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ATRAKTIVNOST SLOVENSKA PRE VYBRANY SEGMENT

NAVSTEVNIKOV

Kristina Pompurova

Uvod

Uréeniu miery atraktivnosti jednotlivych trho-
vych segmentov sa v marketingu venuje znacna
pozornost. Zaujem odbornikov o zhodnotenie,
do akej miery je pre urdity segment potencial-
nych zakaznikov atraktivna konkrétna organizacia,
resp. Uzemie a jeho ponuka je v8ak mensi. Pritom
prave na konkurenénom trhu je dolezité poznat, ¢i
subjekty dokazu uputat pozornost potencialnych
zakaznikov. To plati aj o trhu cestovného ruchu,
ktory je jednym zo zakladnych, a napriek otrasom
svetového hospodarstva, prosperujucich odvetvi
[13], [11].

1. Teoretické vychodiska skumania
atraktivnosti v cestovhom ruchu

Encyklopédia marketingu [12, s. 68] pojem
atraktivnost vysvetluje ako schopnost pritiahnut
vacsie alebo mensie mnozstvo zakaznikov. Atrak-
tivnost cielového miesta cestovného ruchu pritom
predstavuje konkurenénu vyhodu Uzemia, ktoré
disponuje potencialom cestovného ruchu, resp.
je sposobilé poskytnut podmienky na rozvoj ces-
tovného ruchu. Vyjadruje jeho pritaZlivost vo vzta-
hu k rozhodovaniu navstevnikov v cestovnom ru-
chu o cieli ich cestovania a pobytu.

Domaca literatura [17], [15], [9], [10], [3], [4],
[1], [14] chape atraktivnost cielového miesta ces-
tovného ruchu predov§etkym z pohladu ponuky
a hodnoti ju na zaklade poctu, pestrosti, vyznamu
a priestorového rozmiestnenia jednotlivych prvkov
ponuky cestovného ruchu. Zaujem domace;j lite-
ratdry o atraktivnost cielového miesta najma z po-
hladu ponuky je mozné vysvetlit tym, ze do roku
1989 sa na Slovensku v podmienkach central-
ne planovanej ekonomiky uplatrovali standardy
(normativy) vybavenosti tzemia. Tieto uréovali aj
minimalnu kapacitu ubytovacich, pohostinskych
a dal8ich zariadeni cestovného ruchu vzhladom
na pocet obyvatelov cielového miesta. Dopyt
po sluzbach tychto zariadeni nebol uréujuci.

Pristupy ku skumaniu atraktivnosti cielového
miesta cestovného ruchu, ktoré ponuka dostupna
zahraniéna literattra su heterogénne. Obsahovo-
-kauzalnou analyzou sme vymedzili Styri zaklad-
né pristupy k hodnoteniu atraktivnosti cielového
miesta — geograficky a prezentacny pristup, ktoré
su zamerané na ponuku, ekonomicky a perceptiv-
ny pristup, ktoré st zamerané na dopyt. Geogra-
ficky a ekonomicky pristup umoznuju relativne
objektivne hodnotenie atraktivnosti cielového
miesta, prezentadny a perceptivny pristup pred-
stavuju subjektivne hodnotenie. Ak skimame
atraktivnost cielového miesta z objektivneho hla-
diska, m6zeme ju sledovat v ¢ase. Ak ju hodnoti-
me zo subjektivneho hladiska, mézeme ju vyhod-
notit len k uréitému okamihu.

Zahrani¢ni autori, ktori uplatiuju geograficky
pristup hodnotia atraktivnost cielového miesta
cestovného ruchu podobne ako domaca lite-
ratura z hladiska ponuky. Povazuju ju za pritahuj-
Ucu silu generovanu atraktivitami daného cielo-
vého miesta cestovného ruchu, ktorej rozsah je
mozné merat prostrednictvom objektivnych uka-
zovatelov [6].

Niektori zahrani¢ni autori sa pri skimani atrak-
tivnosti cielového miesta orientuju aj na ponuku
subjektivne prezentovanu na relevantnom trhu
prostrednictvom vybranych nastrojov komunika-
cie cielového miesta (kniznych turistickych sprie-
vodcov). Prezentaény pristup ku skimaniu atrak-
tivnosti cielového miesta zamerany na subjektivne
hodnotenie ponuky pritom pouzili iba v kombina-
cii s inym [19].

Dalsi zahraniéni teoretici, ktori si atraktivnost
cielového miesta vysvetluju z hladiska dopytu,
ju vyjadruju prostrednictvom udajov o vyuZivani
cielového miesta a ekonomickom hodnoteni ces-
tovného ruchu v cielovom mieste. Privrzenci eko-
nomického pristupu k hodnoteniu atraktivnosti
cielového miesta predpokladaju, Ze realizovany
dopyt je prejavom skuto¢ného zaujmu o cielové
miesto. Podla tychto autorov je cielové miesto tym
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atraktivnejSie, ¢im viac navstevnikov ho navstivi,
¢im je ich pobyt v cielovom mieste dlhsi, vydavky
vysSie ap.

Pogetna skupina zahrani¢nych autorov atrak-
tivnost cielového miesta vnima ako ,kombina-
ciu relativneho vyznamu individualnych Gzitkov
jednotlivcov a vnimanej schopnosti cielového
miesta poskytnut individualne Gzitky" [16 In 8, s.
25]. Skumaniu vnimanej atraktivnosti cielového
miesta cestovného ruchu musi podla teoretikov,
ktori presadzuju perceptivny pristup nevyhnutne
predchadzat identifikacia vah kritérii, ktoré podla
vybranej cielovej skupiny najviac ovplyviuju pri-
tazlivost Uzemia vo vztahu k rozhodovaniu o cieli
ich cestovania a pobytu.

Niektori autori sa pokusili o prepojenie tychto
pristupov do jedného viacrozmerného hladiska,
resp. o spojenie skimania atraktivnosti cielo-
vého miesta z perspektivy ponuky aj dopytu. Pi-
peroglou [18], Ferrario [5] a Formica [6] spojili
dva subjektivne zamerané pristupy ku skimaniu
atraktivnosti cielového miesta (prezentacny a per-
ceptivny pristup), Caccomo a Solonandrasana [2]
navrhli spojenie objektivne zameraného ekono-
mického a geografického pristupu ku skumaniu
atraktivnosti cielového miesta. Doteraz navrhnuté
viacrozmerné pristupy ku skimaniu atraktivnosti
cielového miesta vS§ak nepovazujeme za dostatoé-
né. Napriek tomu sa stotozfiujeme s nazorom, ze
atraktivnost cielového miesta je potrebné skumat
z hladiska ponuky aj dopytu, pri¢om rozhodujuci
je predovsetkym dopyt. V tejto suvislosti poklada-
me za najvystiznejSiu modifikaciu definicii atrak-
tivnosti cielového miesta Gucika et al. [7] a auto-
rov Hu, Ritchie [8]. Atraktivnost cielového miesta
mozno podla nas vymedzit ako schopnost cielové-
ho miesta vzbudit zaujem, pritiahnut navstevnikov
a uspokojit ich dopyt.

