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ABSTRAKT

Zistenie ako vnimaju Chorvatsku republiku abia eskej republiky za pouZitia
dotaznikového Setrenia a praktickych skidsenostiarketingom cestovného ruchu v

krajine.

K 0 ové slova: Chorvatsko,eska republika, analyza, dotaznik, abia, cestovny ruch,
marketing cestovného ruchu, produkt, cena

ABSTRACT

Ascertainment perception of Croatia by inhabitasft€zech republic using quetionnaire

survey and practical skills with marketing of traggency in country.

Keywords: Croatia, Czech republic, analysis, goestaire, inhabitants, tourism,

marketing of tourism, product, price
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UvoD

Cie om mojej prace je zisti i je Chorvatsko pre olanov eskej republiky stale
atraktivne ako to bolo v minulosti av konkurencii modernych a rychlo sa rozvyjajucich
krajin nie je vnimané ako zaustala krajina. Na doziem primarny zdroj- dotaznikové

Setrenie a sekundarne zdroje ziskané zo Stat&utevnosti krajiny.

Tato tému som si vybrala pretoze Chorvatsko ak@rikrare mi dobre poznam a pri praci
v cestovnej agentare v tejto krajine soasto stretla aj majitev cestovnych kancelarii,
s ktorymi asto priSla téma rozhovoru aj na marketing a predmgzdov. Dozvedela som
sa, ze mnohé cestovné kancelarie pouzivaju magkktimintuitivne, a preto ma zaujimalo
aky to ma dopad na kvalitu ich sluzieb a propagéesovného ruchu. alej som chcela
zisti ako vnimaju tato krajinu a zmeny za poslednychdk@v udia, ktory tam cestuju na

dovolenku, teda klienti a ako majitelia cestovnitainceldarii.

Na zaklade praktickych skusenosti, ktoré som nadlabpracou v krajine som chcela da
do konfrontacie tieto nazory a zanalyzoweh z marketingového hdiska. zaujimalo ma
hlavne, o si o krajine mysia klienti cestovnych kancel&eida obania eskej republiky.
Ich nazory by som rada postavila do konfromtagi@zormi odbornikov na cestovny ruch,

teda majiteov cestovnych kancelarii, ktory maju na krajinu @ahz inéhu uhlu.
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1 METODOLOGICKY POSTUP PRACE

1.1 Ciele prace
e teoreticky priblizi marketing v cestovnom ruchu
e aplikova poznatky ziskané Stadiom odbornej literatry

e dotaznikovym Setrenim zistvnimanie Chorvéatskej republiky ainmi eskej
republiky

1.2 Metodologicky postup

e Stadiom odbornej literatiry zistim aktuélne trendypostupy v marketingovej

komunikacii cestovnych kancelarii

e zistim postupy pri tvorbe a realizacii dotaznikavé$etrenia, ktoré nasledne

prevediem na vybranej vzorke respondentov

e vyskum poskytnem majitem cestovnych kancelarii pre vlastné potreby
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2 ULOHA MARKETINGU V CESTOVNOM RUCHU

Cestovny ruch sa stal uz neodmysliteu suiasou dneSnej modernej spoilwsti.
Kazdorone sa po svete dava do pohybu mnozstwti, ktory vo vonom ase opu&ju
domovy a idu za relaxom, rekreaciauSportom. Hlavnhym motivom je zmena prostredia,
ktora amozni regenerovanie a oddych po fyzickegsgichickej stranke. Cestovny ruch je
vSak nielen vyraznou zlozkou spotreby, ale aj ekankym fenoménom. Je teda nutné ho
chapa z dvoch pohadov:

e ako spOsob uspokojovania potrieb

e ako oblas podnikateskych prilezitosti v mnohych oboroch a teda vyznamn

su as ekonomiky.

Zlozitos , mnohotvarnos a prierezovos cestovného ruchu dava mozngse uplatnenie

nieko kych hladisk, a to:

» ekonomické- skima sa z padu zaistenia @sti udi a zjeho dopadov

v ekonomike Statovi regionov

» ekologické- hodnoti potencial uzemia a atau cestovného cuchu a Zivotného

prostredia, dbajuc o jeho ochranu

» geografické- hodnoti jeho vazbu na geografickétpedse, vzahy medzi miestami

bydlisk a miestami cestovného ruchu

» sociologické a psychologické- vSima si jeho almu predovsSetkym Koveku a
k jeho potrebam. Je aj oblas vzajomnych vzahov medzi u mi, teda aj

U astnikmi cestovného ruchu a obyvateom navstevovanych miest.

Cestovny ruch ma tieto zakladné rysy:

» do asnos zmeny miesta stieho bydliska a denos pobytu mimo neho
* nezarobkovy charakter cesty a pobytu
* vz ahy medziu mi, ktoré cestovny ruch vyvolava

* nehmotny charakter sluzeb
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2.1 Zakladna charakteristika cestovného ruchu a jeho gtavenie vo
svetovom hospodarstve

Cestovny ruch je jednym z najvyznamnejSich odvetxétového hospodarstva. Aj do
budicnosti sa predpoklada jeho dynamicky rastoykt suvisi aj rozvoj dopravyi
ubytovacich a stavovacich sluzieb. Je charaktekistsezoOnnoou, ktora savisi hlavne
svobou idealneho obdobia na dovolenky samtom na poasie. Sezonnosu su
ovplyvnené aj ceny pobytov a dopravy. Vhodnymi r@sti na oslovenie SirSieho spektra
zdkaznikov i oslovovania novych segmentov je hlavne cenovaitik@l ktord je

predovSetkym mimo sezénu vei vyhodna.

2.2 Zakladné charakteristiky celosvetového trhu

Celosvetovy trh cestovného ruchu je me ovplyvneny ekonomickou prevahou Eurépy a

USA, s im suvisi mnozstvo ponuky a dopytu po produktochké\ sa trh rozSiruje do
alSich makroregionov a vzrasta aj potencial leteclapravy, pretrvava stéle vplyv

tradicie, vybudovanej infrastruktiry a image tragich destinacii spolu s vplyvom mensej

cenovej, asovej a kultarnej dostupnosti mimoeuropskych a saimerickych destinacii.

Cie ové destinacie su po svete rozloZzenémienerovnomerne, o spdsobuje hlavne

rozmiestnenie prirodnych zaujimavosti, rozvinutograstruktary i sluziet-

2.3 Moznosti vymedzenia destinacie cestovného ruchu

Destinaciu predstavuje zvazok réznych sluzieb kotroganych na uitom mieste alebo
v ur itej oblasti, ktoré su poskytované v navaznoti néepcial cestovného ruchu oblasti.
Atraktivita destinacie, teda predstavuje jej potlsthlavny motivany stimul navstenosti.
Destinacie mozu byaj vzajomne si konkurujuce jednotky, ktorych cim je preda
sluzby, ktoré plnia niek&o funkcii. Za prvé je to marketingova funkcia, pouhé
ponukova, po tretiefunkcia zatipenia roznych zawuyob skupin a za Stvrté planovacia
funkcia’
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2.4 Trendy trhu cestovného ruchu

Jednym zo zakladnych trendov aéného cestovného ruchu je sustavné zvySovanie
kvality, kde sa zavadza mnozstvo novych technal@yinamicky marketing a je viea
snaha o dostupnosi komplexnos sluzieb. Taktiez sa prehlabuje narodna spolupraca
v oblasti vymeny sluzieb, hlavne pri poskytovaniyaiZivani informacii. Poskytované
sluzby sa koncentruju do sieti, a&cov a rezortov, teda previada snaha o Standaediz
sluzieb vramci jednotlivych razcov. Rastie vyznam doplnkovych sluzieb kol
diferenciacii produktov a kladie sa d6raz na osobsprostredkovani komunikaciu so
zakaznikom, predovsSetkym na vyber komunii@ho kanalu s klientom. RozSiruje sa tiez
spektrum a obsah on-line sluzieb a pojatie potéinaastovnoho ruchu. Pévodne bol
potencial spojeny len s prirodnymi a kultirnymia&tivitami, ale v stasnosti sa oraz

viac rozSruje o Sportové vyzitie, zabavméematickée parky a folklor.

2.5 Specifika produktu cestovného ruchu

Komplexna sluzba cestovného ruchu vznikd na zakiddgto previazanej spoluprace
medzi mnohymi dodavatmi a sprostredkovateni sluzieb, priom kvalita doplnkovych
sluzieb s monohkrat neovplyvniteéé. Subjektivne hodnotenie sluzby klientom je
ovplyvnené kvalitou vSetkych poskytovanych sluZiglo, asim, udskym faktorom na

strane poskytovatev sluzieb, klientov, ale aj miestnych obyvate.

