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Abstract:

Planovanie aktivit smerujucich k formovaniu Zelatelného obrazu u potencidlnych investorov, turistov,
obyvatelov, ¢i inych subjektov prispievajucich k rozvoju uzemia, v sucasnosti tvori déleZitu sucast rozvojovych
relevancie a vyznamu pre ndsledné uplatnenie v praxi, je destinacny imidzZ, resp. imidZ uzemi z pohladu jeho
vyuZitia pre turizmus.

Predkladand Studia poukazuje na vyznam destinacného imidZu pre rozvoj tuzemi, pontka strucny prehlad
vyvoja ndzorov na jeho podstatu a moZnosti formovania. Hlavnym cielom je analyza vysledkov prieskumu, ktory
bol zamerany na identifikdciu atributov destinacného imidZu Thajska v zmysle ich charakteru, tak ako ich
navrhli v svojich pracach Echner a Ritchie (1991, 1993, 2003). Pozornost sa sustreduje na analyzu vonkajsieho
imidZu tejto turistickej destindcie ana odhalenie Skdaly moZnych asocidcii u oslovenych slovenskych
respondentov spdjajucich sa s Thajskom ako s potencidlnym miestom ich dovolenky, z pohladu ich vyuZitia pri
koncipovani ¢i optimalizdcii pripadnych rozvojovych stratégii turistickej destindcie.

Uvod

Zijeme v dobe, ked sme doslova zaplaveny mnoZstvom informdcii, ktoré sa snaZime spracovat. Aj
napriek enormnej snahe vacsinu z nich ani nepostrehneme. Denne vo svojom podvedomi spracovavame zloZitu
a stale komplikovanejsiu realitu. Jej odraz modifikujeme a transformujeme do pre nds zrozumitelnej podoby,
nezavisle na povodnom objekte alebo jave (Vysekalova 2009). VyuZivame teda jej istym spb6sobom
zjednodusené substitity - imidZe, predstavujlice pre nas lahko pochopitelné a identifikovatelné posolstvo
vyznamu. ImidZ tak vtomto kontexte mozno chapat ako priam nevyhnuty prostriedok ulahdujici orientéciu.
Prostrednictvom vytvarania subjektivnych nazorov, postojov a predstav ulahcuje rozhodovanie v procese volby
a to dokonca aj vtedy, ak doélezité informacie su nedostupné ¢i nezrozumitelné.

Pociatky snah o vedomé formovanie imidZzu u potencidlnych zakaznikov, mozno hladat v praktikich
obchodnych spolocnosti, kde vznikli ako reakcia na narastajucu produktovd konkurenciu. Koncept imidzu sa
postupne formoval az do podoby Siroko koncipovaného a komeréne takmer univerzalne pouzitelného pristupu,
vyuZivaného vSade tam, kde dochadza ku konkurencnému supereniu. Aktudlne je predmetom skumania
Sirokého spektra subjektov ale aj odbornikov (marketérov, psycholégov, sociolégov, urbanistov, geografov a i.),
pricom kazdy z nich obohacuje existujuci odborny diskurz o iny rozmer jeho vnimania z perspektivy vlastnej
vednej discipliny.

Aplikacia konceptu imidZu na Gzemia suvisela s postfordistickymi procesmi rozsirovania marketingu
(marketing broadening) v obdobi tzv. entrepreneurial city pocas 70. rokoch 20. storocia (aj ked v oblasti
urbanneho planovania sa s nou stretdavame uz koncom 50. rokov minulého storocia). Planovanie aktivit
smerujucich k formovaniu Zelatelného obrazu u potencialnych investorov, turistov, obyvatelov, ¢i inych
subjektov prispievajucich k rozvoju Gzemia, sa tak postupne stalo déleZitou sucastou rozvojovych planov Gzemi
rozliénych mierok. ImidZ Uzemia teda vyraznym spdsobom ovplyviuje to, ako fudia o nom uvaZzuju, ako sa vo
vztahu k nemu spravaju a ako reaguju na vsetko to, ¢o z daného Uzemia pochdadza (Anholt 2007), ¢im priamo
alebo nepriamo ovplyviiuju jeho prosperitu. V pripade, Ze imidZu je venovana naleZita pozornost, mébze sa stat
dolezitym faktorom ovplyvriujucim konkurencieschopnost Gzemi.
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ImidZ a jeho vyznam pre rozvoj tizemia

Atraktivita skumania a ovplyviiovania imidZzu sa zvySila hlavne v poslednom obdobi, v suvislosti
s ekonomickou recesiou. Ukazalo sa totiz, Ze mnohé vieobecne pozitivne vnimané Gzemia so silnym a vyraznym
imidZom maju vyssiu odolnost voci necakanym otrasom a dokazu sa s nimi vysporiadat lahsie ako ostatné, ¢im
stipa ich cena na trhu Uzemi. Vysvetlenie je potrebné hladat v podstate kreovania imidZov Uzemi ako ich
moznych virtualno-pseudoredlnych poddb na individudlnej baze. Vytvorend psychologicka realita totiz odraza
skuto¢nost len Ciastoéne, niekedy dokonca vébec (Vysekalova 2009). To znamena, ze v pripade dostatotne
silného imidzu Uzemia, ma clovek tendenciu k prehliadaniu ¢i ignorovaniu istych informdcii (tak negativnych
ako aj pozitivnych), ktoré nekoresponduju s uz vytvorenou predstavou Ci stereotypom. V takejto situacii mozno
vyuzit predpojatost ako istd formu ochrany voci nepredvidanym otrasom, ktord ma pri silnom kladnom imidzi
schopnost zmierniovat ich dosah, svyhliadkou rychlejsej revitalizacie uzemia. Ako priklad tu moZno uviest
metropolu Francuzska. Koncom roka 2005 zazil Pariz dva tyZdne trvajlucu vinu nepokojov, ktora sa Sirila jeho
predmestiami. Ich intenzita dokonca viedla az k vyhldseniu vynimoéného stavu v krajine. Tieto udalosti aj
napriek tomu, Ze sa zopakovali aj v nasledujucich rokoch, poznadili pulzujuci turizmus v meste len minimdlne
a nakratko. Nepochybne silny pozitivny imidz Pariza, postaveny na multikulturalizme, tolerantnosti i kreativite,
napomohol mestu pomerne rychlo rozptylit u potencidlnych turistov predstavu rizika spojeného
s vycestovanim.