2. Ciel, material a metodika ski-
mania

Cielom state je preskumat a zhodnotit subjek-
tivne hodnotenu atraktivnost Slovenska (t. j. atrak-
tivnost na zaklade prezentacného a perceptivne-
ho pristupu) pre vybrany segment navstevnikov.

V nasom pripade pdjde o europsky frankofonny
trh cestovného ruchu. Tvoria ho $taty zapadnej
a strednej Eurdpy, ktorych jazykom (jedinym trad-
nym alebo koexistujucim s ostatnymi narodnymi
jazykmi) je francuzsky jazyk. Belgicko, Francuz-

sko, Luxembursko a Svajéiarsko st vysielajucimi
Statmi s vysokou Zivotnou Uroviiou a intenzitou
cestovania, t. j. trhom s vysokym potencialom.
Obyvatelia europskych frankofonnych statov su
sebavedomi individualisti. St hrdi na krajiny, v kto-
rych Ziju a potrpia si na gastronémiu. Dominant-
nym motivom ich cestovania je oddych. Pri vybere
ciela ich cestovania a pobytu sa ¢asto spoliehaju
na odporucania tych, ktori cielové miesto uz na-
vstivili, ako aj na internet. Cestuju najma v lete,
do eurdpskych krajin, a to predovsetkym vlastnym
automobilom alebo letecky. Navstevuju najméa
susedné staty. Cast Belgi¢anov a Francuzov dava
prednost aj relativne neznamym cielovym mies-
tam, vyzaduju vSak o nich dostatok informacii.
Kym Belgiéania v dlhodobom cestovnom ruchu
preferuju hory, Francuzi naopak mesto. Vydavky
obyvatelov frankofonnych krajin na cestovny ruch
su pomerne vysoké, doraz v§ak kladu na priaznivy
vztah kvality a ceny poskytnutych sluzieb. Cestu
si zvyknu organizovat individualne, pri cestovani
do zahranicia sa ale niektori rad$ej spolahn( na
sluzby cestovnych kancelarii, ktoré im umoznia
porovnat ceny pobytu v réznych cielovych mies-
tach. Cestuju najma mladi ludia bez zavéazkov. Na
rozdiel od Slovenska vSak nie je ani cestovanie
seniorov z europskych frankofénnych statov ni¢im
vynimo&nym.

Pri skumani atraktivnosti Slovenska ako cielo-
vej krajiny cestovného ruchu na zaklade prezen-
ta¢ného pristupu budeme vychadzat zo sekun-
darnych zdrojov udajov - vybranych nositelov
informacii o ponuke cielovych miest dostupnych
vo francuzskom jazyku. Zameriame sa na webové
stranky, kniznych turistickych sprievodcov a tla-
éené propagaéné materidly narodnej marketin-
govej organizacie cestovného ruchu (Slovenskej
agentury pre cestovny ruch), ktoré pokladame
pre potencialnych navstevnikov Slovenska za na-
jdostupnejsie.

Prvym miestom, kde je mozné ziskat informéacie
o cielovom mieste su internetové vyhladavacde,
ktoré zobrazuju odkazy na relevantné webové
stranky. Budeme preto skimat informaénu hod-
notu webovych stranok, ktoré sa po zadani kli¢o-
vych slov zodpovedajucich pravdepodobnému
vyhladavaniu potencialnych navstevnikov Sloven-
ska k 15. septembru 2009 (,Slovaquie”, ,séjour
en Slovaquie“, ,voyage en Slovaquie", ,tourisme
en Slovaquie“, resp. ,Slovensko", ,pobyt na Slo-
vensku", ,cesta na Slovensko", ,cestovny ruch na
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Slovensku“) prostrednictvom najpouzivanejsieho
internetového vyhladavada Google zobrazia na
prvych 20. miestach.

Pri vybere kniznych turistickych sprievodcov
ako nositelov informacii o cielovych miestach sme
pozornost zamerali na sprievodcov o Slovensku
dostupnych v tradi¢nych a elektronickych knihku-
pectvach na europskom frankoféonnom trhu. Dru-
hotnym kritériom ich vyberu bol vydavatel a rok
vydania. Vybrali sme najnovsie knizné publikacie
z edicii Le guide du routard, Lonely planet a Petit
fute.

Rovnako sme skumali informaént hodnotu
tlacenych propagaénych materialov Slovenskej
agentury pre cestovny ruch, ktoré mala narod-
na marketingova organizacia cestovného ruchu
k dispozicii pre potencialnych frankofonnych
navstevnikov Slovenska k 15. septembru 2009
(TOP Slovaquie, Le meilleur de la Slovaquie, Cha-
teaux forts, chateaux et manoirs en Slovaquie,
Monuments UNESCO en Slovaquie, Panorama
de Slovaquie, Musées en plein air).

Pri posudzovani informaénej hodnoty nositelov
informacii o ponuke cielového miesta cestovného
ruchu (webovych stranok, kniznych turistickych
sprievodcov, tlaéenych propagaénych materia-
lov) sme upriamili pozornost na vybrané kritéria
atraktivnosti pouzité pri skimani atraktivnosti
cielového miesta podla perceptivneho pristupu.
Dévodom bola snaha dosiahnut porovnatelnost
udajov. Na Likertovej $kale 1-5 (1 - nedostato¢-
na, 5 - vysoka schopnost) sme subjektivne hod-
notili, do akej miery sa Slovensko prezentuje ako
cielova krajina cestovného ruchu schopna uspo-
kojit dopyt franclzsky hovoriacich navstevnikov,
ktoré sa viazu na jednotlivé kritéria.

Zohladnili sme pritom dostupnost (vahy) jed-
notlivych nositelov informéacii o ponuke cielového
miesta. Vaham sme priradili hodnoty 1-5 (1 - niz-
ka dostupnost, 5 - vysoka dostupnost). Kritéria
vah sme pritom stanovili v zavislosti od druhu
nositela informacie. V pripade webovych stranok
iSlo o poradie zobrazenia odkazu na stranku na
internetovom vyhladavaéi s predpokladom, Ze
so zvySujucim sa poradim umiestnenia odkazu na
webovu stranku klesa ochota jej prezerania. Pr-
vym dvom strankam v poradi sme pridelili hodnotu
5, tretej a Stvrtej stranke hodnotu 4, piatej a Sie-
stej hodnotu 3, siedmej a 6smej hodnotu 2, devi-
atej az dvadsiatej hodnotu 1. Predpokladali sme,
ze dostupnost kniznych turistickych sprievodcov

