti patrili:

marketing cestovného ruchu na celostatnej Grovni
poskytovanie informéacii 0 moznostiach cestovného ruchu na Slovensku
propagacia Slovenska ako ciel'ovej krajiny cestovného ruchu

prispievanie k tvorbe pozitivneho obrazu Slovenska v zahrani¢i

Ulohy SACR zahfiali hlavne:

ucast’ a propagaciu Slovenska na vybranych medzinarodnych vystavach a vel'trhoch
cestovneho ruchu formou narodného stanku

Workshopy — pracovné stretnutia slovenskych a zahrani¢nych subjektov cestovného
ruchu

tvorba a distribtcia informaénych a propaga¢nych materialov

spolupréaca v medzinarodnych organizéciach cestovného ruchu

spolupraca so vSetkymi subjektmi aktivneho a doméceho cestovného ruchu

SACR (2014) si rozdelila teritorialnu orientaciu komunikacie v aktivnom zahrani¢nom
CR na 3 zloZky:

7 prioritnych trhov — Ceska republika, Mad’arsko, Pol'sko, Nemecko, Rakusko,
Taliansko, Velka Britania

Krajiny svysokym trhovym potencidlom - Ruskd federacia, Francuzsko,
Skandinavske krajiny

Zamorské trhy s vysokym trhovym potencialom — USA, Japonsko, Cina

Marketingova stratégia SACR nadvézovala na Stratégiu rozvoja cestovného ruchu v SR,

spracovant MH SR. Stratégia zahffia prieskum trhu vo vybranych krajindch Eurdpy a na

Slovensku a propagéciu celého Slovenska, najma regionov a produktov cestovného ruchu, ktoré

st vhodné na ponuku v aktivhom zahrani¢nom a domécom cestovnom ruchu (Ministerstvo

hospodarstva SR, 2015).
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SACR sa pocas doby kedy bola aktivna zucastnila viacerych vel'trhov na propagaciu

Slovenska v zahraniéi. Boli medzi nimi napriklad:

- Kongresovy vel'trh GLOB Katowice 2015. K vel'mi délezitym trhom slovenského
cestovného ruchu patri aj susedné Pol'sko. V dioch 27.-29.3.2015 sa konal 21.ro¢nik
vystavy cestovného ruchu, ktord sa povazuje za jednu z najuspesnejsich na pol'skom
trhu. Slovenskej agenture pre cestovny ruch sa vyplatilo spojit’ tradicny vzhl'ad
s modernymi prvkami, nakol’ko stanok Slovenska ziskal ocenenie za najkrajsi stanok
»SUPER STOISKO 2015%. Navyse bolo Slovensko tento rok partnerskou krajinou
vystavy. V prvy den vystavy sa konala tlacova konferencia pre odbornu verejnost,
zuCastnilo sa jej najmenej 40 zastupcov masmédii a touroperatorov.
(kosiceregion.com, 2015)

- ITB Berlin 2015. Veltrh ITB Berlin je jednym z najdolezitejSich podujati pre
odbornu aj Siroku verejnost’ na svete. Okrem zaujemcov z Nemecka ho navstevuju
aj zastupcovia médii, touroperatorov a cestovnych kancelarii z celého sveta. Je to
teda idealne miesto na prezentaciu Slovenska ako atraktivnej celoro¢nej destinacie.
Vystavisko navstivilo pocas piatich vystavnych dni (9. — 13. 3.) viac ako 175 000
udi. (touchit.sk, 2015)

Podl'a Ministerstva hospodarstva SR (2012) SACR v roku 2012 prezentovala Slovensko
na 30 medzinarodnych vel'trhoch a vystavach cestovného ruchu. Medzi najvyznamnejsie a
najprestiznejsie patrili vel'trh ITB Berlin, najvacsi veltrh cestovného ruchu na svete, na ktorom
sa stretavaju globalni hragi cestovného ruchu. Dalsiu skupinu predstavuju veltrhy orientujuce
sa na problematiku kongresového cestovného ruchu, ako IMEX Frankfurt, zamerany na ponuku
kongresovych a incentivnych sluzieb. SACR nechybala ani na najprestiznejSom svetovom
veltrhu cestovného ruchu WTM Londyn, ktory je povazovany za renomované podujatie typu
,business to business®, ur¢ené¢ vyhradne odbornym navstevnikom. Prezentacia a sprievodny
program na veltrhoch najmé v prvej polovici roka sa Specidlne zameriavala na propagaciu Kosic
- Eurdpskeho hlavného mesta kultury 2013. V ramci spoluprace krajin V4 prezentovala SACR
Slovensko na najvia¢som B2B veltrhu v Azii — ITB Asia v Singapure. V druhej polovici roka
bola prezentacia na vel'trhoch cestovného ruchu tematicky orientovand prevazne na propagaciu

zimnych produktov turizmu.
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Tabulka 1 Vyber z vel'trhov a vystav v roku 2012 s ucastou SACR

Plocha m2 Pocet
spoluvystavovatel’o
=

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Slovenskej Agentury CR, 2013

1. Januédra 2017 zaclenilo Ministerstvo dopravy a regionalneho rozvoja SR S$tatnu
prispevkovu organizaciu Slovensku agenttru pre cestovny ruch (SACR) priamo do Struktar
samotného ministerstva dopravy. K tomuto rozhodnutiu do$lo hlavne kvéli tomu, aby vznikli
uspory znizenim administrativnej zataze a boli pouzité na d’alSie aktivity spojené s lepSou
prezenticiou Slovenska v zahrani¢i. 1. aprila 2021 bola na Slovensku vytvorend agentira
Slovakia Travel, ktorej zdkladnym ciel'om je podpora cestovného ruchu. Medzi jej hlavné ulohy
patri komunikacia, marketing a konkrétna podpora délezitych projektov doma a v zahraniéi.
Tato agentdra vznikla aj z toho dévodu Ze Slovensko bola jedinou krajinou v Eurdpe, ktora
takito agentiru nemala. Podpora cestovného ruchu Slovenska je velmi dobra cesta ako
nasmerovat’ zdroje do menej rozvinutych regionov. Viac sa budeme agentlre Slovakia Travel
venovat' v praktickej Gasti prace. Dalej sa presunieme na dalsiu podkapitolu a tou bude

prezentécia Slovenska, ale v suikromnom sektore (trend.sk, 2021).
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1.7 Prezentacia Slovenska v ramci sukromného sektora

Co sa tyka prezentacie Slovenska v siikromnom sektore, vel’ku ¢ast’ v tejto oblasti tvoria
cestovné kancelarie, ktoré vyuzivaji na propagaciu hlavne online marketing. Poskytujd

poznavacie zjazdy a aj ubytovanie v najnavstevovanejsich oblastiach Slovenska.

V tradi¢nom marketingu sa spolo¢nosti zameriavaju na hl'adanie zdkaznikov a pouzivaju
techniky, ktoré s rusivé. Zakaznici su prerusovani vo svojej Cinnosti, ako napr. telefonické
hovory zédkaznikom alebo potencidlnym zakaznikom, ponuky produktov, tlacové reklamy,
televizne reklamy alebo spam. Tradiény marketing je zamerany na obchodnika, pretoze tlaci
produkt alebo znacku pred o¢i zdkaznikov, ¢i uZ maju, alebo nemaju zaujem. Z hl'adiska praxe
sa tieto techniky stali menej U¢innymi. Je dokdzané, Ze inbound marketing je cielavedomym
nastrojom, ktory neustale ovplyviluje motivované publikum tym, Ze mu poskytuje relevantny a
kvalitny obsah, ktory vyrazne zvySuje pravdepodobnost ziskania potencialu a konverzie.
Inbound marketing poskytuje moznost’ riesit’ konkrétny problém, ked’ uz spotrebitelia pozaduja
produkt, a efektivne odstraiiuje publikum, ktoré nie je pripravené na konverziu. Inbound
marketing moZe pri relativne malom publiku viest’ k narastajicemu mnoZstvu transakcii bez
vyrazného rastu investicii. Inbound marketing toolkit poskytuje nielen efektivnu propagéciu
tovaru, ale prispieva aj k zvySeniu lojality cielového publika a popularizacii znaciek

(Baranchenko; Aksom; Zhylinska; Firsova; Datskova, 2019).