Samozrejme Ze, v opacnom pripade t. j. v pripade silného negativneho imidzu predstavuju predsudky
velku prekazku. Ich prekonavanie je dlhodobym procesom a v pripade Uzemi predstavuje jeho zmena obrovsku
vyzvu. Tento problém moézeme ilustrovat na priklade amerického Chicaga, ktoré sa v 20.-30. rokoch minulého
storocia neslavne preslavilo gangstrami. V tom ¢ase na Uzemi mesta posobili desiatky réznych gangov (Avraham
2004) aich strety zo ,zakonom* sa stali vdacnou témou pre Hollywoodskych filmovych tvorcov, ktori tak
prostrednictvom filmu a putavych pribehov mafidnskych bossov ako Al Capone, na velmi dlhé obdobie spojili
mesto v mysliach fudi po celom svete s organizovanym zlo¢inom. Aj napriek tomu, Ze aktudlne patri Chicago
vnimané ako nebezpecné mesto (Avraham 2004). Zda sa teda, Ze aj ked' sa realita zmenila, stereotyp aj napriek
upornej snahe miestnych lidrov pretrval, v tomto pripade dlhych osemdesiat rokov. Podobny priklad uvadza
Burgess (1982), ked popisuje problémy s ktorymi zépasi Skdtsko pri prekondvani predsudkov tykajucich sa
spbsobu Zivota jeho obyvatelov pretrvavajucich od 19. storocia.

Pochopitelne, Ze kazdy z nas robi ¢i uz vedome alebo podvedome mnohé rozhodnutia ovplyvnené
predsudkami o mieste povodu najrozmanitejsich produktov v najsirSom slova zmysle. Nemame tym na mysli
bezny nakup vsupermarkete, kedy sa rozhodujeme c¢i kupime paradajky vypestované v Polsku alebo
v Spanielsku, resp. & kipime mikrovinu rdru vyrobent v Nemecku alebo v Cine, imid# izemia nas ovplyvriuje aj
vinych situdciach. Napriklad pri vybere medzi privatnou dentdlnou ambulanciou zubara pochdadzajiuceho
z Ukrajiny alebo z Nemecka, alebo pri vybere zahrani¢nej vysokej skoly, kde chceme, aby naSe dieta $tudovalo,
ked sa rozhodujeme medzi malo znamou college v Londyne alebo Bieloruskou $tatnou univerzitou v Minsku
a pod. Vsetky uvedené priklady poukazuju na ddlezitost imidzu Uzemi v procese ich rozvoja. Popularita tohto
konceptu dokonca viedla niektorych autorov (napr. Morgan, Pritchard 1998) k presvedceniu, Ze koncept imidzu
je ustrednym konceptom post-modernych tedrii a Ze je dokonca doleZitejsi ako samotna realita v Uzemi.

Vyvoj nazorov na podstatu a moznosti formovania destinacného imidzu

Pre precizovanie predstavy o spOsobe formovania imidZzu Uzemia bola déleZitd implementacia
marketingu do sustavy ekonomickych vied ako uznavanej vednej discipliny v celosvetovom meradle,
s prepracovanou metodoldgiou a systémom nastrojov okolo roku 1960 (Matlovi¢ova 2007). Vyznamnym
prinosom v prvopociatkoch kreovania koncepcie imidZu uzemia, bolo prepracovanie a postupny transfer
pocéetnych prvkov z produktového marketingu, v rdmci ktorého sa venovala nélezitd pozornost aj imidzu
produktu a znacky.
nasledné uplatnenie v praxi, je destinacny imidz, resp. imidZ Uzemi z pohladu jeho vyuzitia pre turizmus.

Akademicky zaujem o problematiku destinacného imidzu ako explicitne formulovaného fenoménu
narastol koncom 60. a zaciatkom 70. rokov minulého storocia. Uvedené obdobie preto mnohi autori povazuju
za pociatok éry systematického skimania vplyvu imidZzu na zvySovanie atraktivity miest, z pohladu ldkania
potencialnych turistov (napr. Telisman-Kosuta 1989, Gallarza a kol. 2002). Spociatku bol zaujem sustredeny na
externé cielové publikum a vyskum turistického potencidlu miest. Uz koncom 70. rokov sa v odbornej literature
objavuju prvé definicie, ktoré sledovany fenomén popisuji pomerne komplexne. Napriklad Lawson a Bond-
Bovy (1977) povazuju destinacny imidZz za ,vyjadrenie poznatkov, dojmov, predsudkov, predstdv a



emociondlnych ndzorov, ktoré md jednotlivec o urcitom objekte alebo mieste” alebo Crompton (1979) uvadza,
Ze imidZ moze byt definovany ako ,stbor ndzorov, predstdv a dojmov, ktoré mad osoba o destindcii“.

Dizlexia podstaty utvdrania imidZu sa prejavila aj v nejednotnosti ndzoru na jeho charakter. Okrem
presvedcCenia, Ze ide predovsetkym o uni-persondlne vnimanie Uzemia (Hunt 1971; Markin 1974; Lawson,
Bond-Bovy 1977; Crompton 1979) sa objavuju aj nazory, poukazujuce na jeho kolektivny charakter (Hunt 1975;
Lawson, Bond-Bovy 1977). Vtomto pripade sa zdoéraziuje, Ze imidZ mbze mat aj charakter skupinovej
predstavy, ktoru si vytvaraju rozlicné subjekty v rovnakom case, ¢im vlastne v tejto faze vyvoja konceptu, zatial
len nepriamo, odkazuju na jeho hlavny atribat, ktorym je jeho komplexnost. Podstatnym pre toto obdobie bol
konsenzus v otdzke zasadného vplyvu destinaéného imidZzu na spravanie sa turistov, to znamena, Ze destinacie
so silnym a pozitivnym imidZom budd mat vacsiu Sancu, Ze si ich potencialni turisti zvolia ako ciel svojej cesty
(Hunt 1975, Goodrich 1978, Schmoll 1977).