je dana ich priemernou cenou. Vychadzali sme
z predpokladu, Ze s rastiicou cenou sprievodcu
klesa moznost jeho kupy. Kniznej publikacii s pre-
dajnou cenou do 10 € sme pridelili hodnotu 5, ak
predajna cena sprievodcu bola od 10 € do 15 €,
pridelili sme mu hodnotu 4, ak bola od 15 € do
20 € hodnotu 3, ak bola 20 € az 25 € hodnotu 2
a sprievodcovi, ktorého cena prevysila 25 € sme
pridelili hodnotu 1. Predpokladali sme, Ze dostup-
nost tla¢enych propagaénych materialov je dana
existenciou zahraniéného zastupenia narodnej
marketingovej agentlry cestovného ruchu na da-
nom trhu, v naSom pripade na trhu eurépskych
frankofonnych krajin (mestsky Stat Monako sme
pritom vzhladom na jeho velkost nebrali do uva-
hy). Ak by toto zastupenie existovalo vo vSetkych
frankofonnych krajinach, tlaéenym propagaénym
materidlom by sme pridelili hodnotu 5, ak by
existovalo len v troch krajinach, pridelili by sme
im hodnotu 4, ak v dvoch krajinach hodnotu 3, ak
v jednej krajine hodnotu 2 a ak by neexistovalo
v Ziadnej krajine hodnotu 1.

Atraktivnost Slovenska ako cielovej krajiny
cestovného ruchu podla prezentaéného pristu-
pu potom vypocitame podla nami navrhnutého
vzorca:

ﬁ{n(ﬁP&m}

j=1 i=1

ua, = .100, (1)

m

Z{V,-*éPS*M),}

j=1

kde Ua,, je Uroven atraktivnosti cielového
miesta cestovného ruchu podla prezentacného

pristupu,

PS.,— prezentacia schopnosti cielového
miesta uspokojit dopyt potencial-
nych navstevnikov pre kritérium i,

n- pocet hodnotenych kritérii i,

VJ.— vaha, resp. dostupnost nositela
informacie j o ponuke cielového
miesta,

m- podet nositelov informéacie o ponu-
ke cielového miesta j,

PS.,“ - prezentacia schopnosti idealneho

cielového miesta uspokojit dopyt
potencialnych  navstevnikov pre
kritérium i, pricom PS, * =5 (hod-
nota prezentacie cielového miesta
schopného vysoko uspokojit dopyt
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potencialnych navstevnikov pre kri-
térium i),

V* - véaha, resp. dostupnost nositela in-
formacie j o ponuke idealneho cielo-
vého miesta, VJ.* ma pre propagacné
materialy hodnotu 5 (hodnota vyso-
kej dostupnosti nositela informacie
o ponuke cielového miesta), pre
webové stranky a kniznych turistic-
kych sprievodcov sa rovna hodnote

V, (nie je mozné dosiahnut, aby sa
vSetky webové stranky prostrednic-
tvom vyhladavaca zobrazili na prvom,
resp. druhom mieste, ani ovplyviiovat
cenu kniznych publikacii autonom-
nych vydavatelstiev).

Ide o percentualne vyjadrenie, do akej miery
zodpoveda atraktivnost prezentacie daného cielo-
vého miesta cestovného ruchu hodnoteniu atrak-
tivnosti prezentacie idealneho cielového miesta.
Ak prepoditame bodové hodnotenie na stupnici
1-5 na percentualne hodnotenie, potom mozno
hodnoty ukazovatela urovne atraktivnosti cielové-
ho miesta podla prezentaéného pristupu slovne
interpretovat podla tabulky 1.

Pri skimani atraktivnosti Slovenska na zaklade
perceptivneho pristupu (zameraného na potencial-
ny dopyt) vychadzame z primarnych zdrojov udajov.
Pri ich ziskavani sme pouzili metédu opytovania
prostrednictvom dotaznika. KedZe z finan¢nych,
¢asovych, fyzickych a dalSich dévodov by nebolo
mozné ziskat reprezentativnu vzorku obyvatelov eu-
ropskych frankofonnych statov, oslovili sme odbor-
nikov cestovného ruchu a sprostredkovatelov infor-
macii o cielovych miestach z Belgicka, Franctzska,
Luxemburska a Svajéiarska, ktorych nazory pova-
zujeme za mienkotvorné a schopné prezentovat
postoje vybraného trhu. Vyskumnt skupinu tvorilo
40 os6b - Styria odbornici (vysokoskolski ucitelia
a vedecki pracovnici) a Siesti sprostredkovatelia
informacii o cielovych krajinach (novinari pisuci
v cestovnom ruchu, cestovné kancelarie) z kazdé-
ho statu. Komunikovali sme s nimi pocas Siestich
mesiacov — od novembra 2008 do aprila 2009.

Respondentov z vyskumnej skupiny sme najprv
poziadali, aby urcili, ktoré z kritérii, resp. atributov
cielovej krajiny cestovného ruchu najviac ovplyv-
fuju jej atraktivnost pre obyvatelov europskych
frankofonnych statov. Ponukli sme im vybranych
27 kritérii pouzitych v predchadzajucich $tudiach
zahrani¢nych autorov, ktoré hodnotili na stupnici

1-5 (1 - bezvyznamny, 5 — rozhodujuci vplyv na
atraktivnost cielovej krajiny cestovného ruchu).

Respondenti zastupujtci eurdpsky frankofonny
trh zaroven na Likertovej $kale 1-5 (1 — nedosta-
togna, 5 - vysoka schopnost) hodnotili, do akej
miery je Slovensko ako cielova krajina cestovné-
ho ruchu schopné uspokojit potreby navstevnikov
z eurépskych frankofénnych statov, ktoré sa viazu
na jednotlivé kritéria.

Atraktivnost Slovenska ako cielovej krajiny ces-
tovného ruchu na zaklade perceptivneho pristupu
sme potom vyjadrili ako sugin vah kritérii a schop-
nosti Slovenska uspokojit potreby potencialnych
navstevnikov suvisiace s danymi kritériami podla
vzorca, ktory vo svojej $tudii pouzili autori Hu, Rit-
chie [8, s. 29].

n
A(?M = Z (I/z . S(,'Mi), (2)

i=1

kde A_,, je atraktivnost cielového miesta,

- vaha, resp. vyznam kritéria i pri hodno-

teni atraktivnosti cielového miesta,

S, — vnimanie schopnosti cielového miesta
uspokojit potreby potencialnych na-
vétevnikov pre kritérium i,

n- pocet kritérii.

Kedze vysledkom je absolutne &islo, ktoré by
malo vypovedaciu schopnost len pri porovnani
atraktivnosti Slovenska, resp. Ceska s dal&imi ci-
elovymi krajinami cestovného ruchu, navrhli sme
ukazovatel Urovne atraktivnosti podla perceptiv-
neho pristupu uap:

Acu 100’ (3)

uap = .
3 cm *
kde uap je Uroven atraktivnosti cielového miesta
podla perceptivneho pristupu,
A, - atraktivnost cielového miesta vypogita-
na podla vzorca 2,

A~ —idealna atraktivnost cielového miesta
vypocitana ako sucin vah kritérii V.a ma-
ximalnej hodnoty na zvolenej stupnici
hodnotenia vnimanej schopnosti cielo-
vého miesta uspokojit potreby potenci-
alnych navstevnikov pre kritérium i.