Medzi zakladné prvky kvality patri: spahlivos, bezpenos, dobry pomer medzi cenou a

kvalitou, spésob ponuky, komplexnas moznos individualizcie.

Sluzby maju nieko ko Specifik:
* sU viazané na vyuzitie utého priestoru
e s0 asovo zavislé
* maju komplexny charakter

* sU zavislé na\asnom zabezpeni
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Specifika sluzby Uspedny marketing respektujuci Specifika

Komplexnos sluzby Spolupraca s dodavatai, definovanie Standardov sluzieb,
vyuZzitie modernych technologii

Ro6zne typy zakaznikov | Sulad efektivity a individualizacie, Siroka ponuitazieb,
Specializacia na segmenty

Relativne ahka Vysoka kreativita navrhu sluzby, prepojenie produkt
kopirovatelnos sluzieb s image firmy, vyuZivanie komparativnych vyhod

Nemoznos overi kvalitu Déraz na vSestrannu informoanaskaznika, vyuZivanie

sluzby vopred definovanych Standard a tradicie firmy
asova mizivos Sezonne avy, z avy na balikoch a vasnom nékupe,
nevy erpanej sluzby rezervacia diho pred zakupenim sluzby

Tabuka . 1.: Popis Specifik sluzby

2.6 Produkt v cestovnom ruchu

Produktom cestovného ruchu je suhrn vSetkéhanoZzeme ponuknu i uz sukromného
alebo verejného podnikajuceho subjektu. Patri mkdairolované faktory a je typickou
su as ou marketingového mixu. Ide o tovar (suveniry, mayp alebo sluzby (ubytovanie,
stravovanie,...). Cestovny ruch je odvetvim, ktor@hodukt (balik sluzieb- ,,package") je
vysoko 3pecificky. Specifikom je predovietkym osbbposkytovanie, nemoznos
skladovania, obmedzena Zivotnos platba predom za produkt, ktory sa neda dopredu
vyskuSa. Takiez je tato sluzba ovplyvnena faktormy, ktoikto nezmeni a nedokaze

predvida (po asie, pristupudi v krajine,...).

2.7 Cena

V cestovnom ruchu ma nielen stimuta funkciu prepojent so segmentaciou zakaznikov,
ale aj regulanu. Vyznam regulanej funkcie rastie hlavne v suvislosti s trvalozate nym

rozvojom. Cena sa uplatje hlavne pri:

* regul&cii pristupu k sluzbadm a miestam- pre luxysoélukty alebo pri prezeni
destinacie (demarketing)
» kontrole pristupu vase- zvySenie zaumu o mimosezénne a vikendové pobyt

» kontrole pristupu k priestoru- rozptyl mimo centrdestinacie

* maximalizaciu pristupu- sAs segmentanej stratégie, vyvolanie dopytu
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2.7.1Vyuzitie manipulacie s cenou

Manipulacia s cenou sa pouZziva hlavne pri znizemdrsnosti pomocou mimosezonnych
zliav, pre ekonomicky slabSie segmenty (Studengniwmy) alebo ako podpora
hromadnosti- zniZzenie nakladov na dopravu. Je m@ingouzi taktiez ako podporu
vySSej aktivity cestujucich aleboavy pri ndkupe na poslednu chvi(last minute), kedy
je snaha o obsadenie kapacit s fixnym zdkupom. @pdéist minute zajazdou su tzv. first
minute zavy, teda pri nakupe v predstihu. Jednym z najejSich motivanych
prostriedkov su vSak avy pre astych zakaznikov, ktorymi sa podporuje vernkigenta

k cestovenj kancelarii a buduje sa s klientom dobryah do buddcnosti. Cena je
vyznamny a typicky néstroj v marketingu cestovnéiichu. Je prepojena slSimi
nastrojmi marketingu a séas ou marketingovej stratégie. V tomto odvetvi markgi sa
vytvorilo niekto ko typickych pristupov, z nich najinnejSimi su motivané programy a

vytvaranie ,,balikov* sluzieb.

2.8 Propagacia v cestovnom ruchu

Propagéacia (angl. promotion) je jeden z marketigghvnastrojov na podporu predaja a
marketingovl komunikaciu. Jej fasou je reklama, vahy s verejno®u i osobny
predaj. V cestovnom ruchu ma to Specifikum, Zelggdny dbéraz na zazitok a emotivnu
stranku sluzby. Vyznamnou sas ou su vetrhy a workshopy, kde sa vyuZivaju letaky,
brozuary a drobné poblikacie spolu s reklamnam neadten, ktoré slizia na prvy kontakt
klienta s cestovnou kancelariou. VyuZzivaju sa &ktibzne meédia a nosi informacii od

webovych stranok a prezentacii na CD aZ po telewdzbzhlas.

Marketingova stratégia predstavuje cestu, ktor(painikate vyberie. Jej stasou je
definovanie poslania organizacie, zostavenie fineaho planu, SWOT analyza,
vymedzenie cieov a predpoklasov stratégie a zostavenie marketétgm mixu. poda
toho sa spracuje marketingovy plan, ktory je pispma pouziva sa ako sprievodca

marketingovymi innos ami. Mal by by postaveny na vyskume alebo analyze.

® http://ct.scentrum.cz/eknihovna/preview.php?id=23
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2.9 Reklama

Reklama je platena forma propagacie, ktora je da@lhejSou stas ou marketingového
mixu. Obvykle je realizovana cez reklamnu agentwestovnom ruchu je vyznamna
hlavne interna reklama, teda spdsob Upravy interi@ncelacie a spoésob obsluhy a
komunikacie so zakaznikom.o sa tyka samotnej formy reklamy, najviac su vyap&
tradi né idylické obrazy z letnej dovolenky, s rodinouadnou prirodou a oddychom.
Najviac pouzivanou formou kontaktu s klientom jetakdg. V om su prehadne
usporiadané ponukané kapacity pp#rajin a Uzemi kde sa nachadzaju vratane popekov
upres ujucich informacii a samozrejme fotografii, ktoréektovi umoz uju predstavi si
danu destinéciu. Katalogy mavaju spravidla zaujiimayputava grafiku vratane vyrazného
oznaenia cenovo alebo inak vyhodnych poniloali kov. Rovnako doleZita je aj titulna
strana kde sa kumuluju obrazy tvoriace dojem, ktdrgu vyvola v klientovi. Napriklad
cestovné kancelirie, ktoré su viac zamerané nanycgldemi a tzv. oddychovo stravenu
dovolenku pouzivaju vizualy navodzujuce pocit pohad pohodlia ako znazanje aj
obrazok . 1.

Ceeskd kormidio

Obrazok . 1.: Obalka katalogu CKeské kormidlo na rok 2007
ZDROJ: CKeské kormidlo

2.9.1 Public relations

V cestovnom ruchu sa PR vyuZiva hlavne na podpuage r6znych destinacii.astokrat

sa pouzijavl aj nastoje ako vylety do danych lokalhovinarmi alebo zastupcami
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cestovnych kancelérii, od ktorych sa nakupuju kiépado fixného zékupu i iné

poznavacie aktivity na priblizenie zaujimavostraskdanej destinécie.

2.9.2 Podpora predaja

Ako podpora predaja v cestovhom ruchu sa pouziaankl cena, teda jej zniZzovanie a
robne akné ponuky. Najviac pre znevyhodnené skupiny alel® pstych klientov.
TaktieZ sa pouziva nastavenie dovolenky priamo me&ura poda poZiadaviek klienta,

teda individualny pristup ku klientovi.

2.9.3 Vytvaranie package

Je to nastroj, teda komplex sluzieb, ktory sluZplnému uspokojeniu zakaznika.
Skompletizovanie tychto sluzieb a vytvorenie balj&astas ou marketingového mixu.
Zakaznikovi umozuje zjednoduSenie zaistenia dovolenky a poskytowaiesluzieb,

efektivnejSi predaj horSie predajnych produktovssSiy vy azenos dohodnutych kapacit

alebo riadenie toku zadkaznikov.