Podl'a Hubspot (2022), ktory sa Specializuje na inbound marketing je inbound marketing
charakterizovany ako obchodna metodika, ktora pritahuje zdkaznikov vytvaranim hodnotného
obsahu a zazitkov $itych na mieru. Zatial’ ¢o outbound marketing vyruSuje publikum obsahom,
ktory nie je vzdy prenho relevantny, inbound marketing hl'ada a riesi problémy, ktoré publikum

uzZ ma.
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2 Ciel prace

V tejto zavereénej praci sme spracovavali zékladné pojmy v oblasti marketingu
a prezentacie znacky v zahrani¢i s prihliadnutim na potreby cestovného ruchu. Zaoberali sme sa
aktualnymi formami prezentacie Slovenska, ako krajiny, pre potreby potencialnych klientov
v cestovnom ruchu. Nasim hlavnym ciel'om bola, na zaklade spracovanej analyzy, formulacia

navrhov a odporacani na zlepSenie prezentacie Slovenska v zahrani¢i do buducnosti.

Parcialne ciele predstavuju pomoc pri splneni hlavného ciel'a bakalarskej prace.
Naplnenim tychto cielov sme schopni lepSie pochopit’ celkovy prinos prace a priniest’ kvalitné
vysledky:

- Ziskanie teoretickych poznatkov z oblasti prezentécie cestovného ruchu jednotlivych

Statov, vratane Slovenska.

Tieto poznatky o prezentacii cestovného ruchu v zahrani¢i nam pomohli lepsie
pochopit’ ako vnimaja tito problematiku zahrani¢né krajiny a Slovensko, a pomézu
nam uvedomit’ si dolezitost’ tejto problematiky v sucasnosti.

- Analyza jednotlivych agentir cestovného ruchu, ich finan¢nej stranky a navstevnost

vybranych krajin a Slovenska.

Na zéaklade spracovanych grafov sme boli schopni popisat’ a porovnat’ Slovensko
s vybranymi krajinami v oblasti cestovného ruchu a vytvorit' navrhy a opatrenia,

ktoré by moli pomoct’ pri podpore prezentacie Slovenska v zahranici.
- ZlepSenie dizajnovej komunikacie Slovenska v zahrani¢i.
Na zéklade kompardcie navStevnosti a GspeSnosti krajin porovname dizajnovi

stranku sledovanych krajin. Ta nam pomdze pochopit’ akym spésobom by sa mala

dizajnova komunikécia uberat’, aby bola atraktivnejsia pre ucastnikov.

- Navrh odporucani a rieSeni pre zvysenie atraktivity Slovenska na veltrhoch.

Spracovanie navrhov, ktoré v buducnosti pomézu s prezentaciou Slovenska

Vv zahranic¢i a zvysia atraktivitu a povedomie o Slovensku.

29



3 Metodika prace a metody vyskumu

Objektom skimania bola prezentécia cestovného ruchu Slovenska v zahranici, ako aj
analyza prezentécie Slovenska ako znac¢ky V zahranici a jej porovnanie s vybranymi krajinami,
vdaka ¢omu sme vedeli objektivne stanovit' odporacania pre buduici rozvoj prezentacie

Slovenska v zahranici. Blizsie sme si tuto problematiku specifikovali na zac¢iatku kapitoly €. 4.

V prvej kapitole sme sa v rdmci sucasného stavu rieSenej problematiky doma a v
zahrani¢i podrobnejSie zamerali na samotnd charakteristiku prezentacie krajin v zahraniéi
a tvorbu ,,znacky* krajiny. Taktiez sme si blizsie $pecifikovali ako fungovalo prezentovanie
Slovenska Vv zahrani¢i v minulosti, prostrednictvom SACR, ako aj stratégiu akou SACR

podporovala cestovny ruch Slovenska doma aj v zahrani¢i.

Ako predpoklad na vytvorenie novych navrhov ako zlepSit prezentaciu Slovenska
Vv zahrani¢i nam mohli sluzit’ aj poznatky ¢erpané zo zahrani¢nych, ale aj tuzemskych zdrojov,

ktoré sme si predstavili v praktickej ¢asti tejto prace.

Komparaciou navstevnosti, financii auspe$nosti krajin, ako aj analyzou formy
prezentécie krajin v zahrani¢i, sme zistili, kde méa dizajnova stranka Slovenska rezervy oproti
ostatnym krajinam Eurdpy a zistili sme vsetky prilezitosti, ktoré nam pomohli vytvorit' pohl'ad

na rozvoj a zatraktivnenie dizajnovej stranky Slovenska v zahrani¢i do buddcnosti.

Syntézou odporacani prezentacie cestovného ruchu krajiny v zahrani¢i vychadzajucich
z teoretickych zakladov, sme vytvorili subor navrhov na rozvoj prezentécie cestovného ruchu
Slovenska v zahrani¢i, na zaklade praktickych rieSeni pre nami zvoleny objekt skiimania.
Vyuzivali sme pri tom poznatky z finan¢nych analyz, navstevnosti a zahrani¢nych vel'trhov. Vo
vysledkoch prace adiskusii sme vyuzivali dedukciu ktord vychadza z vSeobecnych

predpokladov, vd’aka ktorym sme vytvorili vS§eobecné alebo Ciastkové zavery.
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4 Vysledky prace a diskusia

V tejto kapitole sme si predstavili zakladnu charakteristiku nasho objektu skiimania, ktorym
bola analyza cestovného ruchu Slovenska a jeho prezentacia v zahranic¢i a informécie, ktoré sme
ziskali porovndme s vybranymi krajinami. ZvySeni pozornost venujeme porovnavaniu
prezentacie cestovného ruchu v zahranici vybranych krajin oproti Slovensku Vv oblasti financii
a navstevnosti, na zéklade ktorych sme neskdr vytvorili vhodné odporucania pre rozvoj

prezentacie cestovného ruchu Slovenska v zahrani¢i do budtcnosti.

4.1 Prezentacia Slovenska a vybranych krajin v zahrani¢i

Mnozstvo krajin na celom svete pokladd prezentaciu cestovného ruchu svojej krajiny
Vv zahrani¢i za velmi dolezitl, a na zaklade toho sa vdéSina snazi zacastnit’ na prestiznych
veltrhoch cestovného ruchu po celom svete. K tomu, aby sa krajina mohla zt¢astnit’ na tychto
veltrhoch napomaha aj vytvorenie Statnych agentur, ktoré maju za ulohu posilnenie a zlepsenie

cestovného ruchu doma, ale aj v zahranici, ako aj zatraktivnenie znacky krajiny.