Nasledujuce obdobie (koniec 70. apociatok rokov 80. minulého storocia), prinieslo mnoZstvo
empirickych stadii, ktoré poukazovali na zasadny prinos silného a pozitivneho imidZzu Gzemia pre rozvoj
turizmu. Jeho konceptudlne vymedzenie s dérazom na syntézu, vSak mozno datovat aZz do obdobia konca 80.
rokov dvadsiateho storocia (Telisman-Kosuta 1989).

Aj napriek pokusom o konceptudlizaciu imidzu Uzemia a silnému dbérazu na syntézu na prelome 80.
a 90. rokov minulého storocia, zaznieva kritika absencie primeranych teoretickych rdmcov existujucich
pocetnych studii, ktoré maju prevazne ateoreticky charakter (Fakeye, Crompton 1991; Echtner, Ritchie 1991).
Pociatkom 90. rokov minulého storocia sa vsak objavili aj prace, ktoré podrobne popisuju mozné teoretické
pristupy kjeho konceptualizacii (Ashworth, Voogd 1990; Heath, Wall 1992; Kotler, Haider, Rein 1993;
Parenteau 1995). NajcastejSie sa v suvislosti s problémom konceptualizicie imidZzu Uzemia, zd6razriuje jeho
komplexny charakter a multidimenzionalita (Smith 1994). Prave mnohoraky charakter komponentov, ktoré
formuju identitu destinaéného imidZzu boli dévodom akcentu na potrebu multidisciplindarneho zamerania
skimania jeho charakteru ako aj procesu jeho formovania (Bramwell, Rawding 1996, Baloglu 1997).

V definiciach z tohto obdobia sa zd6éraznuje aspekt generalizacie obrovského mnozstva podnetov, do
podoby zjednoduseného suplentu reality. Napriklad: ,,imidZ je mentdlny konstrukt vytvoreny potencidlnymi
turistami na zdklade niektorych vybranych pocitov v rdamci zdplavy vsetkych moZnych pocitov” (Fakeye,
Crompton 1991). Tento aspekt mechanizmu formovania imidZzu mozno povazovat za istu reflexiu nazorov v
oblasti produktového marketingu z predoslych obdobi (Reynolds 1965 a inych spomenutych vyssie). Gartner
(1993, 1996) popisuje proces jeho tvorby ,na zdklade jeho troch hierarchicky vzdjomne prepojenych
komponentov: kognitivneho, afektivneho a konativneho“, ktoré inymi slovami vyjadruje aj Chon (1990) ked'
vymedzuje imidzZ ako ,celkovy vysledok interakcii osobnych presvedceni, ndzorov, pocitov, ocakdvani a dojmov z
objektu”.

Na poli destina¢ného imidzu bola v 80. rokoch minulého storocia pozornost sustredend aj na imidz ako
na kvazi objektivny faktor z pohladu konkurencnej analyzy. Z pohladu Uspesného propagovania cielového
Uzemia, bola zddérazifiovand potreba efektivizovat pozicionovanie, s cielom odlienia sa od konkurujuicich
destindcii v mysliach potencidlnych zdkaznikov. V tomto smere Calantone, Di Benetto, Hakam & Bojanic (1989),
poukazuju na nevyhnutnost vytvorenia andsledného formovania rozlicnych pozitivnych percepcii. Silny
a pozitivny imidZ povazuju za kli¢ovy komponent konkurencieschopnosti Uzemia. V tejto parcidlnej oblasti
prezentoval koncom 80. rokov Gunn (1988) (neskor aj Gartner 1996 a i.) teoreticky model formovania imidzu
Uzemia turistickej destinacie. Jeho koncept popisuje sedem faz, ktorymi prechddza turista pri koncipovani
imidZu o urcitej destindcii: (1) akumulacia mentdlnych obrazov o zaZitkoch z dovolenky; (2) modifikacia tychto
obrazov dalsimi informaciami; (3) rozhodnutie cestovat na dovolenku; (4) vycestovanie do destinacie; (5)
dovolenkovanie; (6) navrat domov; (7) modifikacia zaloZenda na skusenostiach z dovolenky. Pri zovseobecneni,
ide o model aktivneho formovania imidZzu o Uzemi, v ktorom su okrem afektivnej, identifikované aj konativna
a kognitivna zlozka, pricom sa zd6raziiuje vyrazné posobenie tak primarnych ako aj sekundarnych informaénych
zdrojov. VacSina tedrii z tohto obdobia pripusta, Ze formovanie imidZu je ovplyvnené takzvanymi organickymi
komponentmi (knihy, masmédia, ucitelia, priatelia, rodinnd tradicia atd.) a vyvolanymi komponentmi (su
vysledkom ucelove]j propagacie).

Pre posledné decénium je priznaéné pokracovanie vyostrovania konkurencie medzi Gzemiami na
rozliénej drovni, k comu nepochybne prispieva aj silnejuca globalizacia. Mnohé Gzemia tak v snahe odlisit sa od
svojich konkurentov prakticky neustdle menia svoj ,obal”, ¢im sa pokusaju prezentovat atraktivny imidz. Su
presvedcené, Ze takto uspeju v sutazi o ziskanie medzinarodnej prestize, ktora by im mohla napoméct pri lakani
turistov, podnikatelov, investorov, Ustredi firiem, kongresov, Sportovych podujati, priemyslu ¢i globalneho
kapitalu (Kotler a kol. 2002). Obavy im vSak spdsobuje hrozba straty pozitivneho imidzu, pretoZe negativny
imidZ je povaZovany za velmi vaznu prekazku na ceste za Uspechom. O to vacsie frustracie sposobuje situacia,
ak negativny imidZ nie je opodstatneny, pretoZe skutocna situacia nekoresponduje s verejnou mienkou



(Avraham 2004). Odstranenie predsudkov sa totiz nateraz ukazuje ako vazny, ¢asovo aj finan¢ne velmi narocny
problém.