2.9.4 Spolupraca ako marketingovy nastroj

Spolupraca réznych subjektov v cestovnom ruchuejgylnnutna prave ke su vytvorené
bali ky sluzieb. Tato spolupraca je mnohokrat podemana a naraza buna nepochopenie
potencialu tejto spluprace alebo na neasptivos niektorych podnikatev, hlavne tych
malych na miestnej Urovni, ktory sasto boja spoluprace s cestovnymi agentlUrami a

radSej podnikaju sami aj kes nizSou efektivitou.

2.9.5Informa né a komunika né technolégie

Pre toto dynamicky sa rozvijajuce odvetvie ggaz dolezitejSia rychlos spoahlivos a
prezentacia predaja produktov. Tomuto vokeg miere napoméha aj rozvoj infornmg/ch
technologii a nové moznosti internetom poskytovangtuzieb. V aka technickému a
technologickému rozvoju sa vplyv tychto oblati pxéj v cestovnhom ruchu hlavne

v tychto aspektoch:

e néarast transakcii v rdmci elektronického obchodu

» pdvodne staticky ziskavané informacie nahradzueraktivny internet a mobilné

on-line informané systémy

» klesa cena poskytovanych sluzieb
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zefektiv ovanie sprostredkovania sluzieb
lepSia stimulacia potencialnych zakaznikov
lepSi management a logistika sluzieb

podpora ochrany klientov

V mnohych krajinach sa cestovny ruch stava najwyer&Sim odvetvim narodného

hospodarstva. Tento trend bude pokra aj v slvislosti so zvySujucou sa Zivotnou

rov ou udi i skracovanim pracovnej doBy.

2.10Trendy a Specifika komunikacie cestovnych kancelari

Public Relations vyuZiva sa hlavne ako nastroj vytvaraniaalu s cieovou

skupinou, teda s klientami, ale aj s partnermi.

Inzercia- pomocou tohoto média sa komunikuje konkrétny pkaddermin,

ponuka,...

VonkajSia reklama- je vhodna hlavne na tvorbu image cestovnej kamieglnejde

vSak cez neho podg@odrobné informacie o produkte

Direct marketing- napriklad reklamy na palubach lietadiel, autobusoa

nastupistiach, je to moznoako kooperovas dopravcami

Podpora predaja napr. 3D reklama, letaky a upomienkové predmepdavané

pri vyuziti ur itych sluzieb

Pre vSetky oblasti komunikacie viak platia zaklaotd&ky, ktoré si firma musi poloZi

Produkt (predmet reklamnej komunikéacie) ©6?
Cie ovu skupinu = KOMU?

Termin kampane = KEDY?

Kreativne rieSenie (reklamné produkty) #M?

Optimalnu FREKVENCIU zasahu daného reklamného zikele

4 palatkova, 2006
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. Ve kos kampane (pcet pouzitych médii a pet zobrazeni) stanovené jednym z

nasledujucich adajov:

* Rozpoet =ZA KO KO?

« Pozadovany celkovy zasah aeej skupiny (ReacR)

2.10.1 Vo ba konkrétnych medii

Pri tvorbe komunikaného a medianeho planu je wa doélezity samotny vyber média.
MbéZe totiz ovplyvni celkové vnimanie reklamného zdelenia. Pre kazdéiume je

potrebné samostatne vymysli®rmu komunikacie. Média vyberame:
1. Poda komunikanach cieov
2. Poda medialnych cieov

3. Poda cie ovej skupiny

1% $%
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3 MARKETING DESTINACII

Cie om marketingu destinacii v ramci nejakého mikradagi alebo v ramci celej krajiny

je predovsetkym:

zlepSi image miesta (regionu)

prilakanie investorov

znizenie sezdnnosti

zmena chovania podnikate/, miestnej komunity a navstevnikov

Dosiahnutie tychto ciev byva obvykle komplikovaniejSie ako u ostatnygypav
marketingu pretoZe zavisi viac od organov veregpeavy krajiny a celkového paddu
obyvateov, nez od firiem a spoloosti. Taktiez sa marketingom neda ovplywapriklad

kvalita cestnych sietij ceny zakladného spotrebného tovru.

3.1 Marketing cestovnych kancelarii a touroperatorov

Niektoré cestovné kancelarie ponukaju balipozostavajuce iba z tuzemskych alebo iba
zo zahraninych destinacii. Pomocou katalégov ponukaju podeofiplanované zajazdy,
kde su vSetky sluzby dopredu zaplatené. Iné dapmgdnos moznosti slobodnej vby

klienta a nechaju zostavenie produktu nan.

Ako suas produktov byvaju asto aj sluzby delegata pripadne sprievodcu. Kvalit
schopnosti tychto pracovnikov vSak byvaju jednymapyznamnejSich dojmov klienta,
preto si cestovné kancelarie davajunaezaleza na vybere svojho zastupcu. Taktiez by
mala by neustale sledovana kvalita poskytovanych sluZietanych strediskach a
lokalitach a vzahy ku klientovi by sa mali neustale vyvija zlepSova V tomto odvetvi

sa pouzivaju aj rézne segmemté stratégie, ako:

e pod a typu produktu- zdjazd pobytovy, poznavaci, kage

* pod a destinacie- po@ kontinentov, krajin

6 Zelenka, 2007
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* pod a vekovej skupiny- pre deti, pre seniorov

* pod a ve kosti skupin- masové, malé skupinky, rodiny, indalne

3.2 H adanie a doshovanie konkurenej vyhody

Dosahovanie konkurenej vyhody v cestovhom ruchu sa da, tak ako ajyehn
odvetviach, pomocou ceny alebo nejakych vyhodlSou vemi U innou zbraou je
ponuka viacerych destinacii a teda moznogeru. Mnohé cestovné kancelarie sa taktiez
shazia o ,,ovladnutie kompletne celého trhu jakej krajine alebo maju snahu zavadza
netradiné druhy zajazdov. Konkuremou vyhodou taktiez mozZze bykomplexnos

ponukanych sluzieb alebo flexibilita produktov.

Pre podnikanie a sprostredkovanie sluzieb, hlavkesi@a sluzby nejakych spésobom
objednavané s predstihom, je nevyhnutné sustandévianie image. V cestovnom ruchu
je to hlavne pomocou preferencii klientov (uvadzgina roznych webovych komunitnych
serveroch, kde si klienti vymiaju skusenosti s jednotlivymi destinaciami a cesyov

kancelariami), viditenych a ahkorozpoznat&ym logom, internou reklamou, kvalithym

kataldgom a www strankami napaditym zast(penim na whoch a vystavach
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4 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum je systematicka zbierka, analya interpretacia informacii
relevantnych pre marketingové rozhodnutia. M6ze aplikovany na akukwek formu
trhu, kde dochadza k vymene sluzigélbovarov. Existuje vS8ak mnoho rozdielov v pristupe
a technologii zo strany vyskumnika. Pri vyskumetrgba si v marketingovom plane
Specifikova vyrobok vzhadom k potrebam zakaznika, cenu, oem&e, metody
distribucie, podporu reklamy, predajny odhad,... Maagne odhady vSak potrebujeme
trhové informéacie, a na to potrebujeme marketingaygkum. Dolezitym triedenim
informécii je kvalitativne a kvatitativne triedeni€vantitativny vyskum sa zameriava na
meranie trhu ako napriklad s, podiel znaky, frekvencia nakupu. Kvalitativny
vyskum je o nieo zlozitejSi, lebo je azké definova kvalitativne informacie. Déraz je
kladeny na porozumenie, viac ako na jednoduché meerdakyto druh vyskumu sa
zaoberéa snahou vcitsa do koze spotrebit@ Taktiez skima motivaciu spotrebde

4.1 Proces marketingového vyskumu a jeho vyuZitie

Proces marketingového vyskumu pozostava z faz:
definovanie ciea- planovanie- zber dat- analyza dat- podanie gpraarket. rozhodnutia

NajdolezitejSie je pdato né naplanovanie, aby vyskum splnil vSetkyakavania.
Marketingovy vyskum je prevadzany z praktickych ddev, je to aplikovana veda, ktorej

vykon, aby sa mal ukaza akcii. M6ze:

e pomac zisti potrebu produktui sluzby
» odstartova novy i slabi produkt
» zlepSi vykon uz spusteného projektu

« ukéza sposob ako sa strategicky pohmidpredd

8 Hague, 2003
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Medzi hlavné su asti vyskumu patri:

» ciele prieskumu

» informa né referencie
* metody vyskumu

e Urove preciznosti

» zdroje dat a informacii
e asovyrozvrh

» otazky kvality

4.1.1 Specifikéacia potrebnych informacii
Informacie, ktoré zhromaaijem a skimame, mozeme klasifikovpod a niekokych
zakladnych kritérii:
e primarne a sekundarne
* interné a externé