Ide o percentualne vyjadrenie toho, do akej
miery zodpoveda atraktivnost daného cielového
miesta cestovného ruchu hypotetickému hodno-
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Tab. 1: Interpretacia hodnét ukazovatelov urovne atraktivnosti cielového miesta

Slovné hodnotenie atraktivnosti
cielového miesta

Interval percentualnej hodnoty ukazovatelov
urovne atraktivnosti cielového miesta

velmi neatraktivne

<0; 30) = {ua | 0 < ta < 30}

neatraktivne

<30; 50) = {Uia | 30 < (ia < 50}

malo atraktivne

silno atraktivne

):
):

<50; 70) = {6 | 50 < ta < 70}
):

<70; 90) = {Uia | 70 < (ia < 90}

velmi silno atraktivne

<90; 100>= {0ia | 90 < via < 100}

teniu idealneho cielového miesta pre vybranu
skupinu respondentov (pri zachovani jednotli-
vych vah kritérii). Hodnoty ukazovatela Urovne
atraktivnosti cielového miesta na zaklade per-
ceptivneho pristupu interpretujeme podla tabu-
lky 1.

Pri spracovani ziskanych dat pouzijeme mate-
maticko-Statistické metody s vyuzitim tabulkové-
ho procesora Excel a softvéru SPSS 13.00, a to
metody deskriptivnej Statistiky (metddy strednych
hodn6t, rozdelenia poc&etnosti, indexové metody),
binomicky test a Friedmanov test.

Pri spracovani state uplatnime viaceré teore-
tické metody vedeckej prace - analyzu a synté-
zu, indukciu a dedukciu, analégiu a komparaciu,
abstrakciu a generalizaciu.

3. Dosiahnuté vysledky

Subjektivne hodnotenl atraktivnost Slovenska
pre vybrany segment navstevnikov skimame naj-
prv z hladiska ponuky (na zéklade prezentacného
pristupu), nasledne z hladiska dopytu (na zaklade
perceptivneho pristupu). Vysledky porovnavame
a formulujeme zavery.

3.1 Atraktivnost Slovenska v ces-
tovhom ruchu podla prezentacné-
ho pristupu

Ako dokumentuje tabulka 2, Slovensko sa
na webovych strankach, v kniznych turistickych
sprievodcoch a propagaénych materialoch Slo-
venskej agentury pre cestovny ruch dostupnych
vo franclzskom jazyku prezentuje ako cielova kra-
jina cestovného ruchu, ktora je schopna priemer-
ne uspokojit potreby potencialnych navstevnikov
z frankofénnych Statov.

Zdroj: vlastné spracovanie

KedZze sme pri jednotlivych nositeloch informa-
cii hodnotili len tie kritéria, o ktorych informuja,
vzhladom na velky pocet kritérii a malo pozorova-
ni sme nemohli pouzit Friedmanov test na zistenie
poradia najpriaznivejSie prezentovanych kritérii.
Podla strednych hodnét véak je mozné konstato-
vat, ze hodnoteni nositelia informacii prezentuju
Slovensko ako cielovu krajinu schopnu uspokojit
predovSetkym potreby potencialnych navstevni-
kov z frankofonnych krajin suvisiace s jej primar-
nou ponukou.

NajpriaznivejSie pritom prezentuju tradi¢ny
sposob Zivota Slovakov (odevy, obydlia, zvyky,
tradicie, tradi¢nu vyrobu), architektonické pamiat-
ky (hrady, zamky, kastiele, palace, kurie, kostoly,
klastory, kaplnky, technické diela ap.) a prirodné
krasy Slovenska (geomorfologické pomery kra-
jiny, fléru a faunu, blizkost riek, jazier, mnozstvo
mineralnych a termalnych prameriov, vodopadoyv,
jaskyn ap.). Naopak, nositelia informacii relativne
najmenej pozitivne informuji o spolocenskych
predpokladoch Slovenska ako cielovej krajiny
cestovného ruchu.

Prezentaciu schopnosti Slovenska ako cielovej
krajiny cestovného ruchu uspokojit potreby na-
vétevnikov z frankofénnych krajin viazuce sa na
jednotlivé kritéria sme vynasobili realnou vahou
zodpovedajliceho nositela informacie a porovnali
so suginom prezentacie idealnej cielovej krajiny
aidealnych vah. Uroved atraktivnosti Slovenska
ako cielovej krajiny pre navstevnikov z frankofén-
nych $tatov Ua,, (po dosadeni do vzorca 1) do-
siahla priemernt hodnotu 62,4 %, o znamena
malu atraktivnost prezentacie Slovenska v porov-
nani s hodnotenim atraktivnosti prezentacie ideal-
nej cielovej krajiny pre frankofonne staty.

V pripade webovych stranok bola hodnota urov-
ne atraktivnosti Slovenska ako cielovej krajiny ces-
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Tab. 2: Schopnost Slovenska ako cielovej krajiny cestovného ruchu uspokojit potreby navstevni-
kov z frankofénnych statov prezentovana vybranymi nositelmi informacii na stupnici 1-5
(1 - nedostatocna, 2 - mala, 3 - priemerna, 4 - dobra, 5 - vysoka)

Kritéria / Hodnoty Priemer Median
Kritéria viazané na polohu cielovej krajiny 3,74 3,75
z toho:

dopravna dostupnost 3,560 3
vzdialenost 3,00 3
blizkost inych cielovych krajin 3,77 4
kvalita Zivotného prostredia 3,80 4
Kritéria viazané na spolocenské predpoklady cielovej krajiny 3,63 3,17
z toho:

bezpecénost 3,57 3
cena 3,75

narodna kuchyna 3,22

postoj miestnych obyvatelov k navstevnikom 4,00 4,50
schopnost miestnych obyvatelov komunikovat po francuzsky 1,00

schopnost miestnych obyvatelov komunikovat po anglicky 2,83 2,50
schopnost miestnych obyvatelov komunikovat po nemecky 3,00

Kritéria viazané na primarnu ponuku cielovej krajiny 3,96 4

z toho:

klimatické podmienky 3,30 3
prirodné krasy 4,45 5
histéria 3,562 3
architektonické pamiatky 4,57 5
kulturne osvetové zariadenia 3,58 3
organizované podujatia 3,60 3
tradi¢ny spOsob zivota miestnych obyvatelov 4,62 5
Kritéria viazané na sekundarnu ponuku cielovej krajiny 3,54 3,26
z toho:

dostupnost informacii o cielovej krajine 2,83 3
dopravna infrastruktura 3,60 3,60
dopravné sluzby 3,44 3
moznosti nakupov 3,50 3
rekreaéné a Sportové zariadenia 3,73 3
tematické parky 3,67 4
zariadenia spologenskych a zadbavnych sluzieb 3,00 3
ubytovacie zariadenia 3,14 3
pohostinské zariadenia 3,00 3

