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ABSTRAKT 

Zistenie ako vnímajú Chorvátsku republiku občania Českej republiky za použitia 

dotazníkového šetrenia a praktických skúseností s marketingom cestovného ruchu v 

krajine. 

 

Kľúčové slová:  Chorvátsko, Česká republika, analýza, dotazník, občania, cestovný ruch, 

marketing cestovného ruchu, produkt, cena   

 

 

 

ABSTRACT 

Ascertainment perception of Croatia by inhabitants of Czech republic using quetionnaire 

survey and practical skills with marketing of travel agency in country. 

 

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

marketing of tourism, product, price 
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,,Dlhodobá udržatelnosť zaisťuje budúci profit cestovného ruchu. Cestovný ruch nemôže 
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ÚVOD 

 

Cieľom mojej práce je zistiť či je Chorvátsko pre občanov Českej republiky stále 

atraktívne ako to bolo v minulosti a či v konkurencií moderných a rýchlo sa rozvýjajúcich 

krajín nie je vnímané ako zaustalá krajina. Na to použijem primárny zdroj- dotazníkové 

šetrenie a sekundárne zdroje získané zo štatistík návštevnosti krajiny. 

 

Túto tému som si vybrala pretože Chorvátsko ako krajinu veľmi dobre poznám a pri práci 

v cestovnej agentúre v tejto krajine som často stretla aj majiteľov cestovných kancelárií, 

s ktorými často prišla téma rozhovoru aj na marketing a predaj zájazdov. Dozvedela som 

sa, že mnohé cestovné kancelárie používajú marketing len intuitívne, a preto ma zaujímalo 

aký to má dopad na kvalitu ich služieb a propagácie cestovného ruchu. Ďalej som chcela 

zistiť ako vnímajú túto krajinu a zmeny za posledných 10 rokov ľudia, ktorý tam cestujú na 

dovolenku, teda klienti a ako majitelia cestovných kancelárií.  

 

Na základe praktických skúseností, ktoré som nadobudla prácou v krajine som chcela dať 

do konfrontácie tieto názory a zanalyzovať ich z marketingového hľadiska. zaujímalo ma 

hlavne, čo si o krajine mysia klienti cestovných kancelárií, teda občania Českej republiky. 

Ich názory by som rada postavila do konfromtácie s názormi odborníkov na cestovný ruch, 

teda majiteľov cestovných kancelárií, ktorý majú na krajinu pohľad z inéhu uhlu.  
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1 METODOLOGICKÝ POSTUP PRÁCE 

1.1 Ciele práce 

•••• teoreticky priblížiť marketing v cestovnom ruchu 

•••• aplikovať poznatky získané štúdiom odbornej literatúry 

•••• dotazníkovým šetrením zistiť vnímanie Chorvátskej republiky občanmi Českej 

republiky 

 

1.2 Metodologický postup 

•••• štúdiom odbornej literatúry zistím aktuálne trendy a postupy v marketingovej 

komunikácií cestovných kancelárií 

•••• zistím postupy pri tvorbe a realizácií dotazníkového šetrenia, ktoré následne 

prevediem na vybranej vzorke respondentov 

•••• výskum poskytnem majiteľom cestovných kancelárií pre vlastné potreby 
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2 ÚLOHA MARKETINGU V CESTOVNOM RUCHU 

 

Cestovný ruch sa stal už neodmysliteľnou súčasťou  dnešnej modernej spoločnosti. 

Každoročne sa po svete dáva do pohybu množstvo ľudí, ktorý vo voľnom čase opúšťajú 

domovy a idú za relaxom, rekreáciou či športom. Hlavným motívom je zmena prostredia, 

ktorá úmožní regenerovanie a oddych po fyzickej aj psychickej stránke. Cestovný ruch je 

však nielen výraznou zložkou spotreby, ale aj ekonomickým fenoménom. Je teda nutné ho 

chápať z dvoch pohľadov: 

•••• ako spôsob uspokojovania potrieb 

•••• ako oblasť podnikateľských príležitostí v mnohých oboroch a teda významnú 

súčasť ekonomiky. 

Zložitosť, mnohotvárnosť a prierezovosť cestovného ruchu dáva možnosť pre uplatnenie 

niekoľkých hladísk, a to: 

• ekonomické- skúma sa z pohľadu zaistenia účasti ľudí a z jeho dopadov 

v ekonomike štátov či regiónov 

• ekologické- hodnotí potenciál územia a vzťahu cestovného cuchu a životného 

prostredia, dbajúc o jeho ochranu 

• geografické- hodnotí jeho väzbu na geografické prostredie, vzťahy medzi miestami 

bydlísk a miestami cestovného ruchu 

• sociologické a psychologické- všíma si jeho vzťahu predovšetkým k človeku a 

k jeho potrebám. Je aj oblasťou vzájomných vzťahov medzi ľuďmi, teda aj 

účastníkmi cestovného ruchu a obyvateľstvom navštevovaných miest. 