« kvalitativne a kvantitativiie

4.2 Metddy zberu dat

Je viacero moznosti ako ziskavdata od respondentov: osobné interview, telefanick
interview, skupinové diskusie, halové testy, pod&tavsamovypl ovacie vyskumy. Jednou
Z najpouzivanejSich foriem vyskumu je dotaznikog&ehie. Dotaznik je Strukturovany

sled otazok navrhnutych zaalom zistenia nazorov a faktov. Sal4 zamery:

ziskanie presnych informacii od respondentov
* poskytnutie Struktdry rozhovorom
» zaistenie Standardného formuléra, kde mozuzapisované fakty a Udaje

e U ah uje spracovanie dat pretoZze odpovede sU zaznameaapkesnych miestach

a v presnej forme

® ezniek, 2001
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Je niekoko typov dotaznikov a niekko typov moznych otazok. NajzakladnejSie delenie
dotaznikov je na Strukturovany, poloStrukturovanyedtrukturovany, v ktorych mozu by
uzavrené a otvorené otazky. V uzavrenych je mozmnyberu z niekokych moznych
odpovedi i vypovedi. Otazky taktieZ mozu bgamerané na spravanie, subjektivne pocity
alebo roztriedenie. Samostatnou skupinou su vyskuengpokojnoszékaznika, ktorym je
treba venova va Siu pozornos a su aj asovo naronejSie na spracovanie (hlavne ak

pouzivame otvorené otazky).

4.3 Vyber vzorky a jeho @&eryhodnos

Vyber vzorky na Setrenie je zaloZzeny na Statisjitgerii. V marketingovych vyskumoch
sa pracuje s pravdepodobnos 95%. Beznou chybou pri wvani vekosti vzorky je
predpoklad, Ze presnoge ur ena percentom populacie vo vzorke. Ak vSakifamne
s vekou populaciou, toto pravidlo neplati a zalezi mikavej veosti vzorky a nie na
ve kosti populacie (priklad: vzorka 500 vybranych masbv milionovej populacie je tak

isto presny ako vzorka 500 zastupcov znpiionovej populécie)?’

4.4 Hodnotenie

Hodnotiace stupnice moZzu bynumerické alebo slovné. NajpouzivanejSie slovné su
Likertova Skala, kde respondenti vyjadruja mierthladu na stupnici obvykle do 5
s pouzitim toho istého spektra pridavnych miealSou moznou je SIMALTO stupnica
(subezZneprebiehajaci viacprivlastkovy kompromisg tb stupnica zo Specifickymi
poziciami, ktoré sa pohybuju padur itej hierarchie a ktorej kroky nemusia bsovnako

ve ké.

4.5 Pravidla navrhu dotazniku

Dotaznik nemusi by UspesSny ak nebudeme reSpektowsiele vyskumu, podame
informacie na Gvod, nebudeme premy3taspdsobe prevedenia interieinke nebudeme
rozmasSa nad respondentom. Taktiez moZzeme opomenazné odpovede, spracovanie

dat alebo pokyny pre tazate

% Hague, 2003
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5 HYPOTEZY

Hypotéza . 1.: Chorvatska republika je pre a@mov eskej republiky stale zaujimavou

dovolenkovou destinaciou a zaujemwza poslednych 10 rokov narastol.

Hypotéza . 2.. eska klientela je citliva na cenu, ale Chorvatskwstevuje nielen koli

cenovej dostupnosti, ale aj pre to, Ze ho povazaij@odernu a rozvijajucu sa krajinu.
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6 CHORVATSKA REPUBLIKA

6.1 Popis krajiny

Obrazok . 2. Statna vlajka Chorvétskej republiky

Uzemie Chorvatska sa rozprestiera od vonkajSichhagmeych okrajov Alp na

severozapade az po Panonsku nizinu a brehy Duaajgamode. V strednejasti Uzemia

sa nachédza Dinarské pohorie a na juhu ho lemujeepie Jadranského mora.

Oficialny nazov.
lenenie
Uradny jazyk:

Rozloha

Mena:
HDP na osobu
Po et obyvate ov:

Narodnostné zlozenie

Statne zriadenie

Hlavné mesto

D Zka mor. pobrezia

Chorvatska republika
20 Zup (krajov)
chorvatstina

Pevninova as ma rozlohu 56.594 kfa rozloha priahlého
mora je 31.067 kf

1 kuna (HRK) = 100 lipa
11 600 USD
4.437.460 obyvatev

va Sinu obyvateov tvoria Chorvati; narodnostné mensiny

tvoria Srbi, Slovinci, Maari, Bosniaci, Taliani, esi

Chorvatsko je parlamentnd republika s viacerymi

parlamentnymi politickymi stranami
Zahreb (779.145 obyvatay)

5835 km, z oho je 4058 km dka pobrezia ostrovov,

morskych utesov a bral
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Po et ostrovov. 1185; najvaSimi ostrovmi su Cres a Krk; obyvanych
ostrovov je 47

Podnebie Chorvatsko je navstevované po cely rok. Nejlepdobou
pre navstevu je vSak obdobie od aprila do oktokedy je
po asie ve mi teplé a stale. V letnych mesiacoch teplota
dosahuje aZ 35 °C a teplota vody je okolo 25°C

AUSTRIA

T

HUNGARY £
Z%. SLOVENIA Y

*ZAGHEB

JSisak
aHijeka

=g Pemisal
Y Pifa et
RN

BOSNIA AND
HERZEGOVINA

Adriatic
Sea -

Obrazok . 3: Mapa uzemia Chorvarskej republiky

Chorvatska republika je jednou z krajin, ktoré Wimozpadom socialistickej Juhoslavie.

Je to nevelkd krajina, ktora sa uzasti zotavila z etnyckej vojny. Po Slovinsku jerjad

z najpokroilejSich v tejto oblati. Politicky a ekonomicky ga ala priblizova eurépskym

Stuktiram a uchadza sa lkensto v EU. Priekopnikmi v turizme do tejto boidsili prave
esky turisti. V druhej polovici 20. storia sa znane zvaSila kapacita ubytovacich

zariadeni a sieturistickych sluzieb. V roku 2003 stupol b navstevnikov cez sezénu na

7 milionov, kde vedd Nemoci, eSi, Slovaci, Taliani a Poliaci.

" & ' " #$
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Pobrezie krajiny je mozno rozdeli do 4 celkov:

Istria siaha od hranic so Slovinskom po Rijeku. Hlavnginédiskami su mesta :
Umag, Pore a Pula.

Kvarner sa rozprestiera od Rijeky az po Zadar s hlavnyradskami Crikvenica,

Cres, Krk, LoSinj.

e Od Zadaru az po hranice g&rnou Horou sa rozprestiera waei ob Ubena oblas
Dalméacia. Je to oblas ve mi bohatd na narodné ale aj prirodné pamiatky ako
Narodny park Krka i Kornati, ale aj mnozstvo ostrovov ako Hvar, Bra/is.
Hlavnym strediskom je historické mesto Split.

» Poslednou oblasu je tzv.dubrovnicka oblas , ktora sa rozprestiera okolo mesta

Dubrovnik, alej poloostrov PeljeSac¢ ostrov Kor ula.

Charvatske vnitrozemi

Obrazok . 4.: Rozdelenie pobreZia na Zupy

Mnozstvo z miest a oblasti je zapisanych do zoznaidESCO. Poinajuc od mesta
Dubrovnik, cez splitsky Dioklecianov palac, histéi as mesta Trogir, katedrala
v Sibeniku, az po Narodny park Plitvické jaZéra
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6.2 Kultara v krajine

RozSireniu moznosti zabavy a kultirnym podujatianhlavne v poslednonase, kedy je
ve ky boj o zakaznika kladie vky doraz. Aj tie najmenSie strediska a ostovy piaja
nieko kokrat do sezony tradié rybarske veery, festivaly, pate k svatym alebo ukazky
udovych tancov a spevu. Vo ch letoviskch ako Split, Pula Rijeka je viac moznosti
diskoték a zabavnych podnikov Or@mu podobnym tym stredoeurépskym. AvSak
najoblubenejSimi a najnavstevovanejSimi su tragli,,beach party” poriadané kazdym

va Sim hotelom i strediskom.