Zohladnujuc vyssie uvedené nazory na imidz Gzemia a jeho podstatu, ho teda moZno povaZovat za isty
zjednoduseny mentalny konstrukt reality, ktory ma nestaly interpersonalny charakter. Tento vznika ako
vysledok interakcie najrozmanitejSich externych podnetov (realnych, sprostredkovanych, vedomych ale aj
podvedomych) a existujicich osobnych nazorov, presvedceni, akceptovatelnych hodnét, pocitov ¢i ocakavani
nezriedka bez racionalneho vztahu k miestu.

Metodologické ramce studia destinacného imidzu

V existujucich pocetnych empirickych studiach existuje viacero moznych pristupov k hodnoteniu
destinacného imidzu.

a) Sémanticky diferencidl

Jednym z najrozsirenejsich nastrojov pre vyskum destinaéného imidZu je sémanticky diferencial,
zaloZeny na rozliénych stupniciach Likertovej Skaly. Tato technika vyvinuta v r. 1956 Osgoodom, Sucimom a
Tannenbaumom (Diesman, 2007, s. 160) je oznacovana aj ako technika bipolarnych adjektiv, ktoré v prislusnej
Skale sluzia ako kotvy na oboch jej koncoch. Vysledny imidZ je potom stanoveny na zaklade spriemerovania
vysledkov a analyzou odchylok od priemeru. Tento pristup umoziuje posudit silu imidZzu a jeho charakter, ale
len vzmysle jednoznacnosti, t.j. v pripade malych odchylok ide o jednoznacny a v opacnom pripade o
rozptyleny imidZ. Uvedenu techniku sme aplikovali napr. v Matlovi¢ova, Sovicova (2010). Aj ked by sa mohlo
zdat prirodzené, Ze Usilie destindcii je v tomto pripade orientované smerom k dosiahnutiu jednoznaénosti, v
praxi tomu tak ¢asto nie je. Mnohé miesta davaju prednost rozptylenému imidzu (Kotler 2001, s. 544-546).
Diverzita ndzorov a vnimania miesta mu poskytuje priestor na uplatiovanie nediferenciacnej alebo
diferenciacnej segmentacne;j stratégie, pred koncentracnou.

Takéto vyskumy umoziuju skimat tak primarny (tvoreny na zéklade osobnej skisenosti s destinaciou)
ako aj sekunddarny imidZ turistickej destinacie (tvoreny len na zaklade sprostredkovanych informacii o
destinacii). V pripravenych dotaznikoch sa vyuZivaju uzatvorené otazky s moznostou volby odpovede, ktora
vyjadruje mieru priliehavosti hodnotenia prislusného atributu imidZu individudlne pre kazdého z oslovenych
respondentov.

b) Identifikdcia imidZu prospesného pre destindciu (Beneficial image of destination)

Viaceré empirické Studie, ktoré rozvijaju koncept marketingového destinacného imidzu (odkazovali
sme na nich vyssie) dokazuju, ze imidZz ma vplyv na rozhodovanie turistov pri vybere turistickej destinacie. Ak
vychadzame z podstaty destinacného imidZzu ako istej formy presvedcenia turistu, Ze vyber urcitej destinacie
mu zaruéi vysSiu hodnotu (oCakdva viac benefitov) ako uinych, tak potom zpohladu zvySenia
konkurencieschopnosti je dolezité identifikovat tie atribdty, ktoré maju v mysli zdkaznika rozhodujuci vplyv na
volbu.

Existuju prace, ktoré poukazuju na to, Ze vaha jednotlivych atribatov konzumu v procese volby nie je
rovnakd (napr. Crompton 1979, Tapachai, Waryszak 2011), aZe dokonca niektoré z nich vyber vobec
neovplyviujd. Vtomto pripade sa usilie sustreduje na odhalenie tych atribUtov destinacného imidzu, ktoré
maju vplyv na rozhodovaci mechanizmus v procese volby u turistov (tzv. decision-making proces). Podla
modelu konzumného spravania sa zdkaznikov navrhnutého v roku 1991 Shethom, Newmanom a Grossom ma
proces marketingovej volby multidimenziondlny charakter (consumption values model Sheth, Newman a Gross
1991), pricom turista vnima jednotlivé atriblty podla charakteru potencidlneho GZitku. V tomto smere rozlisuju
pat rozliénych skupin spotrebitelskych GZitkov: funkéné, socidlne, emoéné, kognitivne, podmienené. Funkéné —
su spojené s vlastnymi fyzickymi charakteristikami destinacie ako produktu, pri ktorych turista vyhodnocuje jej
uzitocnost ¢i jej priznaéné vlastnosti; socidlne — vyjadruju socidlnu hodnotu destinacie determinovanu
subjektivne vnimanymi stereotypmi (demografické, socioekonomické a kulturno-estetické stereotypy
determinované vlastnou socidlnou poziciou); emocné — su reprezentované pocitmi a odrdzaju vyber takych
alternativ, ktoré su schopné vyvolat Zelanu citovd reakciu; kognitivne — zosobfiuju schopnost destinécie vzbudit
zvedavost, zabezpelit novost a/alebo uspokojit tuzbu po poznani (po nieCom novom, odliSnom alebo
modnom); podmienené — su spojené so Specifickym kontextom, vramci ktorého je vyhodnocovany
predpokladany vysledok vo vztahu k zvylajne neobvyklej situacii, ktorej potencidlny turista Celi pri vybere
destinacie.



¢) Koncept identifikacie komponentov destinacného imidzZu podla Echtnera a Ritchieho

Za vyznamné obohatenie diskurzu v oblasti konceptualizacie destina¢ného imidZzu mozno povazovat
prace Echtnera a Ritchieho (1991, 1993, 2003). Koncept imidZzu je podla nich tvoreny Siestimi odliSnymi
skupinami komponentov, ktoré zoradili na protipdly troch vzajomne sa pretinajucich osi (obrazok ¢. 1): (1) os
funkénych a psychologickych komponentov, (2) os spolocnych a unikatnych komponentov a(3) os
komponentov holistickych a zaloZzenych na jednotlivo vnimanych atributoch. Medzi jednotlivymi skupinami vsak
podla nich nie je mozné stanovit pevnu hranicu, pretoze sa vzajomne prelinajd. Inymi slovami holistické pocity
su zaloZzené na kombindcii a interakcii atribdtov, rovnako ako percepcie individudinych atribitov mézu byt
ovplyvnené prostrednictvom celkovych dojmov a pocitov. Velmi nejednoznacnd je podla nich najma deliaca
linia medzi funkénymi a psychologickymi charakteristikami imidzu.