Slovenské agentdra Slovakia Travel. Nakol'’ko Slovensko bolo do roku 2021 jedinou
krajinou, ktord takuto agentdru nemala, tak na Slovensku vznikla 1. aprila 2021 agentira
Slovakia Travel, ktorej cielom je podpora cestovného ruchu na Slovensku a medzi jej dlohy
patri komunikécia, marketing, a konkrétna podpora ddlezitych projektov doma i v zahrani¢i.
TaktieZ patri pod jej hlavnt naplh nadvdznost' na uz existujuce regionalne $truktary, ako su
oblastné a krajské organizacie cestovného ruchu (trend.sk, 2021). Logo agentdry Slovakia

Travel mozeme najst’ v prilohe A.

Francuzska agentura Atout France. Ako d’alsi priklad si uvedieme francuzsku
organizaciu Atout France. Atout France bola vytvorena 22. jala 2009 za ucelom rozvoja a
modernizacie sluzieb cestovného ruchu vo Franctuzsku. Vznikla zlG¢enim Maison de la France,
agentiry, ktord propaguje francizsku kultiru v zahrani¢i, a ODIT France, spolo¢nosti
zaoberajucej sa inzinierstvom cestovného ruchu. Medzi jej hlavné misie si zvolili obnovit ponuku
a zachovat’ jej kvalitu pomocou inzinierstva a financovania vel’kych turistickych projektov vo
franctizskych regionoch a podporovat’ propagéciu a rozvoj znaciek destinacii na medzinarodnych

trhoch. Atout France vedie a podporuje francuzske regiony v ich stratégii rozvoja a pomaha pri
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vytvarani investi¢nych projektov s cielom posilnit’ ponuku cestovného ruchu a zvysit’ jej kvalitu

(atout-france.fr, 2022). Logo agentiry Atout France mozeme najst’ v prilohe A.

Brazilska agentira Embratur. Nasledujlcou organizaciou bude Brazilska organizacia
Embratur. Po vytvoreni Ministerstva cestovného ruchu v roku 2003 presiel Embratur procesom
reStrukturalizécie. Hlavné kompetencie tejto organizécie st propagacia, marketing a podpora
komercializacie brazilskych produktov, sluzieb a destinacii po celom svete. Od tohto momentu
sa Embratur stal hlavnou referenciou v medzinarodnej propagéacii Brazilie so zasadnou pracou na
prilakanie viac ako 6 milionov zahrani¢nych navstevnikov ro¢ne, ¢o je zodpovedné za viac ako 6
miliard dolarov ktoré poputuju do brazilskej ekonomiky (embratur.com 2018). Logo agentlry

Embratur mézeme najst’ v prilohe A.
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4.2 Prezentacia Slovenska a vybranych krajin na vel'trhoch v zahranici

Vel'trhy a vystavy sa stali pevnou sucast'ou cestovného ruchu v oblasti marketingovej
politiky. Veltrhy a vystavy su trhovym ndstrojom cestovného ruchu na prezentaciu
technologickych noviniek, ale taktiez si m6zu krajiny na vel'trhoch vol'ne odprezentovat’ svoju
krajinu, ako atraktivne stredisko cestovneho ruchu, ¢iuz z prirodného alebo vyssie spomenutého
technologického hl'adiska. Kazda krajina mé vlastny spdsob prezentacie v zahranici a snazi sa
robit’ vSetko pre to, aby nalakala ¢o najviac Gc¢astnikov cestovného ruchu, za uc¢elom rozvoja
v tomto odvetvi ked’Ze odvetvie cestovneho ruchu patri v niektorych krajinach medzi vel'mi
dolezité zlozky HDP.

4.2.1 Sucasnd prezentacia Slovenska na veltrhoch v zahranict

Slovakia Travel sa pravidelne zacastiiuje medzindrodnych veltrhov, kde sa snazi ¢o
najlepsie propagovat’ nasu krajinu za G¢elom zvySenia povedomia o Slovensku v zahranici
a buduje znacku cestovného ruchu Slovenska. Niektoré z tychto veltrhov si spomenieme, patri

sem napriklad:

EXPO DUBAI 2020. Ministerstvo hospodarstva SR charakterizovalo Expo Dubai 2020
ako svetovll vystavu, ktord sa konala v rokoch 2021 az 2022 v Dubaji, najvicSom meste
Spojenych arabskych emiratov. Za¢ala sa 1. oktobra 2021 a skonéila 31. marca 2022. Udast’ na
Expo Dubaj potvrdilo 192 krajin. Ziadna z ti¢astnickych krajin z dévodu pandémie neodstupila
od ucasti. Svojou Uc€astou krajiny, ¢i uz ekonomicky vyspelé alebo rozvojové, deklarovali
spolupatri¢nost’ a vyjadrili globalnu solidaritu v boji s COVID-19. Sti¢astou Expo Dubaj boli
tematické konferencie na tyZzdennej baze poc¢as 6 mesiacov (napr. inovacie, umeld inteligencia,
energetika, elektromobilita, smartcity, cyber security, udrZatelnost’ a alternativne zdroje,
atd.). Expo Dubaj predstavovala prva vystavu, ktora sa uskuto¢nila v regiéne Blizkeho
Vychodu, Afriky a Azie a zarove bola prvou v arabskom svete. Vzhl'adom na vel’kolepé oslavy
Zlatého vyrocia, 50. vyro€ia zaloZenia Spojenych arabskych emiratov, bola odlisnou od
predchadzajtcich svetovych vystav. Organizatori o¢akdvali navStevnost’ vystavy v priemere 25
milidnov navstevnikov. Hlavnd téma Expo Dubaj bola ,,Spajanie myslienok, vytvaranie

budticnosti* (,,Connecting Minds, Creating the Future®) a je symbolom inovécie a progresu.
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Hlavna myslienka bola navrhnuté tak, aby reflektovala viziu pokroku a rozvoja zalozenu na
spolo¢nom zadmere, odhodlani a spolupraci. Prezentovany obsah slovenskej expozicie bol
zamerany na predstavenie inovativnych a sofistikovanych technologii v réznych castiach
mobility. Svetovej vystavy Expo 2020 v Dubaji sa zucastnilo 193 krajin. Tato vystava bola
zaroven jedine¢nou prilezitost'ou na propagaciu slovenského cestovného ruchu a Slovenska, ako
atraktivnej dovolenkovej destinécie. Na tuto tému prispésobila agentlra na podporu cestovného
ruchu SLOVAKIA TRAVEL, spolu s regionalnymi organizaciami cestovneho ruchu, aj
Narodny tyzden na Expo Dubaj, ktory bol venovany bohatej historii slovenského kupelnictva.
Ambiciou bolo zaroven odprezentovat’ Slovensko, ako modernd krajinu obdarentd prirodnymi
krasami, narodnymi kultirnymi pamiatkami, ¢i podzemnym bohatstvom, vV podobe jaskyn a
pocetnych mineralnych pramenov. Velkost aredlu vystaviska Expo v Dubaji predstavovala
plochu s vymerou viac ako 438 hektarov, ¢o je rozloha takmer 900 futbalovych ihrisk.
Slovensko sa prezentovalo formou narodnej expozicie na ploche s vymerou vyse 2 100 m2 v
trojpodlaznom pavilone, ktory si prenajimalo od organizatora, s cielom co najefektivnejsie
vyuzit’ finanéné prostriedky a sustredit’ sa priméarne na to, ¢o Slovensko ako krajina ponuka. (
Ministerstvo hospodarstva SR, 2022). Expo v Dubaji navstivilo viac ako 24 milionov
navstevnikov a stalo sa tak jednym s najvacsich veltrhov v historii. Nakol'’ko Slovensko na
tomto vel'trhu malo taktiez svoj stanok, mézeme povedat’, Ze ucast’ na tomto vel'trhu mala pre
slovensky cestovny ruch naozaj priaznivy vplyv (Tla¢ova agentira SR, 2022). Logo veltrhu

Expo Dubai 2020 mézeme najst’ v prilohe B.