Chorvati su z vekej asti kresania, a preto je aj Zivot v krajine ovplyvneny nadostvom

a mnohé cirkevné sviatky su ami pracovného pokoja. V tieto dni byvaju zatvorené
obchody, retauracie, a mnohokrat aj tradé mestské trhoviskd, takze turisti, ktory sa
vyberl na nakupi ve eru do mesta obvykle obidu naprazdno. Je teda haotosl
delegéatov a sprievodcov cestovnych kancelariirmfiva o tomto fakte klientov, aby na
to boli pripraveni. alSimi d ami pracovného pokoja, ktoré zasahuju doturistisleziony
su sviatky spojené s vojnovou minulos krajiny (22. juna - DeprotifaSistického odboja,
25. juna - De Statnosti, 5. augusta - Dei azstva a vlasteneckého akyvzdania). V tieto
dni sa poriadaju stretnutia veteranov a vojnovygsliZilcov pri pomnikoch a cintorinoch,
rozne pute a pamiatkové pochody. V televiziach diach sa vysielaju dokumenty
mapujuce nedavnu vojnova histériu krajiny. Kompjetroznam sviatkov sa nachadza

v prilohe . 5.

Tak ako kazda krajina aj Chorvatsko mé svoje UzeBpezifika v mnohych oblastiach
Zivota a aj v stravovani. Typickymi domacimi Spétaani su napriklad dalmatinsky alebo
istrijsky ,prdut” (Sunka udena Specialnym spbésohona)ej syr, slavonsky kulen (klobaska
pripravovana Specialnym spésobom), samoborskéhorské cesnakové klobasegrstvy
tvaroh s kyslou smotanou alSie. Ponuka hlavnych jedal zavisi od lokalitycalpebia, v
ktorom sa nachadza. V Dalmacii patria medzi hlged& predovsetkym pokrmy z ryb a z
.plodov mora”, ale aj masité jedla, napriklad pedtia alebo varena jadicina. Taktiez je
tu bohata tradicia pestovania viaia vyroby lahodnych znkovych vin, ktorou sa

zaoberaju chorvatski vinohradnici. Znamymi a uzngwa druhmi chorvatskych vin,
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ktoré sa pestuju na jadranskom pobreZi a na osthgwal prevazneervené vina - teran,
merlot, kabernet, opolo, plavac, dingaostup, ale su tu i biele vina - malvazija, ppSip
pinot, kujundzusSa, Zlahtina, muskat. V kontinergalmasti je zastupeny rizling, grasSevina,
burgundské, tramin. Z liehovin st zname rakijegpi&y) - Sljivovica, travarica, lozova a

z dezertnych alkoholickych napojov proSek a mdriasc

Chorvatsko je taktiez krajinou zaujimavej prirodyn#é bohaté prirodné dedivo
v podobe narodnych parkov a prirodnych chranengzarvacii:

. Plitvické jezera (Plitvi ka jezera) oblasLika

. Paklenica- Severna Dalmacia

. Mljet - ostrov v Juznej Dalmacii

. Kornatské ostrovy (Kornati) - severodalmatska ostrovna skupina
. Brijunské ostrovy (Brijuni) - zapadoistrijska ostrovna skupina

. Rieka Krka — Severna Dalmacia a pahlé vnatrozemie

. Risnjak - pohorie Gorski kotar severne od Rijeky

. Severny Velebit

6.3 Struktira navstevnosti krajiny

Pod a nasledujucej tablay je vidie , Ze mnoZstvo turistov, z piatich najviaczastupényc

krajin, kleslo v poslednej sezéne (r. 2008) v paeni s predchadzajicou sezénou.

krajina r. 2007 r. 2008

1. | NEMECKO 1554 794 1 545 735

2. | TALIANSKO |1 249343 | 1167646

3. | SLOVINSKO | 1015 379 1 042 666

4.| ESKAREP. | 669132 | 622620

5.| VELKA BRIT. | 267 159 | 261 070

Tabulka . 2.: NavstevnosChorvatska za posledné 2 sezony

Zdroj: SU
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krajina po et obyvateov | % navstevnost
krajiny v r. 2008
1. | NEMECKO 82 217 000 1,8
2. | TALIANSKO 57 715625 2
3. | SLOVINSKO 2 019 392 51,6
4.| ESKA REP. 10 446 157 5,9
5.| VELKA BRIT. 60 094 648 0,4

Tabulka . 3.: Percentudlne vyjadrenie po navstevnikov

Chorvatska za poslednu sezénu

Zdroj: SU

Z tabuky vyplyva, Ze Chorvatsko za poslednu sezéonu navdpriblizne kazdy 53.
Nemec, kazdy 49. Talian, skoro kazdy druhy Slovirlet ech a iba kazdy 230 Brit.

Z tychto isiel je teda jasne vidie Ze na Statistiku navstevnosti je treba sa pozera

v pomere potu obyvateov krajiny a nie z celkového ptu navstevnikov v krajine za

sezonu. Pod vysledkov Statistiky by sa aj vldda krajiny malaentova na vzahy

s krajinami, ktorych obyvatelia su jegstymi navstevnikmi.

rok | poetosob| rok | po et osob
1999 481 100 2004 939 200
2000| 827 300 | 2005|870 700
2001| 887 000 2006 732 000
2002| 837 800 2001 669 200
2003|1012 700| 2008 629 600

Tabuka . 4.: Poet echov, ktory vycestovali do Chorvatska

z@sfednych 10 rokov

Zdroj: SU
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Tabuka . 4 poukazuje na Ubytokeskych turistov v tejto krajine za poslednych 1Korq
avSak z alSej tabuky vyplyva, Ze aj napriek poklesu pga navstevnikov, je Chorvatsko
stale islom 1. v celkovom pde navstev spomedzi ostatnych krajia,dokazuje tabikka

. 5. Dalo by sa teda povedae si stale v aach eskych turistov udrziava povesko

zaujimava turisticka destinacia a odolava konkufremych primorskych Eurépskych

krajin.
Por. . | Krajina
1. Chorvatska
2. Slovensko
3. Taliansko
4, Grécko
5. Rakusko

Tabu ka . 5.: Navstevnoskrajin obanmi R
Zdroj: SU

Zo zasadania esko-chorvatského spolého vyboru pre cestovny ruch vyplyva, Ze za
prvych 8 mesiacov roku 2008 navstivilo Chorvatsktkavo 8 741 000 turistov,0 je 0

3% viac ako v minulom rokuNajva Si prirastok v navstevnosti zaznamenala Splitsko-
dalmatinska Zupanije.o do krajin, z ktorych turisti pradili najcviac sa prvom mieste uz

tradi ne udrzalo Nemecko, potom Slovinsko a do tretideamsko.

Chorvatsko taktiez zlepSilo svoje sluzby a tentok raz disponovalo 122

Stvorhviezdikovymi hotelmi (narast o 67 hotelov) a 16 paezdi kovymi, 0 je o 7 viac

ako v predchadzajucom roku. Primy ¢ cestovnéhourwctoku 2007 tvorili 6,74 mid. €

(18 % HDP) a rok 2008 preknb 7 miliardovd hranicu. Priemerna doba ubytovania
echov v Chorvatsku je 3, 9 d, pri om priemer vSetkych turistov je 4, la

,D a 30. septembra 2008 sa v Zahrebe konalo uz 3damaisa esko-chorvatského

Spolo ného vyboru pre cestovny ruch, ktorého konanie zazdva roky je stasou
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Dohody o spolupréci v oblasti cestovného ruchu mad@adami eskej republiky a
Chorvatska, podpisanej 6. septembra 2005 v Zateledol $tatny tajomnik Ivo Mujd?

6.4 Specifika krajiny oproti nasim zvyklostiam

6.4.1 Stavebné zakony

Specifikom krajiny plyntGcim z vojnovych déb sésté majetkopravne nezhody a spory,
pre ktoré chatraju mnohé lukrativne pozemky a staktoré by nielen svojim majitem,
ale aj celej krajine priniesli nepochybne zisk. Nppde, Zze pozemok pod nehnutelrons
nie je dorieSeny sa spor moéze natiahma niekoko rokov. Samostatnou kapitolou su
opravnenia od stavebného uUradu, ktoré boli dopogy@avané vani chaoticky a bez
kontroly, a preto vzniklo mnoZstvo tzviernych stavieb na nevhodnych miestach,

komplikuje celkovy rozvoj infrastrukrary krajiny.