Obrazok €. 1: Komponenty destinaéného imidzu

FUNCTIONAL
CHARACTERISTICS

i

COMMON

»,

o HOLISTIC

ATTRIBUTES -t
(Imagery)

UNIQUE

|
PSYCHOLOGICAL
CHARACTERISTICS

Zdroj: Echtner, Ritchie (2003)
Pripadova studia Thajska

V nasom prieskume sme sa zamerali na identifikaciu atributov destina¢ného imidzu Thajska v zmysle
ich charakteru, tak ako ich navrhli v svojich pracach Echner a Ritchie (1991, 1993, 2003). Nasu pozornost sme
sustredili na analyzu vonkajsieho imidzZu tejto turistickej destinacie. Cielom studie bolo odhalit $kalu mozZnych
asocidcii u oslovenych slovenskych respondentov spdjajucich sa s Thajskom ako potencidlnym miestom ich
dovolenky, z pohladu ich vyufZitia pri koncipovani a optimalizacii marketingovej stratégie turistickej destinacie.

Metodika prieskumu a charakteristika vyskumnej vzorky

Pre objektivizaciu analyzy ziskanych dat je potrebné zohladnit aj Sirsi celospolocensky kontext v ktorom
respondenti Ziju, a ktory ma nepochybne vplyv na percepciu tak vzdialenej krajiny ako je Thajsko.

78% oslovenych respondentov zaZilo obdobie tzv. ,socialistickej reality”, spojenej okrem iného aj
s vyraznymi obmedzeniami mobility. Otvorenie hranic po pade reZzimu roku 1989, a postupny narast volne
disponibilnych prijmov Slovakov, zvySovanie jazykovych kompetencii ako aj zasadné zmeny v ich Zivotnom Style
boli délezitymi impulzmi pre cestovanie aj do vzdialenejsich turistickych destindcii, s ndslednym pravidelnym
medziroénym narastom slovenskych turistov v nich. Kym vroku 1992 tvorili vyjazdy do mimoeurdpskych
destindcii len 2,7% zo vSetkych organizovanych zdjazdov, v roku 2008 sa tento pomer zvysSil na hodnotu az
29,5% (SU SR, 2010). Zmeny v doprave jej zrychlovanie, rozirovanie i zlachiovanie zmenili vnimanie priestoru.
Casopriestorova kompresia viedla k postupnému znifovaniu vyznamu vzdialenosti v procese rozhodovania
a vyberu ciela turistickej cesty aj u Slovenskych turistov. S rozmachom nizkonakladovych leteckych spolo¢nosti
bolo lietanie spristupnené aj menej solventnym vrstvam spolocnosti, ktoré si ho pred ich rozvojom nemohli
dovolit.

Na formovanie jednotlivych atribUtov imidZzu krajiny, maju nepochybne znacny vplyv aj zmeny
v komunikacii s okolitym svetom, ktora je dnes rychlejsia, spolahlivejsia a nepochybne aj pohodlnejsia. Globalna
informovanost vsak vo vztahu k imidZu krajiny mézZe byt aj prekazkou. V pripade Thajska, tu mozno spomenut
napriklad epidémiu SARS (2003), ni¢ivé Tsunami (2004) ¢i politické nepokoje (2009) o ktorych sa svet dozvedel
prakticky okamZite a ktoré mali zasadny vplyv nie len na odliv turistov, ale do znacnej miery narusili aj imidz
krajiny, predtym vnimanej ako bezpecna a prijemna turistickd destindcia (podrobnejSie sme sa tejto
problematike venovali v Matlovi¢ovd, Kolesarova 2011).



Pre ziskanie potrebnych primarnych dat sme vyuzili formu on-line ankety. Prieskum bol realizovany
vmarci 2010 azlcastnilo sa ho celkom 337 respondentov z celého Slovenska (tabulka 1). Okrem
identifikacnych otazok (zistujucich pohlavie, vek, vzdelanie a miesto bydliska respondentov) sme v dotazniku
pouzili kombinované typy otazok (tak uzatvorené ako aj otvorené). Uzatvorenymi otazkami sme zistovali jednak
socialno-ekonomickd situaciu respondentov, hlavne kde respondenti obvykle travia dovolenku (doma ¢i v
zahranici) a ako ¢asto chodievaju na dovolenku doma ale aj mimo Eurdpu. Délezita z pohladu identifikacie typu
imidZzu (primarny verzus sekunddarny imidZ) bola otazka zistujuca ¢i respondent uz niekedy Thajsko navstivil.
Ostatné uzatvorené otazky smerovali k odhaleniu percepcie Thajska ako potencidlnej turistickej destindcie. I5lo
0 nazory na vnimanie bezpecnosti krajiny, jej atraktivit, ale aj faktorov, ktoré naopak respondentov odradzaju
od dovolenkovania v krajine, ¢i celkové zhodnotenie postoja respondentov k Thajsku ako miestu dovolenky (i
by ho odporucali svojim zndmym ako miesto dovolenky a ¢o konkrétne by mali respondenti navstivit, pripadne
zazit). Velmi dbleZitd bola otvorend otdzka zistujuca ¢o ako prvé respondentom napadne v spojitosti
s Thajskom. Tuto sme velmi podrobne analyzovali a to aj vo vztahu k ostatnym otazkam v dotazniku.