ITF Slovakiatour. Veltrh ITF Slovakiatour je jednym z najvécsich vel'trhov cestovného
ruchu na Slovensku a je jednym z najvyznamnej$ich podujati v regione strednej EurOpy. Tento
vel'trh kazdy rok prinesie komplexny servis pre I'udi, ktori chct cestovat’ do zahranicia alebo
spoznavat’ krasy Slovenska. Prezentuju sa tu Siroké portfolia cestovnych kancelarii, ako aj
turisticke informécie, ktoré su sprostredkované zahrani¢nymi centralami Kkrajin (

Travelguide.sk, 2020). Logo veltrhu ITF Slovakiatour 2023 mézeme najst’ v prilohe B.
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EXPO Osaka 2025. Od 13. aprila do 13 oktobra 2025 sa bude v Japonsku konat’
celosvetova vystava. Slovenskd vlada schvalila ucast’ Slovenska na tejto vystave, rozpocet na
zabezpecCenie pavilonu, jeho prevadzku a ostatné naklady sa oproti celosvetovej vystave EXPO
Dubai 2020 zdvojnasobil a teraz dosahuje viac ako 18 miliénov eur. Ugast’ na svetovej vystave
EXPO Osaka 2025 bude mat za hlavny ciel’ zvysit povedomie o atraktivite Slovenskej
republiky, prostrednictvom prezentacie na geograficky vzdialenom trhu Japonska. Tato
prezentacia tomu méze z dlhodobého hl'adiska prispiet’ a obohatit’ rozvoj bilateralnych
slovensko-japonskych hospodarskych vztahov (tasr.sk, 2022). Logo vel'trhu Expo 2025 Osaka

mozeme najst’ v prilohe B.

Slovakia Travel nielenze propaguje Slovensko v zahrani¢i na rdéznych vel'trhoch, ale
taktiez ddva moznost’ turistom na ich webovej stranke vidiet’ top rebricky najnavstevovanejsich
atraktivit na Slovensku, pomahaju s vyhl'adavanim ubytovania, ktoré je spojené s cestovnym
ruchom, organizuju workshopy, prezentacie a stretnutia za uc¢elom podpory a propagacie

cestovného ruchu Slovenska, ¢i uz u nas doma alebo v zahraniéi.

4.2.2 Sucasnd prezentdcia Francuzska na veltrhoch Vv zahranici

Atout France sa zaviazala podporovat’ profesiondlov v sektore a pracovat’ na ich trvalo
udrzateI'nom rozvoji, €o je zavdzok zdielany s partnermi vystavy a vSetkymi franclizskymi a
medzinarodnymi profesionalmi, ktori potvrdili potrebu stretntit’ sa v ramci medzinarodnych
podujati, ktoré st jedine¢né svojim formatom. Budd spolu spolupracovat’ na naprogramovani
Franclzska, ako destinacie, v celej jej rozmanitosti. Slavna medzinirodna cestovatel'ska
platforma Booking.com zverejnila svoje ocenenie Traveler Review Awards 2023, ktoré udelila
Francuzsku ako 3. najprijemnejSej turistickej destinacii na svete (atout-france.fr, 2023).

Prestizne vel'trhy, na ktorych sa Franctizsko tcastni, st napriklad:

Vystavisko Foire de Paris, ktorého organizator je Comexposium a ro¢ne privita v
priemere 480 000 navstevnikov a 1 500 vystavovatel'ov na viac ako 200 000 m2 vystavnej
plochy. Jarné podujatie v Porte de Versailles kazdoro¢ne navstevuje takmer pol miliéna
zvedavcov, ktori mézu pri tejto prilezitosti objavit’ aj rézne svety ponukané prostrednictvom
roznych sal (biotop, moda, gastronomia atd’.). V ponuke je taktiez slavna sutaz Lépine, ktora
kazdoroc¢ne pritahuje pozornost’ tlace. Vel'kost tejto obrovskej vystavy a pocet vystavovatel'ov,

ktori sa na nej zi€astiiuju, znamena Ze vybratie vhodného dizajnu stanku je ovela dolezitejSie
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ako pri inych podujatiach, aby si vystavovatelia boli isti, Ze budu viditel'ni pre navstevnikov v
rdmci tejto superlativnej vystavy (blog.allostand.com, 2022). Logo veltrhu Foire de Paris

modzeme najst’ v prilohe B.

World Travel Market London 2023. Franclzska agentira Atout France sa planuje
v novembri tohto roku zacastnit’ na prestiznom veltthu WTM London 2023, ktory sa bude
konkrétne konat' od 6. novembra do 8 novembra 2023. Agentira planuje pripravit co
najatraktivnejSiu prezentaciu Francuzska nakolko v roku 2019 sa zacastnilo tohto veltrhu az
3000 profesiondlnych novinarov abloggerov avtomto roku organizatori predpokladaju
podobny, mozno az vys$§i, zaujem oproti roku 2019. O¢akavana navstevnost’ tohto eventu sa
odhaduje na 35000 ucastnikov. Pre vSetkych zucastnenych vystavovatel'ov ide o vel'mi dolezity
vel'trh, nakol’ko v roku 2019 sa ho zG¢astnilo 182 krajin, zorganizovalo sa okolo 1,2 miliona
biznis stretnuti a viac ako 110 konferencii. To vSetko prispelo k podpisaniu obchodnych dohdd
v cestovnom ruchu v celkovej hodnote 3,75 miliardy libier (wtm.com/london, 2023). Logo
vel'trhu WTM London 2023 mézeme najst’ v prilohe B.

Rendez-vous en France. Rendez vous en France je popredna medzinarodna obchodna
vystava, ktord prezentuje ponuku franclizskeho cestovného ruchu. Rendez-vous en France
umoziiuje posilnit’ kontakty medzi touroperatormi, medzinarodnymi cestovnymi kancelariami
pozvanymi agentdrou Atout France a franclzskymi profesiondlmi v cestovnom ruchu. Tohto
prestizneho vel'trhu, ktory sa kond v hlavnom meste FranclUzska, sa ztcastnilo takmer 750
vystavovatelov z 55 krajin a taktiez vel'ké mnozstvo odbornikov z francuzskych destinacii.
Tento event je jedine¢na prileZitost’ preskiimat’ a propagovat’ izemia a sektory so Specifickym
zameranim na udrZateIné inovacie a splnit’ tak ocakévania medzinarodnych zakaznikov. Tento
veltrh sa konal 21. a 22. marca 2023 v Parizi (rendezvousenfrance.pro, 2023). Logo vel'trhu

Rendez-vous en France mozeme najst’ v prilohe B.
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4.2.3 Sucasnd prezentacia Brazilie na veltrhoch V zahranici

Brazilian Tourist Board (Embratur) je oficialna vladna agentira zodpovedna za
propagaciu a marketing brazilskych destinacii na medzinarodnych trhoch. Najvécsia krajina
Latinskej Ameriky, Brazilia, je krajinou uzndvanou pre svoje rozmanité ekosystémy, hojnu
prirodu, bohati kultiru a rozmanité moznosti cestovného ruchu, od svetovych divov prirody,
ako su vodopady Iguassu a Amazonsky prales, az po oslavované karnevalové slavnosti v Rio de
Janeiro, Salvador a Recife, jedine¢né hudobné $tyly samba a bossa nova, nehovoriac o jej
mimoriadnej gastronomii s jedineénymi chut'ami a korenim (embratur.com, 2023). V roku 2023

sa Embratur planuje taktiez zGc¢astnit’ na prestiznych veltrhoch ako st napriklad:

LATA Expo. LATA Expo je vzrusujuci B2B veltrh cestovného ruchu, ktory spaja
kl'icovych dodévatel'ov z Latinskej Ameriky s nakupcami z Velkej Britdnie a eurdpskych
cestovnych kanceldrii. Na tento prestizny vel'trh sa vystavovatelia dostani len ak obdrzia
pozvanku a je organizovany najvacsim eurdpskym zdruzenim cestovneého ruchu v Latinskej
Amerike. LATA Expo zdruzuje starostlivo vybrané spolo¢nosti, ktoré chct zvysit' obl'ubu
cestovného ruchu a obchod v Latinskej Amerike. Tento vel'trh sa bude konat’ 19. - 21. jlna

v Londyne (lataexpo.travel, 2023). Logo vel'trhu LATA Expo 2023 m6Zeme najst’ v prilohe B.