Zdroj: vlastné spracovanie
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tovného ruchu podla prezentacného pristupu pre
frankofonne Staty najvy$sia (74,3 % - silna atraktiv-
nost prezentacie Slovenska). Dévodom je, Ze hod-
noty idealnych vah su totozné s hodnotami real-
nych vah, a Ze webové stranky, ktoré neobsahovali
informécie vztahujuce sa ku kritériam atraktivnosti
cielového miesta boli z hodnotenia vyluc¢ené.
Webové stranky poskytujuce relevantné infor-
macie o Slovensku ako o cielovej krajine cestov-
ného ruchu boli pritom v mensine. Po zadani kl-
uéovych slov vo francuzskom jazyku ,Slovensko",
+pobyt na Slovensku®, ,cesta na Slovensko",
scestovny ruch na Slovensku" sa po¢as nasho sk-
Umania prostrednictvom internetového vyhladava-
¢a Google zobrazila webova stranka Slovenskej
agentury pre cestovny ruch na prvych 20 mies-
tach len v jednom pripade (po zadani slovného
spojenia ,cestovny ruch na Slovensku"), oficialny
centralny propagacéno-informaény systém ces-
tovného ruchu Slovenskej republiky na webovej
stranke www.slovakia.travel sa nezobrazil vobec.
Portal nie je dostupny vo franctzskom jazyku (za-
tial existuje len v slovenskom, anglickom, nemec-
kom, madarskom a polskom jazyku), francuzsky
hovoriaci navstevnici portalu su preto presme-
rovani na webovu stranku Slovenskej agentury
pre cestovny ruch. Jej vyraznym nedostatkom je
neaktualnost, uvadzanie niektorych zmatocnych
informacii, ako aj uvadzanie hypertextového pre-
pojenia na webové stranky, ktoré sa nedaju sa
zobrazit alebo existuju len v slovenskom, eventu-
alne v mensej miere anglickom jazyku. Slovenska
agentura pre cestovny ruch sa z dévodu nedostat-
ku finanénych prostriedkov na aktualizaciu stran-
ky vo francuzskom jazyku zamysla nad jej Uplnym
zru$enim, ¢o povazujeme za nezmyselné rieSenie.
O nie¢o mensia je hodnota Ua,, v pripade
analyzovanych kniznych turistickych sprievodcov
(65,3 % — mala atraktivnost prezentacie Sloven-
ska). Napriek viacerym mylnym informéaciam a ne-
Uplnym tudajom knizni turisticki sprievodcovia pre-
zentuju Slovensko vo vSeobecnosti ako neznamu
mall krajinu s peknou prirodou, na ktord su jej
obyvatelia hrdi.
propagadéné materialy Slovenskej agentlry pre
cestovny ruch (17,8 % - velka neatraktivnost pre-
zentacie Slovenska). Dévodom nizkej hodnoty
urovne atraktivnosti Slovenska ako cielovej krajiny
cestovného ruchu podla prezentacného pristupu
pre frankofénne Staty bola pritom pri tlacenych
propagacnych materialoch ich nizka dostupnost

(hodnota vahy - 1) v porovnani s idealnou dostup-
nostou (hodnota idealnej vahy - 5). Slovenska
agentura pre cestovny ruch ako narodna marke-
tingova organizacia cestovného ruchu nema ani
v jednej z frankofénnych krajin zriadené zahranic-
né zastupenie, ktoré by zabezpecovalo a koordi-
novalo rozsev tlaéenych propagac¢nych materialov
o Slovensku. Pre porovnanie, Cesko ma zahra-
niéné zastupenia v troch zo styroch europskych
frankofonnych krajin.

Propagaéné materidly dostupné vo francuz-
skom jazyku su len prekladom materialov v inych
jazykoch, nezohladnuju poziadavky a vedomosti
potencialnych navstevnikov Slovenska z fran-
kofonnych statov. V tlacenych propagacénych
materidloch Slovenskej agentury pre cestovny
ruch absentuju informacie o polohe Slovenska,
bezpecnosti navstevnikov a ich majetku, cenovej
urovni, schopnosti miestnych obyvatelov komuni-
kovat s navstevnikmi v cudzom jazyku, podnebi,
dostupnosti informacii o Slovensku, informacie
o dopravnej infradtruktire a dopravnych sluz-
bach, ubytovacich a pohostinskych zariadeniach.
Okrem toho, webové stranky uvedené v jednotli-
vych tlaéenych propagaénych materialoch ako
zdroj dalSich informacii o zaujimavostiach ponuky
cestovného ruchu Slovenska, existuju prevazne
len v slovenskom jazyku.

Prezentacia Slovenska ako cielovej krajiny
cestovného ruchu prostrednictvom vybranych
nositelov informacii ma teda viacero nedostatkov,
ktoré ovplyviiuju jeho atraktivnost vnimanu obyva-
telmi frankofénneho trhu.

3.2 Atraktivnost Slovenska v ces-
tovnom ruchu podla perceptivheho
pristupu

Respondenti zastupujuci nazory frankofénneho
trhu sa zhoduju s nazorom uvedenym v teoretic-
kych vychodiskach skimania problematiky a tvr-
dia, Ze vplyv vybranych atributov cielovej krajiny
na jej atraktivnost (vahy jednotlivych kritérii) zavisi
predovSetkym od dominantnych motivov cesto-
vania a pobytu obyvatelov frankofénnych $tatov.
Podla respondentov maju pre obyvatelov franko-
fénnych statov najvacési vplyv na atraktivnost cielo-
vej krajiny cestovného ruchu kritéria, resp. atributy,
ktoré suvisia s jej polohou (dopravna dostupnost,
vzdialenost od miesta trvalého bydliska, blizkost
inych krajin cestovného ruchu, kvalita Zivotného
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Tab. 3: Schopnost Slovenska uspokojit potreby navstevnikov z frankoféonnych statov hodnotena
respondentmi na stupnici 1-5 (1 - nedostatocna, 2 - mala, 3 - priemerna, 4 - dobra, 5 - vysoka)