Tabulka 1: Skladba vyskumnej vzorky respondentov

Pohlavie feny: 52,8 % muzi: 47,2 %
Vek 15-18: 20,8 % 19-24:38,6 % 25-39: 27,0% 40 a viac: 13,6 %
Vzdelanie | z5kjadné: 19,9 % stredoskolské: 46,2 % bakalérske: 18,4 % vysokogkolské: 15,4 %

Priblizne polovicu opytanych (52%) tvorili respondenti, ktori travia dovolenku najcastejsie doma. Ich
podiel v nasej vzorke s vekom stipa a najvyssie hodnoty dosahuje u respondentov starsich ako 40 rokov. Vo
vztahu kvzdelaniu, sa vsledovanej vzorke prejavil ndrast zaujmu o zahraniéné turistické destinacie
u vysokoskolsky vzdelanych respondentov. U opytanych respondentov mala vyska dosiahnutého vzdelania
pravdepodobne vplyv na intenzitu a pravidelnost zahrani¢nych dovolenkovych pobytov, pretoze respondenti
s nizSim stupfom vzdelania uvadzali omnoho castejSie, Ze dovolenku travia doma resp. Ze nikdy v Ziadnej
primorskej destinacii neboli. Samozrejme, Ze SirSie zovSeobecnenie takéhoto tvrdenia, by si Ziadalo overenie
samostatnym vyskumom.

Pozicia Thajska ako turistickej destindcie na Slovensku

Thajsko je jednou zexotickych krajin, o ktoré je na Slovensku v poslednych rokoch rastuci
zaujem. Podla dostupnych Statistickych udajov v roku 1999 nedosahoval podiel uskuto¢nenych ciest do Thajska
prostrednictvom cestovnych kancelarii ani jednu desatinu percenta (0,07%) z celkového poctu, v roku 2008 sa
zvysil o viac ako 250% na uroveri takmer 0,3% (SU SR, 2010). (graf 1)

Graf 1: Vyvoj poctu Slovenskych turistov v Thajsku (1999-2008)
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Na narastajucom zdujme o tuto pre nas stale exoticku turisticki destinaciu, ma zasluhu intenzivna
propagacna cinnost Thajska u nas (nie len printovej podobe, ale aj prostrednictvom ostatnych médii, vystav
a organizovanim pocetnych informacnych ciest v Thajsku pre pracovnikov cestovnych kancelarii a zastupcov
médii — viac v Matlovicova, Kolesarovad 2011). Ako naznacuje graf 1, rastuci zaujem ako aj absolutny pocet
turistov za poslednych 10 rokov prevysujucich 7000 vytvara dostatocnu skupinu potencialne oslovitelnych
respondentov, ktori maju bezprostredny skdsenost s turistickou destindciou a porovnat tak rozdiely medzi
primarnym a sekundarnym imidZzom Thajska. Tzv. primarnym imidZzom budeme rozumiet taky imidZ, ktory je
vytvoreny na zaklade vlastnej skisenosti, po osobnej navsteve destinacie a sekundarnym imidZzom zasa taky,
ktory je vytvoreny na zaklade sprostredkovanych informacii, z roznych sekundarnych zdrojov. V ziskanej vzorke



predstavovali respondenti, kt. krajinu navstivili 17%. 1Slo v prevaznej miere o respondentov s vysokoskolskym
vzdelanim aznich len 2% boli Ucastnici tzv. business turistiky. V nasledujucich castiach ich posudime aj
samostatne s dérazom na pripadné odliSnosti.

Vnimané komponenty destinacného imidzZu Thajska u slovenskych respondentov

Ako sme uZ naznacili v ivodnej teoretickej Casti, jednym z pristupov k hodnoteniu destinaéného imidzu
je identifikacia jeho atributov v zmysle ich charakteru. Podla Echnera a Ritchieho (1991, 1993, 2003) vnima
zdkaznik destindciu ako produkt, nie len prostrednictvom jej individualnych atributov, ale aj prostrednictvom
celkového dojmu, t.j. uplatnenim holistického pristupu. V procese rozhodovania potencidlneho turistu su teda
zohladriované nie len vseobecné, obsirne informacie ale aj symbolické (imidZotvorné). Hodnotenim
jednotlivych atribdtov, zdkaznik redukuje alternativy svojho vyberu na mensi pocet destinacii, ktoré vyhovuju
jeho predstavdam. Pre uskutocnenie definitivnej volby medzi nimi moéZe byt nasledne uplatneny holisticky
pristup, na zaklade porovnavania ich symbolickych atributov. Ako vSak poznamenavaju Echtner a Ritchie
(2003), pristup v opacnom poradi je tiez mozny. Pri hodnoteni moznych atribGtov navrhuju rozliSovat medzi
funkénymi (hmatatelnymi) a psychologickymi (abstraktnymi) charakteristikami imidZzu destinacie. Kym
funkénymi charakteristikami rozumeju také, ktoré su priamo rozpoznatelné alebo meratelné (napr. ceny,
pbddorys zastavby) medzi psychologické radia tie, ktoré nie je mozné kvantifikovat (priatelska atmosféra, rézne
pocity a pod.). Zaroven zddraznuju, Ze oba druhy komponentov hraju kritickd rolu ako determinanty imidzu
destinacie. Uvedené dvojice komponentov umiestnili na vzajomne sa pretinajice osi ako protipdly rozdelujuce
celé spektrum moznych alternativ vnimania turistickej destinacie do Styroch kvadrantov (obrazok 1). Ako sme
uz naznadili v ivode, okrem uvedenych Styroch skupin je mozné pridat do modelu imidZu aj os tretiu, ktoru
Echtner a Ritchie (2003) vnimaju ako treti rozmer a ktora rozdeli komponenty imidZu podla ich charakteru na
spolo¢né a unikatne (kedZe znazornenie tretieho rozmeru je vtomto pripade problematické, budeme tuto
dvojicu uvaZovat samostatne).

V pripade Thajska nas vyskum preukazal existenciu nasledujucich moznych komponentov vnimaného
imidZu oslovenymi Slovenskymi respondentmi (obrazok 1):

Obrdzok ¢.1: Vnimané komponenty destinaéného imidZu Thajska
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Obrazok 1 potvrdzuje, ze problémom je stanovenie deliacej linie medzi jednotlivymi skupinami komponentov
(predovsetkym medzi funkénymi a psychologickymi). Na rovnaky problém nardzame pri posudzovani
charakteru atributov imidzu Thajska, z pohladu ¢i ide o prvky unikatne alebo spolo¢né. V dnesnej dobe, totiz
umozniuje technologicky pokrok napodobnit aj tie prvky prostredia, ktoré patrili donedavna
k nenapodobitelnym. V tomto smere by sme za respondentmi uvadzané unikatne atribdty mohli povaZovat:
Bangkok (vratane jednotlivo uvadzanych jeho atrakcii), thajské masdaze a vSseobecnu toleranciu homosexualnej
turistiky, eventudlne uvadzanu vysoku koncentraciu transvestitov.