 

Cestovný ruch má tieto základné rysy: 

• dočasnosť zmeny miesta stíeho bydliska a dočasnosť pobytu mimo neho 

• nezárobkový charakter cesty a pobytu 

• vzťahy medzi ľuďmi, ktoré cestovný ruch vyvoláva 

• nehmotný charakter služeb 
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2.1 Základná charakteristika cestovného ruchu a jeho postavenie vo 

svetovom hospodárstve  

Cestovný ruch je jedným z najvýznamnejších odvetví svetového hospodárstva. Aj do 

budúcnosti sa predpokladá jeho dynamický rast, s ktorým súvisí aj rozvoj dopravy či 

ubytovacích a stavovacích služieb. Je charakteristický sezónnosťou, ktorá súvisí hlavne 

s voľbou ideálneho obdobia na dovolenky s ohľadom na počasie. Sezonnosťou sú 

ovplyvnené aj ceny pobytov a dopravy. Vhodnými nástrojmi na oslovenie širšieho spektra 

zákazníkov či oslovovania nových segmentov je hlavne cenová politika, ktorá je 

predovšetkým mimo sezónu veľmi výhodná. 

 

2.2 Základné charakteristiky celosvetového trhu 

Celosvetový trh cestovného ruchu je veľmi ovplyvnený ekonomickou prevahou Európy a 

USA, s čím súvisí množstvo ponuky a dopytu po produktoch. Aj keď sa trh rozširuje do 

ďalších makroregionov a vzrastá aj potenciál leteckej dopravy, pretrváva stále vplyv 

tradície, vybudovanej infraštruktúry a image tradičných destinácií spolu s vplyvom menšej 

cenovej, časovej a kultúrnej dostupnosti mimoeurópskych a mimoamerických destinácií.  

Cieľové destinácie sú po svete rozložené veľmi nerovnomerne, čo spôsobuje hlavne 

rozmiestnenie prírodných zaujímavostí, rozvinutosť infraštruktúry či služieb1. 

 

2.3 Možnosti vymedzenia destinácie cestovného ruchu 

Destináciu predstavuje zväzok rôznych služieb koncentrovaných na určitom mieste alebo 

v určitej oblasti, ktoré sú poskytované v náväznoti na potenciál cestovného ruchu oblasti.  

Atraktivita destinácie, teda predstavuje jej podstatu a hlavný motivačný stimul návštenosti. 

Destinácie možu byť aj vzájomne si konkurujúce jednotky, ktorých cieľom je predať 

služby, ktoré plnia niekoľko funkcií. Za prvé je to marketingová funkcia, po druhé 

ponuková, po tretiefunkcia zatúpenia roznych záujmových skupín a za štvrté plánovacia 

funkcia2
. 

                                                           
1 Zelenka, 2007 

2 Palatková, 2006 
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2.4 Trendy trhu cestovného ruchu 

Jedným zo základných trendov súčasného cestovného ruchu je sústavné zvyšovanie 

kvality, kde sa zavádza množstvo nových technológii, dynamický marketing a je veľká 

snaha o dostupnosť či komplexnosť služieb. Taktiež sa prehlabuje národná spolupráca 

v oblasti výmeny služieb, hlavne pri poskytovaní a využívaní informácii. Poskytované 

služby sa koncentrujú do sietí, reťazcov a rezortov, teda prevláda snaha o štandardizovanie 

služieb v rámci jednotlivých reťazcov. Rastie význam doplnkových služieb kôli 

diferenciacií produktov a kladie sa dôraz na osobnú i sprostredkovanú komunikáciu so 

zákazníkom, predovšetkým na výber komunikačného kanálu s klientom. Rozširuje sa tiež  

spektrum a obsah on-line služieb a pojatie potencialu cestovnoho ruchu. Pôvodne bol 

potencial spojený len s prírodnými a kultúrnymi atraktivitami, ale v súčasnosti sa čoraz 

viac rozšruje o športové vyžitie, zábavné či tematické parky a folklór. 

 

2.5 Špecifiká produktu cestovného ruchu 

Komplexná služba cestovného ruchu vzniká na základe zložito previazanej spolupráce 

medzi mnohými dodávateľmi a sprostredkovateľmi služieb, pričom kvalita doplnkových 

služieb sú monohkrát neovplyvniteľné. Subjektívne hodnotenie služby klientom je 

ovplyvnené kvalitou všetkých poskytovaných služieb, počasím, ľudským faktorom na 

strane poskytovateľov služieb, klientov, ale aj miestnych obyvateľov.  

 

Medzi základné prvky kvality patrí: spoľahlivosť, bezpečnosť, dobrý pomer medzi cenou a 

kvalitou, spôsob ponuky, komplexnosť a možnosť individualizácie.  