Schopnost Slovenska uspokaojit potreby navstevni-

Poradie podla

kov podla jednotlivych kritérii Priemer | Median Friedmanovho testu
Kritéria viazané na polohu cielovej krajiny 3,05 3,25 I
z toho:

dopravna dostupnost 3,05 3 3
vzdialenost 2,93 3 5
blizkost inych cielovych krajin 3,05 3 2
kvalita Zivotného prostredia 3,18 3 1
Kritéria viazané na spolocenské predpoklady cielovej krajiny 2,72 2,62 mn
z toho:

bezpecnost 2,83 3 15
cena 2,90 3 9
narodna kuchyna 2,75 3 19
postoj miestnych obyvatelov k navstevnikom 2,78 3 17
schopnost miestnych obyvatelov komunikovat po franctzsky 2,35 2 25
schopnost miestnych obyvatelov komunikovat po anglicky 2,80 3 16
schopnost miestnych obyvatelov komunikovat po nemecky 2,65 3 21
Kritéria viazané na primarnu ponuku cielovej krajiny 2,76 2,57 [}
z toho:

klimatické podmienky 2,85 3 12
prirodné krasy 2,80 3 13
historia 2,78 3 14
architektonické pamiatky 2,90 3 7
kulturne osvetové zariadenia 2,63 3 22
organizované podujatia 2,68 3 20
tradi¢ny spdsob Zivota miestnych obyvatelov 2,73 3 18
Kritéria viazané na sekundarnu ponuku cielovej krajiny 2,63 1,89 v
z toho:

dostupnost informacii o cielovej krajine 2,13 2 27
dopravna infradtruktura 2,90 3

dopravné sluzby 2,88 3

moznosti nakupov 2,40 2 24
rekrea¢né a Sportové zariadenia 2,85 3 10
tematické parky 2,28 2 26
zariadenia spolo¢enskych a zabavnych sluzieb 2,43 3 23
ubytovacie zariadenia 3,00 3 4
pohostinské zariadenia 2,85 3 "
Spolu 2,75 2,62 -

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tab. 4: Uroveri atraktivnosti Slovenska ako cielovej krajiny cestovného ruchu pre eurépsky
frankofonny trh podla perceptivneho pristupu

Kritéria / Hodnoty ACM | Acw* | da v% pz:’;lgdl.'l‘:n
Kritéria viazané na polohu cielovej krajiny 1817 2870 63,31 I
ztoho:

dopravna dostupnost 591 915 64,59 2
vzdialenost 396 675 58,67 13
blizkost inych cielovych krajin 385 600 64,17 3
kvalita Zivotného prostredia 445 680 65,44 1
Kritéria viazané na spolo¢enské predpoklady cielovej krajiny 2541 4530 56,09 mn
z toho:

bezpecnost 430 750 57,33 15
cena 459 770 59,61 5
narodna kuchyna 373 665 56,09 19
postoj miestnych obyvatelov k navstevnikom 393 695 56,55 18
schopnost miestnych obyvatelov komunikovat po francuzsky 267 560 47,68 25
schopnost miestnych obyvatelov komunikovat po anglicky 362 615 58,86 9
schopnost miestnych obyvatelov komunikovat po nemecky 257 475 54,11 22
Kritéria viazané na primarnu ponuku cielovej krajiny 2598 4520 57,48 ]
z toho:

klimatické podmienky 396 675 58,67 12
prirodné krasy 420 715 58,74 1
historia 381 665 57,29 16
architektonické pamiatky 391 660 59,24 6
kultdrne osvetové zariadenia 338 615 54,96 21
organizované podujatia 330 580 56,90 17
tradiény sposob Zivota miestnych obyvatelov 342 610 56,07 20
Kritéria viazané na sekundarnu ponuku cielovej krajiny 3079 5645 54,54 v
z toho:

dostupnost informacii o cielovej krajine 306 715 42,80 27
dopravna infrastruktura 399 675 59,11 7
dopravné sluzby 391 665 58,80 10
moznosti nakupov 271 530 51,13 23
rekreaéné a Sportové zariadenia 345 585 58,97 8
tematické parky 226 480 47,08 26
zariadenia spolo¢enskych a zabavnych sluzieb 287 570 50,35 24
ubytovacie zariadenia 445 720 61,81 4
pohostinské zariadenia 409 705 58,01 14
Spolu 10035 | 17 565 57,13 -

Zdroj: Vlastné spracovanie

Poznamka: ACM - atraktivnost cielového miesta vypocitana podla vzorca 1, ACM* - idedlna atraktivnost cielové-
ho miesta.
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prostredia), menej spolo¢enské predpoklady
krajiny pre rozvoj cestovného ruchu (bezpecnost
navstevnikov a ich majetku, cena sluzieb a priaz-
nivy vztah kvality a ceny, narodna kuchyna, postoj
miestnych obyvatelov k navstevnikom, schopnost
miestnych obyvatelov komunikovat s navstevnikmi
v cudzom jazyku), jej primarna ponuka (klimatic-
ké podmienky, prirodné krasy, historia, architek-
tonické pamiatky, kulturne osvetové zariadenia,
organizované podujatia, tradi¢ny spdsob Zivota
miestnych obyvatelov) a sekundarna ponuka (do-
stupnost informacii o cielovej krajine, dopravna in-
fradtruktura, dopravné sluzby, moznosti nakupov,
rekreaéné a Sportové zariadenia, tematické parky,
zariadenia spoloCenskych a zabavnych sluzieb,
ubytovacie a pohostinské zariadenia).

Vnimanie atraktivnosti Slovenska ako cielo-
vej krajiny cestovného ruchu podla vyskumnej
skupiny zavisi najmd od vztahu potencialnych
navstevnikov z frankofonnych statov k cielovej
krajine (zakladnych vedomosti o cielovej krajine,
predchadzajucich skusenosti z navstevy, emoci-
onalneho puta medzi potencialnymi navstevnikmi
a miestnymi obyvatelmi - priatelstvo, rodinna
prisluénost, obdiv k niektorym historickym, stucas-
nym osobnostiam ap.).

Na zaklade vysledkov skumania (tabulka 3) je
pre frankofonny trh na Slovensku ako cielovej kra-
jine cestovného ruchu najvhodnejsia jeho poloha.
Respondenti pritom oznagili polohu Slovenska za
priemernu (priemerné hodnotenie 3,1). ESte me-
nej priaznivo ocenili primarnu ponuku Slovenska
(priemerné hodnotenie 2,8), jeho spolocenské
predpoklady (priemerné hodnotenie 2,7) a sekun-
darnu ponuku (priemerné hodnotenie 2,6).

Najuspokojujucejsimi atributmi Slovenska ako ci-
elovej krajiny cestovného ruchu pre frankofonny trh
su podla respondentov jeho Zivotné prostredie (pri-
emerné hodnotenie 3,2), blizkost inych zaujimavych
cielovych krajin (priemerné hodnotenie 3,1) a do-
pravna dostupnost (priemerné hodnotenie 3,1).