Jednou z dalSich moZnosti z pohladu budovania turistickej znacky destindacie je posudenie jednotlivych
atributov imidzu Thajska z pohladu ¢i ide o prvky pozitivne alebo negativne. Vysledky nasho prieskumu sme
umiestnili opat na vzdjomne sa pretinajlce osi, predstavujice mozné protipdly vnimania ako pozitivne kontra
negativne a hmotné kontra nehmotné atribdty. Pokusili sme sa aj o vyznacenie ich pozicie a ,sily” atribatov,
ktoru reprezentuje pocetnost skupiny respondentov (v obrazku 2 ju odraza velkost elipsy).

Obrdzok 2: Vnimané komponenty destinacného imidZu Thajska podla sily a miery pozitivity na celkovy imidz
krajiny
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V tomto pripade ide o prvotnu asocidciu, ktora sa vybavila oslovenym respondentom v spojitosti s Thajskom.
Ako naznacuje obrazok, najcastejSie uvadzanou pozitivne vnimanou imaginarnou predstavou spojenou
s Thajskom bola predstava Thajska ako exotickej krajiny (30%). Nasledovalo stotoznenie krajiny s krdsnym
morom a pldzami (27%). Medzi naj¢astejSie uvadzané negativne asociacie patrila prostittcia a vtomto smere aj
prevazne negativne vnimani sexturistika (20%). 32% respondentov vo svojej odpovedi uviedlo aspon jednu



negativnu asocidciu. Vacsinou vsak iSlo o kombindcie pozitivnych a negativnych predstav. Napriklad pri
predstave Thajska si nasledujuci respondenti vybavili:

- muz, 19-24 rocny: dovolenka, thajska masaz, ina kultura, drogy;

- Zena, 25-39 ro€na: exotika, nadherné plaze, mili fudia, prostitucia;

- muz, 25-39 r.: exotika, sexturistika, dobré jedlo, krasne Zeny;

- Zena, 40 a viac ro¢na: prostitucia, drogy, deti vyrastajice na ulici, chudoba.

Ukazuje sa, Ze asocidcie respondentov, ktori krajinu navstivili (primarny imidz) boli omnoho
konkrétnejsie, popisujuce kultdrnu odlisnost a tradicie krajiny. V ich opisoch teda dominovala kognitivna zlozka
imidzu, t.j. uvadzali viac konkrétnych turistickych atrakcii. Afektivne komponenty primarneho imidzu Thajska
u oslovenych respondentov reprezentovali predovsetkym (celkovo 93%) pozitivhe emdcie, ktoré u nich vyvolala
predstava realizovanej cesty. Prikladom uvadzanych kombinacii mézu byt napriklad:

- Zena, 25-39 ro¢na: Phuket, svadobna cesta, nase zni¢ené kanoe, chutné jedlo;

- muZ, 40 a viac ro¢ny: dovolenka, potapanie v tyrkysovom mori, sexturistika, chilli;

- Zena, 19-24 roc¢na: jedenie chrobakov, slonia show, transvestiti, nakupy;

- Zena, 25-39 ro¢na: priatelski a optimisticki ludia, Bangkok, ndkupy, plavajuce trhy Damnoen Saduak.

Jednym z najdolezitejsich atributov z pohladu post 9/11 éry je velmi citlivé vnimanie bezpecnosti
turistickej destinacie. V pripade Thajska boli vtomto smere klUcové aj dalsSie negativne udalosti, ktoré sme uz
v Uvode spomenuli (SARS -2003, nicivé Tsunami -2004 i politické nepokoje - 2009) o ktorych sa svet dozvedel
prakticky okamizite. Aj vdaka Uspesnému krizovému manaZmentu a naslednej intenzivnej marketingovej
kampani (viac v Matlovi¢ova, Kolesérova 2011), sa Thajsku podarilo eliminovat ich devastacny vplyv na celkovy
imidZ krajiny ako bezpecnej turistickej destinacie.

Pri celkovom zhodnoteni vysledky nasho prieskumu potvrdili, Ze u vacsiny opytanych prevazuje nazor,
Ze ide o bezpec¢nu krajinu pre turistiku (takmer 70% ju povaZuje za Uplne bezpecnl alebo skor bezpednu
krajinu). V tomto pripade sa prejavuje velmi vyrazny rozdiel medzi primarne a sekundarne vytvorenym imidzom
Thajska. Vsetci osloveni respondenti, ktori krajinu navstivili ju povaZuju za Uplne bezpecnu (42%) alebo skor
bezpecnu (58%). Za nebezpecnu alebo skor nebezpecnu ju povazuje takmer 30% oslovenych Slovakov, pricom
ani jeden z nich krajinu nikdy predtym nenavstivil. Na tomto priklade méZeme pozorovat negativny vplyv
sprostredkovanych informacii na celkovy obraz krajiny. NajcastejSie uvadzanym problémom bezpecnosti bola
kriminalita spojend s drogami a chudobou (18% respondentov).

S nazorom na bezpecnost Gzko suvisi aj ochota odporucat tuto turistick( destinaciu svojim znamym.
Nie je teda prekvapujlce, Ze vacsSina respondentov ktorad Thajsko povaZzuje za bezpecnu krajinu, poskytuje
pozitivne referencie potencidlnym turistom. Istym sp&sobom prekvapujice je, Ze viac ako polovica
respondentov, ktori krajinu povazuju za nebezpecnu (56%), ju zaroven ochotne odporucaju ako dobré miesto
na strdvenie dovolenky.