IBMT 2023. IBTM World je popredny celosvetovy veltrh pre stretnutia, konferencie a
podujatia, ktoré sa kazdoro¢ne konaju v Barcelone. Toto podujatiec ma jediny ciel, ato
inSpirovat’ svet veltrhov, aby svojim zdkaznikom poskytovali vynimocné zazitky. Spaja
odvetvie globalnych stretnuti, priCom kazdy ma jeden spolo¢ny ciel’ — stretnat’ tych spravnych
l'udi, ktori mézu pre svoju organizaciu vytvarat’ lepSie obchodné vysledky. Pocas troch dni si
mozu ucastnici vytvorit’ kontakty so spravnymi I'ud’mi, ziskat’ kI'aicové informacie o odvetvi a
samozrejme sa zapojit' do bezkonkurenénych prilezitosti na vytvaranie novych projektov a
spoluprac. Na IBTM World sa m6zu navstevnici stretnut’ s viac ako 3 000 vzruSujacimi
destinaciami a kvalitnymi vystavovatel'mi, ktori budu pripraveni stretnit sa a nadviazat
kontakt, s viac ako 15 000 odbornikmi z odvetvia, z viac ako 100 krajin po celom svete. Tento
vel'trh sa bude konat’ 28. - 30. novembra 2023 v Barcelone (ibtmworld.com, 2023). Tento vel'trh
povazuje Embratur za vel'mi ddlezity a agentara uz potvrdila svoju ticast’ na tomto vel'trhu. Logo

vel'trhu IBMT 2023 mézeme najst’ v prilohe B.
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WTM Latin America 2023. WTM Latin America je B2B podujatie v oblasti cestovania
a turizmu pre Latinskd Ameriku, ktoré pontka vynikajuce obchodné prilezitosti, navratnost’
investicii a pristup k relevantnym a kvalifikovanym nakupcom a odbornikom v cestovnom
ruchu. Je to idedlna prilezitost pre vystavovatelov spojit’ sa so svetom prostrednictvom
hodnotnych spolupréac, diskusii a napadov. Turistické destinécie, operéatori, incomingové
spolo¢nosti, letecké spolo¢nosti, hotelové siete a nezavislé pohostinské podniky, potvrdzuju
svoju ucast’ na tomto podujati, aby zvysili siet’ a rozsirili podnikanie v Brazilii a Latinske;j
Amerike. WTM Latin America bude viest’ diskusie o udrzatel'nosti, inkluzii a rozmanitosti. Na
programe budu aj inSpirativne pribehy za pritomnosti re¢nikov, ktori si protagonistami
¢ernochov, zien, LGBTQIAPN+ a domorodej inklizie a rozmanitosti v odvetvi cestovného
ruchu v Latinskej Amerike (travel2latam.com, 2023). Logo veltrhu WTM Latin America

mozeme najst’ v prilohe B.

38



4.3 Porovnanie financii vyhradenych na cestovny ruch, trzieb z cestovného

ruchu a navstevnosti Slovenska a vybranych krajin

Ako prvy sme si predstavili graf ¢.1, ktory zobrazuje porovnanie ro¢nych rozpo¢tov vybranych
krajin za roky 2019 a 2022.

Graf 1 Porovnanie roénych rozpo¢tov

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a prispevku organizacie OECD, 2023; analyzy portalu Statista,
2023; prispevku portalu Mercado and Eventos, 2023; dokumentu narodného zhromazdenia FR,
2023 a prispevku portalu Cena Statu, 2023

V grafe ¢.1 sme mohli vidiet, Zze rozpoéty vybranych krajin sa v priebehu minulych rokov
primerane zvysili, nakol’ko je cestovny ruch vo svete kazdym rokom popularnejsi. Mohli sme
vidiet’ Ze rozpocet Slovenska sa za rok 2022 zvysil o 46%, z predpokladanych 15 miliénov eur
na 22 milionov eur. U Franctzska sme mohli podl'a grafu vidiet, Ze sa jedna o vel'mi rozvinutd
krajinu v oblasti cestovného ruchu, ked’ze v roku 2019 malo Franclzsko oproti Slovensku 4x
vacesi rozpocet, samozrejme musime brat’ do Uvahy aj to, Ze Francuzsko je ovela vac¢Sou

w7

krajinou, francuzsky HDP je 17x vicsi ako slovensky. Co sa tyka zvysenia rozpoétu, pri
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Franclzsku, to v roku 2022 predstavovalo zvySenie o 15 miliénov eur v porovnani s rokom
2019, teda z 75 miliénov eur na 90 miliénov eur, ¢o predstavuje 20%. Pri Brazilii bol narast
rozpoc¢tu v roku 2022 oproti roku 2019 signifikantny, nakol'ko bol rozpocet zvySeny z 8.5

miliénov eur za rok 2019 na 20 milionov eur za rok 2022, ¢o predstavuje narast o 135%.

Nizsie uvedeny graf ¢.2 ndm zobrazoval porovnanie trzieb vybranych krajin za rok 2022.

Graf 2 Porovnanie trzieb cestovného ruchu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a analyzy portélu Ceic, 2023; analyzy portalu WorldData, 2023

a prispevku portalu Campus France, 2023

V grafe ¢.2 sme mohli vidiet’ porovnanie trzieb z cestovného ruchu vybranych krajin za
rok 2022. Ako sme si mohli v§imnat, v grafe ¢.2, Franctizsko malo v roku 2022 niekol’ko
nasobne vysSie trzby zcestovného ruchu ako Slovensko a Brazilia, predstavovali
neuveritelnych 58 miliard eur, ¢o je narast o 1,9 miliardy oproti roku 2019, ktory bol pre

Franclzsko, az do roku 2022, najuspesnejsi z pohl'adu cestovného ruchu. Ked’ze sa v si¢asnosti

40



Francuzsko poklada za najobl'ibenejsiu turistick(l destinaciu na svete, moézeme ocakavat’ narast
trzieb aj v nasledujacich rokoch. Co sa tyka Slovenska, tak v roku 2022 malo trzby okolo 3
miliard eur ¢o je stale menej ako v roku 2019, ktory predstavoval pre Slovensko najuspesne;jsi
rok z pohladu cestovného ruchu. Na Slovensku ale v roku 2021 vznikla agentura Slovakia
Travel, ktorej ulohou je zlepsit' a zefektivnit' cestovny ruch na Slovensku, takze moézeme
oCakavat’, ze ked’ sa tato agentira zabehne, nakolko je stale nova, bude schopna priviest
Slovensko k lepsim vysledkom, ako su tie z roku 2019. Pri Brazilii sme mohli vidiet, Ze ma za
rok 2022 rovnakeé trzby ako Slovensko, ale rok 2022 taktiez predstavoval pre Braziliu uspesny
rok, ked’ze sa tiez priblizila trzbami K trzbam z roku 2019, ktory bol pre vSetky krajiny vel'mi

uspesny v oblasti cestovného ruchu.