6.4.2 Zdravotna starostlivos v krajine

V neposlednom rade mdZe v krajine cudzinca zarpdstup k zdravotnej starostlivosti.
astokrat je pristup persondlu wa drasticky a vybavenie ambulancii alarmujico
zastaralé. Na obwjny rontgen alebo na odborné vySetrenie je potraelsto precestova
mnoho kilometrov, o byva obtiazne a finane naroné hlavne pre turistov, ktory neprisli
vlastnym autom. Kapitola sama o sebe je jazykovlBavgnos personalu. Nebyva
vynimkou, Ze sa nevedia dorozumiea tak si lovek bez tlmonika v drvivej vaSine
ambulancii nepom6ze. Komplikované byva taktiez trggge malych deti do 5 rokov,
ktoré v beZznej ambulancii alebo na pohotovostnamemnechcu prijaa posielaju ich do

va Sich nemocnicasto vzdialenych aj 50 kilometrov.

% %
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7 VYHODNOTENIE DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Ako vzorku pre svoje dotaznikové Setrenie som silitar 200 respondentov z aénov
eskej republiky a 30 odbornikov na cestovny rudestovnych kancelarii. Navratnos

dotaznikov bola 168 kusov dotaznikov odaov a 27 dotaznikov od odbornikov.
Setrenie som vykonavala na celom GzerR so snahou o rovnaké zat(penie vsetkych
Uzemnych oblasti, vekovych skupin a pohlavi. Ddtazpre verejnos som distribuovala
za pomoci kamaratov a spoluziakov, ktory ich dgplai svojim rodinny prislusnikom a
znamym, teda tzv. snowball vyberom. Ku vSetkym doilkom som podala vyklado je
cie om mojho Setrenia a komu maju dotaznik d@gplni . Z&dmerne som volila osobnu

formu vypl ovania, nie elektronickd, aby som dosilahla r6zdogso vyskumu.

Z vratenych dotaznikov som zistila, Ze 92% respotae uz bolo aspo jedenkrat
v Chorvatsku a Ze 14% repondentov tam chodi prnedez niekoko rokov za sebou.
Najviac zastupenou vekovou skupinou boli repondendti26 do 35 rokov (37%),0

znamena, Ze tato vekova skupina ma pomerne rada kidjinu ako dovolenkovu

destinaciu.

Onikdy nebol
@1 krat
02-5 krat

Opravidelne

Graf. . 1: Poet navStev Chorvatska za poslednych 10 rokov, 8- 16

Zaujimavosou je, ze z respondentov vo vekovej skupine od &%l rokov (o je 33
respondentov) 5 eSte nikdy nebolo v Chorvatskuazab pravidelne krajinu navstevuje 6

opytanych z tejto vekovej skupiny. Zatieo vo vekovej skupine od 26 do 35 rokov, ktoru
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tvori 63 respondentov, krajinu nikdy nenavstivinl3 a pravidelne ju navstevuje 11

respondentov.
7.1 Laicka verejnos

7.1.1Overenie hypotéz

Hypotézy svojej prace som overovala na odpovediashondentov z laickej verejnosti,

odbornd veejnos som vyhodnocovala zvlas

Hypotéza . 1.: Chorvatska republika je pre a@mov eskej republiky stale zaujimavou

dovolenkovou destinaciou a zaujenuaza poslednych 10 rokov narastol.

Overenie hypotézy Tuto hypotézu som overovala zo Statistiky navsbeti poskytnutej
eskym Statistickym Uradom, kde sa uvadza, Zeamh eskej republiky su na 4. mieste
v po te navsStevnikov Chorvéatka. Ra navstevnikov sezony roku 2008 vSak oproti
predchadzajucej sezone klesol o necelych 50 t&igtavnikov a oproti roku 2003, kedy
bolo v Chorvatsku za poslednych 10 rokov na§vgpoet echov klesol az o 383 tisic.
Hypotéza . 1. teda bola vyvratena avSak pp622 620 navstevnikov a to, Ze Chorvéatko je
echmi stale najviac navStevovanou krajinou, svedakte, Ze tato krajina je preechov
neustale atraktivna (presnisla navstevnosti uvadzam v take na strane 30, 31 a 32).
Celkové poty navstevnikov su v tomto pripade me skreslujuce pretoze vziadom na

celkové poty obyvateov jednotlivych krajin nemusia byobjektivne. Napriklad z eska
bolo v tejto krajine nieo cez 600 tisic navstevnikow tvori skoro 6% obyvatetva a
z Nemecka bolo 1,5 miliona navstevnikow, tvori necelé 2% obyvatstva. Preto je pri
porovnavani navstevnosti z jednotlivych krajin &rekohad ova viac percentualne

mnozstva.

Hypotéza . 2.. eska klientela je citliva na cenu, ale Chorvatskwstevuje nielen koli

cenovej dostupnosti, ale aj pre to, Ze ho povazaijgodernu a rozvijajucu sa krajinu.

Overenie hypotézy:Z grafu . 1. vyplyva, Ze pri vybere dovolenky je pre abhov R
najdolezitejSia cena, a to v 40%@ potvrdzuje hypotézu, Zeeska klientela je citlivd na
cenu. Preto by aj cestovné agentury pri predgjiogpagacii svojich produktov mali ako
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hlavny apel pouzivaprave vyhodnu cenu aleboaxy (napriklad pri vasnom nékupe,
malych deoch alebo mnozstevnéawy). Taktiez je vyhodné pouZzivézv. package, teda
bali ky sluzieb, v ktorych sa daju zahrntnenej atraktivne produkty, alebo podpdaipu

produktov, ktoré potrebuje cestovka momentalneared

Ocena

@ moZnosti
Oznamos
Opriroda

B ubytovanie

Oreferencie

5%  10%

Graf. . 2.: Pri vybere dovolenky je pre Vas najdbleZigjf-168

Chorvatsko je vo vSeobecnosti vnimané ako krajereeo ale aj vzdialenostne dostupna,
pre naSich obyvatev, to vSak ni nemeni na fakte, Ze je \mi ob Ubené aj u znamych
osobnosti, politikov, hercov a Sportovcov ako nidpd Michal Schumacher, ktory je
znamy svojimi cestami okolo Dalmatskych ostrovovaji®a hlavne v oblasti Dalmacie je
vynimo na svojimi prirodnymi danoami a narozdiel od inych primorskych krajin, stale
su tu ostrovy alebo zakutia pevniny, ktoré nie sépjmené turistami, a tak poskytuju

ob Ubené ,,atasko" pre tieto zname osobnosti.

Z otazky . 2.som zistila, Zze 126 respondentov ozlmaodpove v kladnej asti tabuky a
iba 24 respondentov a zapornagti tabuky, o znamena, Ze pod 81% opytanych je tato
krajina moderna a rozvijajuca sa. Ako moderna ahloyoobnovenud ju vnima 89%
respondentov. o potvrdzuje hypotézu, Ze Chorvatsko je vnimané akmderna a
rozvijajuca sa krajina. Je vSak treba do Uvahy bhessovnomerné modernizovanie krajiny.
Stale su oblasti, ktoré nie su tak atraktivne aSteawvané turistami, na ktoré sa akoby
zabudlo a kde hrozy vojny zanechané na domochvaath as len zhorSuje. Taktiez su

ve ké rozdiely medzi tzv. pevninskou a primorskas ou krajiny. Cela krajina vSak uplne
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Zije cestovnym ruchom a Zivot v krajine sa deliseazdénu a obdobie medzi sezénami.
V ase ke su v krajine turisti je zdkaz napriklad staweebo opravova o plati pre

domy, cesty, ale aj ostatné stavby. Vynimky sa plékea vo vynimonych pripadoch.

7.1.2 Forma ubytovania a stravovania

4% 2%

&\

Ove ky hotel
@Emensi hotel
Oapartméan
Osukromie

Bkamp

Obungalov

Graf . 3. Formy ubytovania, n-168

Ako formu ubytovania preferuju ohnia R ubytovanie v menSich penzionoch a hoteloch
rodinného typu (42%) pripadne ubytovanie v sukroMi72% pripadov preferuju
polopenziu ako formu stravovania, plna penziu byzeolilo len 7% respopndentov.
Ustretovym a iste vitanym krokom vlady Chorvéatka puristov by bolo obmedzenie
zakonov zakazujucich privazanie masa a masovycbbkgwv ako aj alSich dovazanych
surovin. Tieto z&kony boli vydané hlavne v poslaednylvoch rokoch a zneprijemnili
cestovanie nejednému turistovi. Medzi neprijemiedmedzujice zakony vbcudzincom
patria aj tie tykajuce sa pracovnych povolené ayol atestacii. Napriklad pre zastupcov
cestovnych kancelarii, timaikov i sprievodcov, bez ktorych sa cestovny ruch nezgbi
je ve mi obtiaZzne ziskapracovné povolenie. Preto mnohokrat pracujliarao alebo len

s do asnymi povoleniami a rizkuju nielen pokutu, alegjostenie z krajiny na 5 rokov.

