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ÚVOD

Cieľové miesta cestovného ruchu pôsobia v podmienkach ostrého 
konkurenčného boja, ktorý je ovplyvnený globalizačnými a integračnými 
procesmi na medzinárodnom trhu cestovného ruchu. Možným riešením 
je diferenciácia produktu od konkurenčných produktov, a to vytvorením 
silnej značky a budovaním pozitívneho imidžu. Nestačí ponúknuť 
kvalitný produkt a čakať na zákazníka. V súčasnosti je návštevník 
v cestovnom ruchu vzdelanejší, informovanejší, scestovanejší 
a v konečnom dôsledku náročnejší, keďže dôsledne zvažuje svoje kúpne 
rozhodnutie a snaží sa o maximalizáciu úžitku. Významné poslanie 
pritom plní marketingová komunikácia.

Rozširujúce sa možnosti marketingovej komunikácie v posledných 
rokoch prispievajú na jednej strane k vyššej informovanosti a na 
druhej strane aj k narastajúcemu zmätku na strane dopytu. Pre 
marketingových pracovníkov je preto kľúčovým faktorom úspechu 
integrácia marketingovej komunikácie, ktorá je predpokladom, aby sa 
komunikačné posolstvo nestratilo v záplave konkurenčných oznamov 
a zaujalo cieľové trhy. Silný konkurenčný boj o získanie zákazníka 
v cestovnom ruchu vyžaduje od organizácií dôslednú orientáciu na 
marketing, a teda aj na marketingovú komunikáciu. V roku 1993 bol v 
teórii uvedený koncept integrovanej marketingovej komunikácie. Tento 
nový prístup vyvolal záujem nielen medzi teoretikmi, ale aj praktikmi, 
napriek tomu že existuje len obmedzený výskum ohľadne úspešnej 
aplikácie integrovanej marketingovej komunikácie v podmienkach 
jednotlivých odvetví. Uvedený prístup nás zaujal a inšpiroval ku 
skúmaniu možností jeho uplatnenia pri tvorbe imidžu cieľového miesta 
cestovného ruchu.

Problematike tvorby pozitívneho imidžu v cestovnom ruchu sa 
venuje značná pozornosť v odbornej literatúre od 60. rokov 20. storočia. 
Každý štát, ktorý má ambíciu stať sa vyhľadávaným cestovným cieľom, 
by mal dbať na to, aby si svoj imidž vytváral systematicky a cielene. 
Imidž štátu sa spája so subjektívnymi predstavami, očakávaniami a 
vedomosťami návštevníkov a čím väčší je rozdiel medzi realitou a danými 
predstavami, tým väčšie môže byť následné rozčarovanie a tiež vplyv 
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na spotrebiteľské správanie v budúcnosti. Preto je z pohľadu tvorcov 
imidžu potrebné pravidelne prehodnocovať výber marketingových 
nástrojov a oslovovať správneho adresáta. Tvorba imidžu je náchylná 
na vonkajšie vplyvy a nepredstavuje statickú premennú. Je potrebné, 
aby si tvorcovia imidžu uvedomili, že nie je možné získať absolútnu 
kontrolu nad vysielanou správou a že subjektívna percepcia štátov je 
do značnej miery poznamenaná stereotypmi.

Cieľom vedeckej monografi e je teoreticky vymedziť podstatu 
integrovanej marketingovej komunikácie a tvorby imidžu cieľového 
miesta cestovného ruchu, preskúmať imidž Slovenska ako cieľového 
miesta cestovného ruchu z hľadiska dopytu aj ponuky na vybraných 
zdrojových trhoch a navrhnúť možnosti tvorby pozitívneho imidžu 
Slovenska ako cieľového miesta cestovného ruchu. 

Hlavný vedecký cieľ sme ďalej rozpracovali do nasledujúcich 
čiastkových cieľov:
– C1: Definovať podstatu cieľového miesta ako strategickej 

jednotky v cestovnom ruchu a postavenie cieľového miesta na trhu 
cestovného ruchu.

– C2: Vymedziť prístupy ku skúmaniu integrovanej marketingovej 
komunikácie cieľového miesta cestovného ruchu.

– C3: Objasniť taxonómiu imidžu v cestovnom ruchu, jeho 
klasifi káciu, hodnotenie a osobitosti jeho tvorby na úrovni štátu 
ako cieľového miesta cestovného ruchu.

– C4: Na základe kritického posúdenia existujúcich metodologických 
postupov navrhnúť a otestovať vlastnú metodológiu skúmania 
imidžu cieľového miesta cestovného ruchu.

– C5: Preskúmať a zhodnotiť vysielaný imidž Slovenska ako 
cieľového miesta cestovného ruchu z pohľadu ponuky.

– C6: Preskúmať a zhodnotiť vnímaný imidž Slovenska ako 
cieľového miesta cestovného ruchu z pohľadu dopytu.

– C7: Navrhnúť model tvorby vysielaného imidžu Slovenska ako 
cieľového miesta cestovného ruchu a jeho využitie v marketingovej 
komunikácii štátu.

– C8: Identifikovať predpoklady uplatnenia integrovanej 
marketingovej komunikácie Slovenska.
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V nadväznosti na zvýšený konkurenčný tlak na trhu medzinárodného 
cestovného ruchu je pre Slovensko nevyhnutné analyzovať vnímaný 
imidž predovšetkým na domácom trhu, ako aj na hlavných zdrojových 
trhoch. Ide o Česko, Poľsko a Nemecko s ohľadom na ich význam v 
príchodovom cestovnom ruchu Slovenska. Dôvodom je skutočnosť, 
že celkový podiel uvedených troch štátov na zahraničnej návštevnosti 
Slovenska je 54,7 % (SACR, Marketingová stratégia SACR na obdobie 
2014 – 2020).

Problematika, ktorú sme v monografi i rozpracovali nadväzuje na 
výskumný projekt VEGA 1/0810/13 Predpoklady uplatnenia koncepcie 
spoločensky zodpovedného správania v cestovnom ruchu, riešený na 
Ekonomickej fakulte Univerzity Mateja Bela v rokoch 2013 –2015. 

Publikácia je určená širokej vedeckej komunite, vedeckým 
a výskumným pracovníkom, pedagógom vysokých škôl ekonomického 
zamerania odboru cestovný ruch, subjektom zainteresovaným na tvorbe 
imidžu Slovenska ako cestovného cieľa na medzinárodnej, národnej 
a regionálnej úrovni. Pridaná hodnota vedeckej monografi e spočíva 
v prepojení problematík, ktoré sa do súčasnosti v odbore cestovný 
ruch skúmali oddelene. Autorky diela preskúmali problematiku 
marketingovej komunikácie a imidžu cieľového miesta s akcentom na 
makroúroveň vo vzájomných väzbách. Domnievame sa, že výstupy 
vedeckej monografi e je možné ďalej rozpracovať a s ohľadom na nové 
trendy v marketingovej komunikácii a makromarketingu v cestovnom 
ruchu má autorská dvojica ambíciu v skúmaní predmetnej problematiky 
pokračovať. 