Nasledujlci graf ¢.3 zobrazoval navstevnost’ vybranych krajin v roku 2022.

Graf 3 Porovnanie navstevnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie podla prispevku ministerstva Brazilie, 2023; prispevku euronews,
2023 a analyzy Eurostatu, 2023
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V grafe ¢.3 sme mali moZnost’ vidiet' navitevnost’ vybranych krajin za rok 2022. Co sa
tyka Slovenska, tak v roku 2022 navstivilo nasu krajinu 5 miliénov turistov, ¢o je urcite
pozitivny naznak toho, ze sa cestovny ruch zotavuje z pandémie COVID-19, ktora bola pre
cestovny ruch na celom svete devastujuca. Mdzeme taktiez oakavat' stapajuci trend
v nasledujdcich rokoch, nakol’ko cestovny ruch je stéle viac popularny, ako vo svete, tak aj na
Slovensku. Vysledky z roku 2022, ale stale nedosahuju také ¢isla, ako v roku 2019, ktory bol
pre Slovensko najsilnej$im. Franctzsko naopak navstivilo za rok 2022 az 66 miliénov turistov
a toto Cislo prevysilo aj pocet turistov z roku 2019, ¢o znaéi, Ze francuzsky cestovny ruch sa
vel'mi rychlo zotavuje a napreduje. Pri Brazilii vidime, Ze za rok 2022 navstivilo tato krajinu
3,63 milidna turistov, ¢o je taktiez, ako pri Slovensku, menej ako v roku 2019, no napriek tomu
zaznamenalo ministerstvo Brazilie stdpajuci trend, ¢o je tiez znakom, Ze sa cestovny ruch

Brazilie zotavuje z pandémie.
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4.4 Znacky vybranych krajin — Logo

Kazda krajina povazuje vytvorenie atraktivnej znaCky Krajiny, na Svoju prezentaciu
Vv zahranici, za vel'mi dolezitu, a preto je proces vytvorenia takéhoto loga vel'mi zlozity. Logo,
ktorym sa krajina prezentuje v zahrani¢i, napriklad na vel'trhoch alebo aj formou réznych
kampani musi zobrazovat’ v§etko, ¢o krajina vie svojim navstevnikom ponuknut’ — od prirody,
cez technoldgie, az po kultaru. Kazda krajina sa snazi do svojho loga, respektive znacky,
zakomponovat’ ¢o najviac aspektov, azaroven sa snazi, aby bola atraktivha pre turistov
a vzbudila v nich tizbu danu krajinu navstivit. Pri tvorbe sa musia dodrziavat’ aj novodobé
trendy akrajiny musia zistovat, ¢o aktualne turisti hl'adajii a musia najst sposob, ako to
zakomponovat’ do svojho loga. Teraz sa pozrieme na loga, pod ktorymi sa prezentuju vybrané

Krajiny v zahranici, ako vyzeraju a ¢o bol hlavny motiv pri ich tvorbe.

Logo Slovenska — Good Idea Slovakia

Ministerstvo zahrani¢nych veci potvrdilo 28.4.2016 nové logo Slovenska, do ktorého
investovali 80-tisic eur. Podl'a $éfa slovenskej diplomacie Miroslava Laj¢aka sa pracovalo na
tvorbe tejto znacky sedem rokov. Logo obsahuje Styri zakladné vlastnosti charakteristické pre
Slovensko, atymi st roznorodost, vynachadzavost, vitalita a autentickost. Je dielom
bratislavskej reklamnej agenttry Creative Department. T4 s nim zvitazila v sit'azi verejného
obstaravania rezortu zahrani¢ia. Toto logo je primarne pouzivané ministerstvami, ale
k dispozicii ho maju aj regiondlne, ¢i sukromné institacie. Napriklad formét tohto loga, ktory
bol vytvoreny v aprili 2016, pouziva slovenska agentdra Slovakia Travel dodnes a stale slazi,
ako prezentacia nasej krajiny v zahrani¢i. Simona Bubanova, $éfka agentiry Creative
Department, ktord logo zrealizovala, tvrdi, Zze pri tvorbe tohto loga vychadzali z toho, Ze
Slovensko dava svetu inovatorov, nositel'ov novych myslienok a dobrych napadov, preto sa
rozhodli pomenovat’ toto logo ,,Good Idea Slovakia“ ¢o v preklade znamena ,,Dobry napad
Slovensko®. Dalej avizovala, ze Slovensko je mala krajina, ktora neoplyva nerastnym
bohatstvom, preto musi predavat’ svoje myslienky, tvrdi, ze ak je nieCo, na ¢o moze byt
Slovensko pravom hrdé, je to sila idei. Preto vytvorili logo, ktoré hovori zahraniéiu, Ze
Slovensko je nielen krajina kde sa dobré napady rodia, ale aj menia na skuto¢nost’ — hlavnym

cielom bolo vytvorit’ znacku, ktord by prezentovala Slovensko ako krajinu dobrych népadov.
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Ide o otvoreny systém, ktorym je mozné pokryt’ Siroké spektrum a vsetky oblasti hospodérstva,
biznisu, cestovného ruchu, kultiry, Sportu a aj ob¢ania Slovenska Si ho mézu zobrat’ za svoj,
priom budi mat’ originalny navrh loga a zaroven buda prezentovat’ vlastni krajinu, ako
atraktivnu destinaciu. Koncept vytvorenej znacky neoddel'uje slogan a logo, ale naopak zlozky
tvoria jednotu. RieSenie je zalozené na pouziti vyrazného pisma, od uspesného slovenského
typografa Petra Bilaka. Prostrednictvom §tadii a prieskumov verejnej mienky, ktoré boli
vytvorené, sa zadefinovali nosné atribaty moderného Slovenska — autentickost’, rozmanitost’,
vitalita a vynachadzavost. Sucastou zadania verejného obstaravania bolo okrem ideového
konceptu novej znacky Slovenska a jeho obrazovej podoby v tvare logotypu, aj rieSenie
zjednotenia vizuélnej identity slovenskej Statnej spravy (trend.sk, 2016). S prezentaciou
Slovenska v zahranici je spojenych aj niekol'’ko charakteristik, ktoré su stucast'ou logotypu, ako

napriklad:

1. ,,Kréasne a rozmanité. Srdce Eur6py, nadherna priroda, mnohotvarna kultara, jedine¢ny
folklor

2. ,,Slovensko vSak uz nemusi kreslit' iba svoj zvycajny obraz. PiSeme iny, moderny
pribeh. Pribeh o progresivnej a lakavej krajine, ktora je schopna pritahovat talenty, aj

investicie.*

3. ,,Good idea Slovakia. Jednoducha a silna myslienka, ktora mdze inSpirovat’ svet, ale aj

samotnych Slovéakov.*

Slovensko taktiez vytvorilo mnozstvo variantov logotypov, ktoré su si vsetky rovnocenné
a reprezentujl a symbolizuji podstatu znacky a ich konkrétny vyber zavisi od $pecifického
urCenia a vhodného posudenia grafika. Pre pouzitie tohto logotypu je na internete volne
pristupny subor, ktory obsahuje pravidla pouZzivania zna¢ky a v ktorom je presne detailne
popisané, akym sposobom treba znacku Slovenska pouzit’ pri propagacii, a ako by mala vyzerat,
taktiez su pristupné aj jazykové mutacie pre zahrani¢né veltrhy (Ministerstvo dopravy SR,