Je beZnou praxou u domaceho obywtie, Ze zdatkom letnej sezény sa vyhuju zo

svojich domovov do pivnnych alebo podkrovnych priestorov a zvySok domungjienaju
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turistom. Hlavnym dbévodom pre sa obyvatelia dobrovoe vzdaju na 4 mesiace
vlastného komfortu a stastokrat celé rodiny ubytované v jednejdvoch miestnostiach
je, Zze cez zimné obdobie je v primorskych oblaktiaélo pracovnych prilezitosti, a tak si
musia cez sezonu zarohmna cely rok. Hlavne takéto sukromné ubytovaniasapy asto
navstevované kontrolami z Uradov, aby neboli Umkyturistickej dani a aby boli vSetci
turisti poctivo zapisany na prislusnej turikéj zajednici. astym figom domacich byva
zamerné pozmenenie datumov narodenia, pretoZetizéode rokov sa neplati daa do 15
rokov je v polovinej vySke. Da sa taktiez meni aj s datumom, nizSia je v 5.,&69.
mesiaci a v7. a 8. mesiaci je az dvojnasobna. Wsidtaktiez rady posvietia na
parkovanie, hlavne pred ubytovacimi zariadeniampié@ami, kde permanentne rozdavaju
pokuty vzhadom na nedostatol kapacitu povolenych parkovacich miest. Oficialne
platené parkoviska zasa nie vzdy beru do Gvahy dece niekto parkovalen na kratSiu
dobu a astokrat poskytuju len sadzby za cely de mnohi nie su ochotni akceptova
radSej hadaju alternativne parkovanie.

V 51% pripadov saesky turisti dopravuju vlastnym autom a 38% opytdmpreferuje
autobusovu dopravu. Ostatné formy dopravy su mpoegivané i uz koli zdhavému a
astokrat finanne naronému naslednému tranferu do miesta ubytovania, oaleb
neschopnosti hlavne mensich cestovnych kance#kyid transport zabezpe. Preto by
aj cestovné kancelarie mali pri ponukani svojiclazdov zohadni tieto poZiadavky na
dovolenku a zahrnuich do svojej ponuky vo va Som mnozZstve. V tomto pripade by
ustretovym krokom vlady Staty vioturistom by bolo zniZenie alebo zjednoduSenie
mytneho dialniného systému, ktory by bol iste wei vitany hlavne turistami
dopravujicimi sa vlastnymi autami, ale aj dopravihyspolo nos ami. Stat ma sice
z mytneho primy, ale jeho zniZzenim by sa moZnoilevyg&avstevnoskrajiny, a teda by sa

tato investicia niekd&onasobne vratila v inych oblastiach cestovnéhbuuc

Mnohé, hlavne tie menSie cestovné kancelarie nenagstni autobusovu dopravu a
spolupracuju s dopravnymi spotas ami, od ktorych nakupuju prevoz klientov. Takato
forma moZe by o nie o drahSia, pretoze sa okrem provizie cestovnejetarie alebo

predajcu navysuje aj o proviziu dopravco sa odzrkadli v celkovej cene zéjazdu.
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Ob uba vekych hotelov s plnou penziou je uz na Ustupe anklimaju radSej menSie
hotely alebo penziony rodinného typu s polopenZgraf zobrazujaci formy stravovania
je umiestneny v prilohe. 3.). V pomerne najmensej albe st bungalovyi kampy, kam

chodi len 5% opytanych.

4% 2%

T«

Ove ky hotel
Emensi hotel
Oapartman
Osuakromie
®|kamp

Obungalov

Graf . 4.: Forma ubytovania, n- 168

Ako formu travenia dovolenky vo vaine prefektuju tzv.oddychovu dovolenku (57%),

hlavne vo dvojici (40%) ako vyplyva z vysledkov wgsnu (graf vi priloha . 3).

7.1.3Vyber dovolenky v cestovnej kancelarii

Dkatalég

AN

Bpracovnik CK

Ovlastné info

Odoporu enie

Graf. . 5.: o0 je najdolezitejSie pri vybere zdjazdu v CK, n514
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Na otazku o je pre nich najdélezitejSie pri navsteve cestpwancelarie odpovedali
opytani v 44%, Ze si najviac vSimaju vat a popis destinécie v katalogu a v 321&waju
na radu pracovnika cestovnej kancelarie. Zo zisterfaktov teda plynie, Ze cestovne
kancelarie by mai dbana spracovanie katolégov a tevych materidlov o destinaciach,
pretoze prave tie su ,,prvym dojmom*“ na klientaujdaa by mala uz graficka stranka a
zaujimavé obrazky destinécii, nemenej doezité al uformacie a texty poskytujiuce im
mMozZnos zorientova sa v ponuke. Tieto by mali byreh adné a hlavne pravdivéo tiez
nie vzdy byva pravidlom. Druhym a wvaei podstatnym ukazatem je pracovnik
v kancelériii, ktory by mal klientovi poskytn(profesionalne podané informacie a mal by
mu vedie poradi zorientova sa v ponuke mnoZstva ubytovacich zariadeni, ciakcd.
Prave vtomto odvetvi sluzieb je dbélezity indivithua pristup ku Klientovi, ktory by

malma pocit, Ze dostal vSetky potrebné informacie.

7.2 Odborna verejnos

Celkovy poet rozdanych dotaznikov pre odbornu verejnioslo 30 kusov, z ktorych sa
mi vratilo 27. UZ tato vysoka navratnosvedi o zaujme tychtoudi o rozvoj cestovného
ruchu a nové znalosti z oblasti marketingu a prapasy Zastupcov odbornej verenosti som
kontaktovala sama, naka skoro vSetkych poznam osobne, a tak som im ¥isve o

sa jedn& a Ze moj vyskum moZe npainos aj pre nich.

Ako u verejnosti, aj u odbornikov som sa snazZileymvnanos pohlavi a roznorodos
vekového zloZenia. Z vratenych dotaznikov bolo 58%Zov a najviac zastupeny vekova
skupina bola 36 az 45 rokov. Taktiez som sa pytalgo et rokov, ktoré sa uz venuju
cestovnému ruchu a vysledkom bolo Ze az 70% sajegruainikaniu v tejto oblasti viac

ako 6 rokov.
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Graf . 6.: Ako dlho uz podnikaju v CR, n-168

Zaujimavosou je, Ze muZzi z odbornej verejnosti vnimaju voSeq miere Chorvatsko ako
zaostall a vojnou zrénu krajinu. Zeny zasa posobia v cestovnom rucpiievnere dihsiu
dobu ako muzi. Tento fakt je, pam a, sposobeny tym, Ze Zeny uz ako Studentky
absolventky vysokych Skol pracuju v pokach cestovnych kancelarii a v jednotlivych
destinaciich ako delegatky a sprievodkyne. Muzow a#istupcov cestovnych kancelarii
v destinaciach je citee menej. alSie dielSie grafy sa pre prelunos nachadzaju

v prilohe . 3.

i uz sami majitelia alebo zastupcovia cestovnychckéarii maju dokonale zmapované
destinacie, v ktorych predavaju svoje kapacitpstokrat sa ubytuju v nejakej z nich a
v okoli vyhadavaju alSie potencialne kapacity do buddcnosti. nebyvaimi
vynimo nym, Ze pridu na dovolenku aj s rodinou, a prettiavgednotlivé kapacity posudi

aj z pohadu hosa a vedia zlepSovasluzby zariadeni.
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8 DOPORU ENIA

8.1 Pre vladu Chorvatskej republiky

Poda mojho nazoru je Chorvatsko nadhernd krajinaistsu prirodou, priateskymi
obyvatemi a zaujimavou kultarou. Ma vSak k& nedostatky v komunikacii s europskymi
krajinami. Taktiez ma slabiny v obnove niektoryabjnou znienych oblasti, pretoze sa
venuje vekd pozornoslen najnavstevovanejSim oblastiam a tie menej engtimastokréat
eSte vemi poznaené vojnou, o neprispieva utvoreniu dobrého obrazu o krajinerau
aby si jej vojnovu minulos navstevnici vymazali z pamate. VIada krajiny uiSlprna
,, aro a silu* marketingu i vlastnej propagéacie a snazi sa nové poznatkkami do
praxe poda vzoru rozvinutejsich krajim ako TalianskioSpanielsko, ktoré st podobne
ako Chorvatsko v lete obbbenymi turistickymi destindciami. Chyba im v3aleklns a
obratnos v tychto oboroch, ktorym sa eSte leniau Taktiez vzdelanie obyvawmv v

niektorych oblastiach je vei chabé.