Naopak, vybrana skupina respondentov ohodno-
tila najmenej priaznivo dostupnost informacii o Slo-
vensku ako o cielovej krajine cestovného ruchu
(priemerné hodnotenie 2,1). Len 37,5 % respon-
dentov ju vo vztahu k frankoféonnemu trhu oznadilo
za priemernu, rovnako 37,5 % za nizku a 25 % za
nedostato¢nu. Ziadny respondent nepovazuje do-
stupnost informacii o Slovensku ako o cielovej kra-
jine cestovného ruchu vo frankofénnych krajinach
za vysoku alebo dobru. Respondenti z vyskumnej
skupiny nevedia o tom, Ze by Slovensko ako cielova

krajina cestovného ruchu vyvijalo na frankofénnom
trhu nejaké aktivity zamerané na propagaciu, ponu-
ka cestovného ruchu Slovenska je preto pre oby-
vatelov frankofonnych statov podla nich neznama.

Na vyhodnotenie dostupnosti informacii o Slo-
vensku sme pouzili binomicky test. Testovali sme,
¢i dostupnost informacii o Slovensku ako o kra-
jine cestovného ruchu je podla vacsiny respon-
dentov na frankofénnom trhu neuspokojiva (hod-
notenie <3). Na zaklade dat sme toto tvrdenie
na 10% hladine vyznamnosti potvrdili (p-hodnota
= 0,077). Nizka dostupnost informacii o cielovej
krajine cestovného ruchu pritom neutvara pred-
poklady pre jej navstivenie.

Suhrnné hodnotenie 27 kritérii dosiahlo hodnotu
2,8 - priemerna schopnost Slovenska ako cielovej
krajiny uspokoijit potreby frankofénneho trhu.

Vysledky hodnotenia atraktivnosti Slovenska
podla Urovne atraktivnosti ua_ (tabulka 4) pou-
kazuju na to, ze Slovensko je ako cielova kraji-
na cestovného ruchu pre frankofénny trh malo
atraktivne, resp. atraktivne len na 57,1 %. Podla
17,5 % respondentov je Slovensko neatraktivne
(30 <ua, < 50), podla 7,5 % je velmi neatraktiv-
ne (0 < L’Jap < 30), podla 67,5 % je malo atraktivna
(50 < a, < 70) a podla 7,5 % silno atraktivna ci-
elova krajina (70 < ua_ < 90).

Preferenciam a poziadavkam frankofénneho
trhu na idealnu cielovu krajinu podla responden-
tov najviac zodpoveda poloha Slovenska (hodno-
tena na 63,3 %), za ktorou nasleduje jeho primar-
na ponuka (hodnotena na 57,5 %), spolo¢enské
predpoklady (56,1 %) a sekundarna ponuka, ktoru
respondenti ohodnotili na 54,5 %.

Ak porovnavame jednotlivé atriblty Slovenska,
potom je podla respondentov pre potencialnych
navstevnikov z frankofonnych statov na Slovensku
najatraktivnejSie jeho relativne neporusené Zivot-
né prostredie (ohodnotené na 65,4 %), dopravna
dostupnost (ohodnotena na 64,6 %) a blizkost
inych cielovych krajin (ohodnotena na 64,2 %).
Na poslednom mieste sa umiestnila dostupnost
informécii o Slovensku.

3.3 Zhodnotenie atraktivnosti Slo-
venska v cestovhom ruchu a moz-
nosti jej zvySenia

Atraktivnost Slovenska z hladiska subjektivne

hodnotenej ponuky je podla ukazovatelov Urovne
atraktivnosti vy$8ia ako jeho atraktivnost z hladis-
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ka subjektivne hodnoteného dopytu. Kym vsak
vybrani nositelia informacii prezentuju na franko-
fonnom trhu relativne najpriaznivejSie primarnu
ponuku Slovenska (predovSetkym tradi¢ny spo-
sob Zivota miestnych obyvatelov, architektonické
pamiatky, prirodné krasy) a jeho polohu, poradie
najleps$ie vnimanych skupin kritérii je u respon-
dentov zastupujucich vybrany segment opaéné.
Vyskumna skupina najpozitivnejSie vnima polohu
Slovenska ako krajiny cestovného ruchu (najma
kvalitu Zivotného prostredia, blizkost inych cielo-
vych krajin a dopravnu dostupnost). Najhorsie sa
na danom trhu prezentuju spoloSenské predpo-
klady Slovenska suvisiace s rozvojom cestovného
ruchu (osobitne schopnost Slovakov komunikovat
s navstevnikmi v cudzom jazyku), dopyt ale najme-
nej priaznivo vnima sekundarnu ponuku Sloven-
ska. V tejto suvislosti je obzvlast problematicka
nizka dostupnost informacii o Slovensku pre jeho
potencialnych navstevnikov z frankofénnych kra-
jin. Domnievame sa preto, ze dopyt po Slovensku
ako po cielovej krajine cestovného ruchu sa zatial
vo frankofonnych Statoch formuje predov§etkym
na zaklade nahodne ziskanych informacii od pri-
atelov a znamych, ktori uz Slovensko navstivili,
resp. tu studovali (Studenti programov Socrates,
Erasmus) alebo pdsobili pracovne (v organizaci-
ach so zahrani¢nou ucastou). Atraktivnost Slo-
venska vo vztahu k frankofénnemu trhu je preto
potrebné zvysit. Jeho atraktivnost z hladiska
subjektivne hodnoteného dopytu je v8ak mozné
realne zvySovat len prostrednictvom zlepSovania
ponuky cestovného ruchu a jej prezentacie na da-
nom trhu. Tu ma nezastupitelné miesto Slovenska
agentura pre cestovny ruch.

KedZe povedomie obyvatelov frankofénnych
Statov o Slovensku ako o cielovej krajine cestov-
ného ruchu je velmi nizke, narodna marketingova
organizacia cestovného ruchu Slovenska by sa
podla nakupného modelu spravania navstevnikov
AIDA (A=Attention / uputanie pozornosti, I=Inte-
rest / vzbudenie zaujmu, D=Desire / prejavenie
tuzby cestovat do cielovej krajiny, A=Action /
uskuto¢nenie cesty, zakupenie produktov), mala
snazit najprv uputat pozornost daného trhu. Je
potrebné vytvarat priaznivi publicitu poskytova-
nim vhodnych informacii, ktoré zaujmu verejnost.
Doélezité je preto zriadit vo frankoféonnych §tatoch
zahrani¢né zastupenie agentury, zatraktivnit pro-
pagac¢né materialy o Slovensku i jeho prezenta-
ciu na internete, realizovat aktivity a vyuzivat také
nastroje marketingovej komunikacie, ktoré daju

Slovensko danému trhu do pozornosti ako atrak-
tivnu cielovt krajinu cestovného ruchu. Pritom je
nevyhnutné zohladnit poziadavky vybraného seg-
mentu.

Zaver

Atraktivnost Slovenska sme skumali z aspektu
subjektivneho hodnotenia jeho ponuky i dopytu
pre vybrany segment navstevnikov.