2016). Aktualne logo Slovenska mézeme vidiet’ v prilohe C.
Logo Brazilie — Brasil Brand

Znacka Brasil vznikla v roku 2005 pocas medzinarodného marketingového planu Plano
Aquarela a odvtedy sa stala symbolom krajiny na celom svete. Projekt bol mil'nikom v historii
Embratur a v histérii brazilskeho cestovného ruchu, ktory zohral délezita ulohu v prvom
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medzinarodnom marketingovom plane krajiny v zahrani¢i. Znacka je jednoznacne sucastou
obdobia, kedy vsetky vysledky naznacovali vyrazny kvalitativny skok v poéte zahrani¢nych
turistov navstevujucich krajinu za oddychom, ale aj za pracou alebo obchodom. V tomto obdobi
boli prekonané staré stereotypy a svetu sa ukazala pestrejSia a modernejSia krajina s nesmiernym
potencidlom. S cielom ndjst’ novu znacku pre krajinu bola spustend narodna sutaz. Navrhy boli
zaloZené na prieskume trhu a technickych kritéridch a napokon vybrany projekt vypracoval
Kiko Farkas, oceneny dizajnér s diplomom z univerzity v Sdo Paule (USP)
(visitbrasil.com,2023).

Vypracovanie znacky bolo zalozené na roénom vyskume Brazilskeho turistického
inStitatu, ako bol Embratur v tom ¢ase, a ha tom aky dojem malo 19 ciel'ovych trhov z Brazilie.
Vrstvy krivociarych tvarov a farieb, ktoré tvoria znacku, boli vybrané prostrednictvom
rozhovorov s turistami, pracovnikmi zaoberajdcimi sa pohostinstvom a cestovnym ruchom a
d’alsimi subjektmi v tomto odvetvi, ktori poukazali na prvky, ktoré najviac odrazaju kolektivny
obraz Brazilie. Kazda z farieb odkazuje na nieco pritomné v krajine. Kiko Farkas, ruského a
madarského povodu, ktory vytvoril logo Brazilie, poznamenal Ze jeho fascinacia Braziliou
prameni zo spomienok na rodinné vylety autom po krajine a tieto spomienky pomohli podnietit’
myslienku znacky. Krivky a transparentné kvality pritomné v diele boli in§pirované brazilskou
krajinou a pohostinnost'ou, ¢o symbolizuje kultirne presahy. Podl'a navrhara sa tieto formy daju

prelozit’ ako objatie (visitbrasil.com, 2023).

Prezident agentlry Embratur povedal, Ze vytvorenie tohto loga je symbol, ktory
oznacuje rekonStrukciu Brazilie a Embratur. Je to odkaz svetu, ze krajina udrzatelnosti,
rozmanitosti a respektu je spat. Prezident Embratur vysvetlil, Ze znacka predstavuje farebnii
identitu Brazilie. Od svojho vzniku si osvojila zelenu farbu lesov, zItu farba sinka, svetla a plazi,
modra farbu oblohy avody, cervenl farbu Tudovych sviatkov a bielu farbu oblecenia a
naboZenstva. Symbol okrem toho, Ze vo svojej podstate nesie prirodné a kultarne atributy, ktoré
Brazilia ponuka, skima aj aspekty modernosti a rozmanitosti spojené s krajinou (visit-latin-

america.com, 2022). Aktualne logo Brazilie mozeme vidiet' v prilohe C.
Logo Francuzska — Rendez vous en France
Francuzska vlada v ramci svojej stratégie omladenia cestovného ruchu vytvorila pre

Franctzsko nova znacku, ktora zahfna prepracované logo a slogan. Ciel'om bolo vytvorit’ silnq,
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jednotnd vizudlnu identitu, ktord mozZno pouzit' v celom odvetvi a Standardizovat’ imidz
Francuzska na celom svete. Poradcovia planu chceli logo, ktoré je ndpadné, vtipné a vel'korysé,
aby vyjadrovalo tri Crty, ktoré robia Francuzsko jedinecnym: sloboda (nezavislost’, kreativita,
predstavivost’, smelost’, spontannost’ a mnozstvo moznosti), autentickost’ (historia, dedi¢stvo,
kultura a priroda ) a zmyselnost’ (pdzitok, epikurejstvo, romantika, intenzita, vaSen a zenskost').
Dizajn zahifia zensku postavu, ktora je moderna, zmyselna, nad¢asova a hl'adiaca do buddcnosti.
Slogan ,,Rendez-vous en France* je neoddeliteI'nou sucastou loga. Ide o univerzalny pojem,
ktory sa Casto spaja s romantickym stretnutim, ktoré je pritazlivym pojmom pre vsetky kultury.
Strategicky vytvara pocit bezprostrednosti ist’ do Francuzska a 'ahko sa pouziva na rozne ucely:
podl'a regionu: "Rendez-vous en Alsace"; podl'a produktu: "For golf, rendez-vous en France™; a
podrla udalosti: "Rendez-vous au Festival de Cannes."”. Znacka franctzska bola vytvorena, aby
obohatila a obnovila svoj imidz a dala Franctzsku ,,novy vyznam®. Jeho cielom je vytvorit
silnt1, jednotni vizualnu identitu, ktord mozno pouzit' v celom odvetvi a Standardizovat’ imidz
Francuzska na celom svete. Znacka reprezentovana novym logom a sloganom bude zobrazovat’
dolezitost’ pohostinstva vo Francizsku a zdoraziiovat kvalitu a vyrazné Crty destinacie

(travelpulse.com, 2023).

Iniciativu spustil minister cestovného ruchu Fréderic Lefebvre na francuzskom konzulate
v New Yorku. Povedal, Ze je potrebny novy pristup, ked’ze Francuzsko stratilo v roku 2012
svoje prvé miesto v Europe v oblasti cestovného ruchu. Dizajn suc¢asného loga si v online stut'azi
vybralo viac ako 87 000 hlasujdcich (thelocal.fr, 2023). Aktuéalne logo Franclizska mézeme

vidiet’ v prilohe C.
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4.5 Zhrnutie vysledkov

V tejto Casti sme si zhrnuli poznatky ziskané z analyz ktoré sme vykonali a taktiez navrhy

opatreni na zlepSenie a zefektivnenie prezentécie cestovného ruchu Slovenska v zahraniéi.

Nakol’ko Slovakia Travel zatial’ existuje len 2 roky, tak sa stéle jedna o vel'mi ¢erstva agentiru,
oproti tym, ktoré maju vybrane krajiny. Mozeme ale ocakavat, ze akonahle sa nasa agenttra
zabehne, tak v budicnosti bude zaujem o Slovensko stapat’ a stane sa dolezitou sucastou
slovenského HDP.

Ako prvé sme zistili, Ze Slovensko sa aktivne zucastfiuje na velkych a prestiznych
vel'trhoch a snaZi sa byt atraktivnou destinaciou pre Gcastnikov. Po porovnani s vybranymi
krajinami sme ale dospeli k tomu, Ze v tejto oblasti by prvé z odportac¢ani bolo skusit’ navrhntt’
viacero vel'trhov, ktoré by sa organizovali na Slovensku, vd’aka tejto skutocnosti by sme dostali
na Slovensko viac zahrani¢nych tcastnikov, ktori by mohli byt’ potencionalnymi navstevnikmi

v buducnosti.