8.2 Pre cestovné kancelarie

Ve kym negativom v komunikacii s klientom moZe medostatoné informovanie o tom,
0 ho v mieste pobytuaka a nao sa ma pripravi TaktieZ sa stava, Ze fotky v katal6goch
alebo popis destinacie nie Uplne odpovedaju skuatsti, o moze vemi pokazi dojem

z dovolenky a nasledne aj meno cestovnej kancelRoehodne by tiez nebolo na Skodu
spolupracova viac s miestnym obyvatstvom, ktoré je ochotné spolupracovaa
podmienok, ktoré by vSak mali bpbojstranne vyhodné. Miestny obyvatelia sigtokrat
nevdelany, ale zato maj podnikavého ducha a ryphidu na to, ke ich chce niekto
vyuZi . V komunikacii s klientami by mali dbana individualny pristup ku klientom a

pod a moznosti zolad ova ich poZiadavky.
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ZAVER

Stadiom materéalov a dotaznikovym Setrenim som dadpeisteniam, ktoré potvrdili moje
donienky o krajine, jej turistickom ruchu a nazoreskych turistov na tato krajinu, ktoré
som nadobudla dIh§im pobytom v krajine. Potvrdilnsi aj stanovené hypotézy. Zaujem o
vyplnenie dotaznika a nasledné poskytnutie infoihi@d zo strany maliteov cestovnych
kancelarii veky. Vysledky Setrenia im budd poskytnuté po obhiaace. Verim, Zze im
moje zistenia budu prospesné praSie zlepSovanie a skvaldvanie sluzeb v cestovnom

ruchu a tvorbe marketingovych strategii.

Zavery dotazovania neboli nijako prekvapive, pnetgslim, Ze sa mi podarilo dosiahnu
ve kej miery objektivnosti vyskumu. Celkovo nebolo we naroné najs potrebné
teoretické zdroje informacii, protoZze problematilaastovného ruchu sa zaobira mnozstvo
autorov a odbornych poblikacii. Prave cestovny rjechdvetvim, kde sa da vai pekne
pracova s nastrojmi marketingu, komunikaciou a tvorbougeaielen spolanosti, ale aj

celej destinaciei krajiny.
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PRILOHA P I: UKAZKA DOTAZNIKU PRE VEREJNOS

Som Studentka marketingovej komunikdcie Univerzity Tomdse Bati ve Zliné a tento vyskum posluZi
ako podklad pre moju bakaldrsku prdcu. Preto Vids prosim, aby ste si na neho nasli chvilku casu.
Vopred dakujem za pomoc.
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PRILOHA P Il: UKAZKA DOTAZNIKU PRE ODBORNU VEREJNOS

Som Studentka marketingovej komunikdcie Univerzity Tomdse Bati ve Zliné a tento vyskum posluZi
ako podklad pre moju bakaldrsku prdcu. Preto Vids prosim, aby ste si na neho nasli chvilku casu.
Vopred dakujem za pomoc.
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E’RTLOHA P lll. DOPL UJUCE GRAFY Z DOTAZNIKOVEHO
SETRENIA

= -: ¢
7%
12%
Onikdy nebol
|1 kréat
02-5 krat
Opravidelne
= - b () * +

q Ocena
@ moznosti
44% Oznamos
Opriroda
@ ubytovanie

Oreferencie

5% 10%

= - - )*

4% 2%
Ove ky hotel
Bmensi hotel
Oapartman

W Osukromie

Bkamp
Obungalov




-1 &t/

%

6% 7%

= -:,t1 %

5% 1%

Oplna penzia
B polopenzia
Ovarenie

OreStauracie

Oauto
@autobus
Olietadlo
Ovlak

% 4

01-3 roky
@4-6 rokov
06-10 rokov

010 a viac




PRILOHA P IV: STATISTIKA NAVSTEVNOSTI KRAJINY ZA ROK
2007 A 2008

DOLASCI | NOCENJA STRANIH TURISTA PREMA ZEMLJI PREBIVALISTA

I-X11 2007/ 1-X3i 2008
Dolasci Nocenja
indeksi indeksi
| L 2008, L0 2008, 1-XiL 2008.
1-XIL 2007. I-XIL2007. | stuktura | prosjetan
broj
noenja, % | noéenja |
11 2007. | 1.-X01. 2008. 1-XIL. 2007. | 1. 2008, po dolasku

Ukuprio 11162406 | 11260807 10 56005492 | 57103434 102 100 51
Dimac futett 1855715 | 1845702 » 430862 | e4rrom 101 13 35
Strani turisti 9308691 | 9415105 101 49574630 | 5062552 102 887 54
Belgija 99 181 97 765 99 509013 513743 101 1 53
Bebusia 3888 3679 100 0252 ZT01 7 ] 6.1
Bosnai Hercegovina 221386 239539 108 1146799 1 198 560 105 24 5
Bugarska 24 946 30879 124 50 445 60376 120 01 2
Cpar 3067 2082 ® IR 5570 ® 0 7
GCmaGora 740 05 % T 7% T 1 0.1 x|
Cesla 669 132 622620 93 4394711 4122 460 9 81 66
Danska 77 152 81979 106 961791 594 785 106 1,2 73
Eslonija 11870 9654 81 36372 30602 8 0,1 32
Tria %% % 5H 7 0978 106080 ® 02 13
Francusha 473 806 439095 93 1664 973 1635494 98 32 37
Gka 0250 3061 7] FI7E] R 08 o 22
Irska 41940 36598 87 193 491 168 534 ar 03 46
bnd 368 2 7] 77600 05 ) 0 57
ltakja 1249343 1167 646 93 5451 968 5069 287 93 10 43
Lok 6058 40 7} BN W04 @ o 3
Litva 31787 3B 145 m 106 683 110 895 104 02 32
Luksemburg ENZE] 3437 81 16062 13887 87 0 4
Vedasa B0 EE] w7 984 68 195078 57 38 52
Makedonija 26 002 30087 116 114036 148 521 130 03 49
Malla 1233 1359 10 5648 4483 ™ 0 33
Nizozemska 264 664 297 318 112 2030 442 2334993 115 46 79
Horvoika 7B 7764 4 405 569 BT 106 08 55
Niematka 19554 794 1545735 99 10 848 939 10 982 654 10 als 71
Folka 80 AT 73] T8 9%1 7511568 T 5 3
Portugal 29532 3244 110 62 315 76 400 123 02 24
Rumunjska 054 5768 T 76837 310968 3 06 T3
Rusija 157 259 175 135 m 1288 828 1446776 12 29 B3
Shovacka 280 586 209318 107 183165 1927 093 105 38 64
Slovenija 1015379 1042 666 103 5689 746 5802277 102 15 56
Srbja 76929 87633 114 314 468 385093 122 08 44
Spanjolska 153 826 168 249 109 306210 340 550 12 07 2
Svedska 127 531 4409 05 663 821 TR 100 4 54
Swcarska 134312 132736 [ 563905 557 968 99 11 42
Turska 15208 18334 1 52116 51144 9% 01 28
Ujedinjena Krajevina 767 159 %1070 % 1275608 128 9% % 74 7
Ukrapna 29043 31603 109 203 324 226 987 112 04 72
Ostak europske zemie 73678 24549 04 67 457 o 97 01 27
Juinoafnéka Republka 7198 6679 a3 16242 14 957 92 0 22
Ostake africke zemle 529 5226 99 2071 21050 9% 0 4

41



PRILOHA P V: ZOZNAM SVIATKOV V CHORVATSKU
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Pozn. : Tmavou farbou st oznacené sviatky, ktoré nie su cirkevné.



PRILOHA P VI: MAPA CHORVATSKEJ REPUBLIKY SO
SUSEDIACIMI KRAJINAMI
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The boundaries and names shown and the designations
used on thiz map do not imply official endorsement or
acceptance by the United Mations.
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