Pri skimani atraktivnosti Slovenska v cestov-
nom ruchu na zaklade prezentac¢ného pristupu
sme zvolili odlidny postup ako Piperoglou [18],
Ferrario [5] a Formica [6], ktori hodnoaitili, kolko
Sinitelov ponuky bolo uvedenych v hodnotenych
kniznych turistickych sprievodcoch. V snahe do-
siahnut porovnatelnost s perceptivnym pristupom
sme analyzovali, do akej miery je Slovensko pro-
strednictvom vybranych nositelov informacii pre-
zentované ako pritazliva cielova krajina. Skamali
sme pritom identické kritéria ako pri perceptiv-
nom pristupe a komparovali skutoénu prezentaciu
Slovenska s idealnou prezentaciou atraktivnej ci-
elovej krajiny cestovného ruchu. Za relevantnych
nositelov informacii sme oznadili webové stranky,
kniznych turistickych sprievodcov a propagaéné
materialy Slovenskej agentury pre cestovny ruch
dostupné vo franctzskom jazyku. Od ostatnych
jazykovych mutécii (nemeckej, holandskej), kto-
ré sa pouzivaju vo frankofonnych krajinach sme
vzhladom na to, Ze ich neovladame, abstrahovali.
Predpokladali sme, Ze obsah informacii sa v jed-
notlivych jazykoch nemeni. Analyzovali sme pri-
tom len obsah tych webovych stranok, ktoré sa
po zadani vybranych klugovych slov zobrazili pro-
strednictvom internetového vyhladavaca Google
na prvych dvadsiatich miestach. Vysledky kazdé-
ho vyhladavania st vSak iné, a preto su aktualne
len pre dany okamih.

Uroveh atraktivnosti Slovenska ako cielovej kra-
jiny pre navstevnikov z frankofénnych statov podla
prezentaného pristupu ua,, dosiahla hodnotu
zodpovedajucu malej atraktivnosti Slovenska
v porovnani s hodnotenim atraktivnosti prezenta-
cie idealneho cielového miesta pre frankofénne
Staty (62,4 %). Skumani nositelia informacii o Slo-
vensku prezentovali relativne najpriaznivejSie
jeho primarnu ponuku a naopak najmenej priaz-
nivo jeho spolocenské predpoklady. Paradoxne
propagac¢nych materidlov Slovenskej agentury
pre cestovny ruch, a to z dévodu ich velmi nizkej
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dostupnosti, resp. neexistencie zahraniénych
zastupeni agentury vo frankoféonnych §tatoch.
V buducnosti odpori¢ame analyzovat aj katalégy
cestovnych kancelarii, ktoré ponukaju zajazdy na
Slovensko, cielené diskusné skupiny na interne-
te (blogy), ktoré ulahd&uju, zrychluju a zlacriuju
zdielanie skusenosti navstevnikov v cestovnom
ruchu, pripadne aj tla¢ venujucu sa cestovnému
ruchu, od ktorych sme kvoli komplexnosti a na-
roénosti rieSenej problematiky odhliadli. Aj ked
je prezentaény pristup zalozeny na subjektivnom
hodnoteni, vhodnejSie by bolo, aby prezentaciu
cielového miesta cestovného ruchu nehodnotila
len jedna osoba mimo cielového trhu (ako to bolo
v nasom pripade), ale skupina oséb pochadzaju-
cich z cielového trhu. Vzhladom na ¢asovu narog-
nost to vSak v nasom pripade nebolo realne.

Postup hodnotenia atraktivnosti cielového miesta
podla perceptivneho pristupu bol v dostupnej lite-
rature najpodrobnejSie rozpracovany. Atraktivnost
Slovenska sme vyjadrili podla vzorca, ktory vo svo-
jej studii pouzili Hu a Ritchie [8]. Ten sme doplnili
o ukazovatel Urovne atraktivnosti, ktory porovnava
atraktivnost daného cielového miesta cestovného
ruchu s hypotetickym hodnotenim idealneho cielo-
vého miesta pre vybrant skupinu respondentov.
Z vysledkov hodnotenia atraktivnosti Slovenska
podla perceptivneho pristupu vyplyva, ze Slovensko
je ako cielova krajina cestovného ruchu pre fran-
kofénny trh malo atraktivne (atraktivne na 57,1 %).
Preferenciam a poziadavkam frankofénneho trhu
na idealne cielové miesto podla vybranej skupiny
respondentov najviac zodpoveda poloha Sloven-
ska, najmenej jeho sekundarna ponuka (predovset-
kym dostupnost informécii o Slovensku).

Atraktivnost Slovenska v cestovhom ruchu z hla-
diska subjektivne hodnotenej ponuky je podla
ukazovatelov Urovne atraktivnosti vy$Sia ako jeho
atraktivnost z hladiska subjektivne hodnoteného
dopytu. Najva¢sim nedostatkom je nizka dostup-
nost informécii o Slovensku ako o cielovej krajine
cestovného ruchu pre frankofonne §taty, ktora je
smerodajna pri rozhodovani navstevnikov o cieli
ich cestovania a pobytu.
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ABSTRACT

ATTRACTIVENESS OF SLOVAKIA FOR SELECTED SEGMENT OF VISITORS
Kristina Pompurova

The article focuses on the tourist destination attractiveness. Foreign literature offers four main
approaches to the tourist destination attractiveness research. Geographical and presentational
approaches are oriented towards supply side. The first offers objective, the second subjective
regard. Economic and perceptive approaches are focused on the demand side. Economic one
shows objective facts, perceptive approach offers subjective potential tourists assessment of the
destination. None of the approaches is complex and therefore is necessary to accordingly inter-
face them.

The aim of the paper is to examine and assess the subjective attractiveness of Slovakia (which
means the attractiveness evaluated from the presentation and perceptive approaches) for the se-
lected segment of visitors. In our case it will be a European Francophone tourist market. It con-
sists of four Western and Central Europe countries, where French language is official language.
Belgium, France, Luxembourg and Switzerland are the outgoing tourist countries with high living
standards and high intensity of travel that means markets with high potential.

The article is based on secondary data sources (web pages, tourist guide books, Slovakia tourist
board promotional materials) as well as on primary sources (interview with 40 tourist experts and
information interveners from European francophone countries).

Regarding to the presentational approach, research discovers that Slovakia is on the European
francophone market presented like a few attractive tourist destination. Relatively the most favorab-
le information about Slovakia tourist destination for potential French speaking visitors is diffused
by web pages.

As regards perceptive approach, European francophone market doesn’t have enough informati-
on about Slovakia and apprehends it like barely few attractive.

According to the investigation, Slovakia tourist destination attractiveness in terms of subjectively
evaluated offer is higher than its attractiveness in terms of subjectively evaluated demand. The
biggest deficiency is the low availability of information about Slovakia as a tourist destination for
French-speaking countries, which is crucial in visitors deciding where to travel and stay.

Key Words: tourist destination attractiveness, Slovakia, European francophone market, presenta-
tional approach, perceptive approach.
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