Kladné referencie na turistickl destindciu su povazované za kltcové pri formovani pozitivneho imidzu.
Vtomto smere sme preto zistovali, ktoré kognitivne prvky imidZzu Thajska si dominantné u oslovenych
Slovakov. Pri odporucanych navrhoch, t.j. ¢o by mal podla respondentov Slovak v Thajsku navstivit,
jednoznacne dominovalo more a ostrovy s bielymi plazami, ktoré odporuca 30% respondentov. More a s nim
spojené aj dalsSie dve charakteristiky odpocinkového modelu v ramci primorskej formy turizmu ,slnko”
a ,piesok” zndme ako 3S (z anglického sun, sand, sea) st zda sa najvacsim ldkadlom, teda tym, c¢o Slovaci
vramci pasivneho cestovného ruchu v zahrani¢i najviac vyhladavaju. U respondentov, ktori Thajsko nikdy
nenavstivili patrili medzi najcastejSie uvadzané ostrovy a plaze Thajska (30%), Bangkok (24%), tradi¢ny spdsob
Zivota (18%), prirodné atrakcie (15%), Thajské masdaze (7%), Go-go bary (3%) a sexturistika (3%). Z hladiska
Struktdry preferencii sme zistili vyraznejsi rozdiel len uspojenia Thajska s krdsnou prirodou, ktoré ma
dvojnasobne zastupenie (takmer 30%) u respondentov, ktori maju s krajinou priamu skisenost (u opytanych,
ktori Thajsko nenavstivili tvoril 15%).

Jednym z dévodov, ktory turistov na Slovensku odradza od vycestovania a ktory mozno len tazko
odstranit, je vysoka cena za zajazd (uvadza ju az 51%), spOsobena predovietkym velkou vzdialenostou od
Slovenska (podstatnu ¢ast nakladov tvoria naklady na prepravu). Ostatné dévody predstavovali pocetnostou
malo vyznamné faktory (najéastejSie uvadzané boli drogy, prostitucia, kultdrna odli$nost ¢i komentare k velkej
vzdialenosti a nedostatku volného ¢asu a pod.). Z pohladu budovania znacky Thajska ako turistickej destinacie
je vsak dobrou spravou, Ze az 20% opytanych neuviedlo Ziadny konkrétny dévod, ktory by ich odradzal od
navstevy Thajska.



Zaver

Ako ukézala aj nasa empiricka studia, komplexnost, heterogenita ako aj subjektivita vnimania zistenych
atributov naraza na problém, pri snahe o klasifikaciu ¢i akékolvek ¢lenenie. Problémom je stanovenie deliacej
linie medzi jednotlivymi skupinami komponentov. Napr. medzi funkénymi a psychologickymi, unikatnymi
a spolo¢nymi alebo pri postdeni pozitivity, ktorda méze byt interpersonalne posudzovana velmi odliSne. Napriek
vsetkym tazkostiam, je vyskum imidzu stale Ziadanym typom vyskumu, ponukajicim isté vodiace linie pri
stanovovani a optimalizacii rozvojovych stratégii turistickych destinacii po celom svete.

Podla hodnoteni cestovnych kancelarii si Slovaci letnd dovolenku najradSej vychutndvaju na juhu
Eurdpy Ci severe Afriky. Zhoduju sa vSak aj na tom, Ze dopyt po vzdialenejSich exotickych krajinach stupa.
lety z nedalekych letisk vo Viedni, Brne, Ostrave a Prahe do vzdialenych destinacii vyrazne znizili celkovi cenu
zajazdov. Tieto exotické zajazdy sa tak stavaju aj cenovo dostupnejsimi.

Zajazdy do Thajska, ale aj na nedaleku Sri Lanku a Maldivy negativne ovplyvnilo zemetrasenie s
naslednymi Tsunami koncom roku 2004, ¢o spolu so sucasnou politickou nestabilitou viedlo k poklesu zaujmu o
Thajsko. Dosiahnutie povodnej pozicie na Slovenskom trhu, ked Thajsko dominovalo v zimnych exotickych
zdjazdoch, je moZné aj na zaklade intenzivnej marketingovej komunikacie a posiliovani pozitivneho imidzu
krajiny. Na$ vyskum v tomto smere potvrdil, Ze Thajsko ma medzi oslovenymi Slovakmi silny, skor pozitivny
imidZ, ktorého hlavné atributy su krdsne more, plaze a priroda, exoticka kultira a dobré jedlo. Medzi negativne
vnimané atributy patri predovsetkym kriminalita spojend s prostittciou a drogami.

Z pohladu charakteru vnimanych atributov medzi hlavné funkéné jednotlivo vnimané atributy
charakteristiky Thajska patria: sexturistika a prostittcia, thajské masdaze, drogy, more a plaze, dobré jedlo a
nizke ceny. Druht skupinu funkénych atribitov ale vnimanych skor holisticky tvoria: chudoba, choroby (hlavne
AIDS), preludnenost, budhizmus a Bangkok. Psychologické (abstraktné) atribity sme podla Echtnera a
Ritchieho (2003) rovnako rozdelili na jednotlivo vnimané (krasne Zeny, mili a priatelski fudia, odlisna kultura)
a holisticky vnimané (exotika; dovolenka, relax, oddych; velka vzdialenost).

Celkovo teda moZno zhodnotit, Ze nami oslovena skupina respondentov vnima Thajsko ako krajinu
,exotiky a erotiky“, ¢o vosvojej podstate odraza aj isti ambivalentnost obrazu krajiny v duchu
vSadepritomného dualizmu pre Slovdkov exotickej a velmi odliSnej kultury determinovanej budhizmom,
nabddajucim k odriekaniu ¢i skromnosti a na strane druhej prepych luxusnych hotelovych rezortov a ponuka
velmi Sirokého spektra svetskych radovanok, ktoré su s nimi vostrom protiklade. ImidZ Thajska je teda
respondentmi na Slovensku vnimany ako dudlny. Reprezentuju ho predovsetkym, negativne vnimana turistika
orientovana na erotiku (prip. prostiticiu), spolu snaopak velmi kladne vnimanou krasnou prirodou
a hodnotnymi kultdrnymi pamiatkami.

Note:

Contribution is the part of solution of grant project VEGA no. 1/0611/09 — “Concept of place in regional-geographic analysis
and synthesis and territorial marketing: theoretical-methodological basis and its application in a chosen model territory”
(chief of the project prof. R. Matlovic).
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