Dalsou analyzou, ktora sa zaoberala rozpo¢tami, navstevnost'ou a trzbami z cestovného
ruchu sme dospeli k tomu, Zze Francuzsko patri medzi hlavnych tvorcov trendu v oblasti
cestovného ruchu, nakol’ko sa v sucasnosti poklada za turistami najobl'ibenej$iu krajinu a trha
vlastné rekordy z trzieb, ktoré predstavovali v roku 2022 neuveritelnych 58 miliard, len
Z oblasti cestovného ruchu. Taktiez sme zistili, Ze Brazilia a Slovensko si nie st az tak vzdialené,
na zaklade vykonanych analyz, ked’ze ¢isla boli pomerne identické. Ako d’alSie odportacanie pre
Slovensko by mohlo teda predstavovat’ snahu 0 zvySenie rozpo¢tov pre cestovny ruch, napriklad
formou zvySenych dotacii od Statu, aby sa mohol rozvijat’ a naklady spojené so zvySenim
rozpo¢tu by sme mohli vnimat’ ako investiciu do buducnosti, ked’ze Slovensko ma nielen vel'mi
bohatu prirodu, tradicie, historiu a gastrondmiu, ale taktiez sa u nas rodia inovatori a tvorcovia,
ktori sU vo svete uznavani a na zaklade tejto skuto¢nosti bolo v roku 2016 vytvorené logo, ktore

by malo prezentovat’ Slovensko, ako krajinu inovacii a dobrych napadov.

Nakoniec sme si v praktickej asti vytvorili analyzu znaciek — loga Slovenska a vybranych
krajin. Tam sme zistili ze Francuzsko do svojho loga zahrnulo historiu, zmysel pre inovacie,
ako aj zakladné ¢rty Francuzska a logo bolo vytvorené za G¢elom reStartovania franctuzskeho
cestovného ruchu s cielom prevziat si naspit’ svoje prvenstvo v tejto oblasti, ¢o sa im aj

nakoniec podarilo. Co sa tyka Brazilie, tak t4 si vytvorila logo na zaklade poziadaviek turistov.

47



Brazilska agentira cestovného ruchu Embratur vykonala prieskum, na zéklade ktorého
zistovali, €o sa turistom najviac paci na Brazilii a zakomponovali to do loga tak, aby ¢o najviac
odrazalo kolektivny obraz Brazilie. Slovenské logo bolo vytvorené v roku 2016 a jeho hlavnou
ulohou je, aby prezentovalo Slovensko, ako krajinu kde sa rodia dobré napady a krajinu inovacii.
Ako jeden z d’alsich navrhov, ktory by mohol do budtcnosti zlepsit” a zefektivnit’ prezentaciu
Slovenska v zahrani¢i sme si uviedli ndvrh nového loga, aj so sloganom, ktoré by mohlo byt
atraktivnejSie ako stcasné a zaroven by sa zameriavalo na viacero faktorov, prec¢o by mali turisti

Slovensko navstivit'.

Obrazok ¢.1 ktory mozeme najst’ v prilohe D zobrazoval ndvrh na potencionalne logo,
ktoré bolo vytvorené pre prezentaciu Slovenska v zahrani¢i. Obsahuje slogan ,,Looking for
a special nation ?, Slovakia is the destination!* ktory v preklade znamend ,,Hl'adate vynimo¢nua
krajinu?, Slovensko je to miesto!*, tento slogan je primarne miereny na zahrani¢nych turistov
ama vzbudit’ zaujem o navstivenie Slovenska. Dalej logo obsahuje slovensky vrch Krivan,
ktory je v tomto pripade znakom nadhernej a jedine¢ne;j prirody, ktorou je Slovensko obdarené,
taktiez sa tento vrch nachadza na slovenskych eurominciach s hodnotou 1,2 a5 centov.
Nésledne si mézeme v§imnit’ ozubené koliesko, ktoré sa nachadza vo vnatri vrchu, ktoré znaci,
7e Slovensko je rodisko dobrych napadov a inovécii, v podstate na rovnakom principe funguje
aktualne logo Slovenska, ktoré obsahuje slogan ,,Good idea, Slovakia“. Na vrchole sa nachadza
slovensky $tatny znak — dvojkriz, ktory je symbol Slovenska a nositel’ tradicii, tento symbol sa

taktiez nachadza aj na slovenskych eurominciach s hodnotou 1 a 2 eura.

48



Zaver

V tejto zavereCnej praci sme rieSili problematiku ohladom analyzy prezentacie
cestovného ruchu Slovenska v zahranici, ako vyzerala v suc¢asnosti a ako sme mohli prezentaciu
nadej krajiny v zahrani¢i zlepsit' tak, aby drzala krok v trendoch s ostatnymi krajinami v EU
a prilakala ¢oraz viac navstevnikov, za u¢elom rozvoja cestovného ruchu Slovenska. V prvej
kapitole sme si teoreticky vymedzili cestovny ruch, ako celok, ale aj jeho formy a druhy. Dalej
sme sa Vv préci zameriavali v teoretickej ¢asti na marketing, ako celok, a nasledne, ako funguje
marketing v cestovnom ruchu, jeho typy a vysvetleny bol aj marketingovy mix, ako aj moderny
marketingovy manazment. Nasledne sme sa zameriavali hlavne na to, akym spésobom sa mézu
krajiny prezentovat’ v zahrani¢i a uvedené boli aj niektoré z najvacsich vel'trhov sveta. V d’alSej
Casti sme si spomenuli slovensk( agentaru pre cestovny ruch SACR, ktora v minulosti p6sobila
na Slovensku ako agentudra, ktord mala na starosti prezentaciu Slovenska v zahranici, ako aj
celkovy rozvoj cestovného ruchu Slovenska, spomenuté bolo, ako fungovala, na akych
vel'trhoch sa zucastnila a aké boli jej ciele. Nasim cielom Vv tejto zavereCnej praci bola,
na zaklade spracovanej analyzy, formulacia navrhov a odportGcani na zlepSenie prezentacie
Slovenska v zahrani¢i do buducnosti. Na zaklade takto stanoveného ciel'a sme vykonali rézne
analyzy. V prvej podkapitole praktickej Casti prace sme si popisali, ktoré agentiry su
v sucasnosti zodpovedné za prezentaciu Slovenska avybranych krajin v zahrani¢i aich
charakteristiku. Nasledne sme sa v praci zaoberali tym, na akych veltrhoch sa Slovensko a
vybrané krajiny v sti¢asnosti z(iCastiiujti a ndsledne sme tieto vel'trhy aj charakterizovali. Neskor
sme sa dostali do casti prace, ktord sa sustredila na porovnanie rozpoctov, vynosov
a navstevnosti vybranych krajin a Slovenska kde sme mali moznost’ vidiet aj grafické
zobrazenie tohto porovnania. V nasledujucej podkapitole sme sa sustredili na dizajn loga, ktoré
jednotlivé krajiny pouzivaju na prezentaciu svojej krajiny v zahrani¢i. Spomenuli sme si aj
charakteristiku jednotlivych log, ako vznikli a ¢o zobrazuji. V poslednej podkapitole sme si
zhrnuli navrhy na zlepsenie prezentacie cestovného ruchu Slovenska v zahranici, ale taktiez sme
do tejto Casti, v rdmci navrhov, zahrnuli aj navrh loga, ktoré by mohlo byt’ v buddcnosti pouzité

na prezentaciu cestovného ruchu Slovenska v zahranici.
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