 

Služby majú niekoľko  špecifík: 

• sú viazané na využitie určitého priestoru 

• sú časovo závislé 

• majú komplexný charakter 

• sú závislé na včasnom zabezpečení 
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Špecifiká služby Úspešný marketing rešpektujúci špecifiká 

Komplexnosť služby Spolupráca s dodávateľmi, definovanie štandardov služieb, 
využitie moderných technologii 

Rôzne typy zákazníkov Súlad efektivity a individualizácie, široká ponuka služieb, 
špecializácia na segmenty 

Relatívne ľahká 
kopírovatelnosť služieb 

Vysoká kreativita návrhu služby, prepojenie produktu 
s image firmy, využívanie komparatívnych výhod 

Nemožnosť overiť kvalitu 
služby vopred 

Dôraz na všestrannú informoanosť zákazníka, využívanie 
definovaných štandard a tradície firmy 

Časová mizivosť 
nevyčerpanej služby 

Sezonne zľavy, zľavy na balíčkoch a včasnom nákupe, 
rezervácia dlho pred zakúpením služby 

Tabuľka č. 1.: Popis špecifík služby 

2.6 Produkt  v cestovnom ruchu 

Produktom cestovného ruchu je súhrn všetkého čo možeme ponúknuť či už súkromného 

alebo verejného podnikajúceho subjektu. Patrí medzi kontrolované faktory a je typickou 

súčasťou marketingového mixu.  Ide o tovar (suveníry, mapy,...) alebo služby (ubytovanie, 

stravovanie,...). Cestovný ruch je odvetvím, ktorého produkt (balík služieb- ,,package‘‘) je 

vysoko špecifický. Špecifikom je predovšetkým osobné poskytovanie, nemožnosť 

skladovania, obmedzená životnosť a platba predom za produkt, ktorý sa nedá dopredu 

vyskúšať. Takiež je táto služba ovplyvnená faktormy, ktoré nikto nezmení a nedokáže 

predvídať (počasie, prístup ľudí v krajine,...). 

2.7 Cena 

V cestovnom ruchu má nielen stimulačnú funkciu prepojenú so segmentáciou zákazníkov, 

ale aj regulačnú. Význam regulačnej funkcie rastie hlavne v súvislosti s trvalo udržateľným 

rozvojom. Cena sa uplatňuje hlavne pri: 

• regulácií prístupu k službám a miestam- pre luxusné produkty alebo pri preťažení 

destinácie (demarketing) 

• kontrole prístupu v čase- zvýšenie záumu o mimosezónne a víkendové pobyty 

• kontrole prístupu k priestoru- rozptyl mimo centrum destinácie 

• maximalizáciu prístupu- súčasť segmentačnej stratégie, vyvolanie dopytu  
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2.7.1 Využitie manipulácie s cenou 

Manipulácia s cenou sa používa hlavne pri znížení sezónnosti pomocou mimosezónnych 

zliav, pre ekonomicky slabšie segmenty (študenti, seniory) alebo ako podpora 

hromadnosti- zníženie nákladov na dopravu. Je možné ju použiť taktiež ako podporu 

vyššej aktivity cestujúcich alebo zľavy pri nákupe na poslednú chvíľu (last minute), kedy 

je snaha o obsadenie kapacít s fixným zákupom. Opakom last minute zájazdou sú tzv. first 

minute zľavy, teda pri nákupe v predstihu. Jedným z najúčinnejších motivačných 

prostriedkov sú však zľavy pre častých zákazníkov, ktorými sa podporuje vernosť klienta 

k cestovenj kancelárií a buduje sa s klientom dobrý vzťah do budúcnosti. Cena je 

významný a typický nástroj v marketingu cestovného ruchu. Je prepojená s ďalšími 

nástrojmi marketingu a súčasťou marketingovej stratégie. V tomto odvetví marketingu sa 

vytvorilo niektoľko typických prístupov, z nich najúčinnejšími sú motivačné programy a 

vytváranie ,,balíčkov‘‘ služieb. 

 

2.8 Propagácia v cestovnom ruchu 

Propagácia (angl. promotion) je jeden z marketingových nástrojov na podporu predaja a 

marketingovú komunikáciu. Jej súčasťou je reklama, vzťahy s verejnosťou či osobný 

predaj. V cestovnom ruchu má to špecifikum, že je kladený dôraz na zážitok a emotívnu 

stránku služby. Významnou súčasťou sú veľtrhy a workshopy, kde sa využívajú letáky, 

brožúry a drobné poblikácie spolu s reklamnám materialom, ktoré slúžia na prvý kontakt 

klienta s cestovnou kanceláriou. Využívajú sa taktiež rôzne médiá a nosiče informácií od 

webových stránok a prezentácií na CD až po televíziu a rozhlas. 

 

Marketingová stratégia predstavuje cestu, ktorú si podnikateľ vyberie. Jej súčasťou je 

definovanie poslania organizácie, zostavenie finančného plánu, SWOT analýza, 

vymedzenie cieľov a predpoklasov stratégie a zostavenie marketingového mixu. podľa 

toho sa spracuje marketingový plán, ktorý je písomný  a používa sa ako sprievodca 

marketingovými činnosťami. Mal by byť postavený na výskume alebo analýze.3 

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

Reklama je platená forma propagácie, ktorá je najviditelnejšou súčasťou marketingového 

mixu. Obvykle je realizovana cez reklamnú agentúru. V cestovnom ruchu je významná 

hlavne interná reklama, teda spôsob úpravy interieru kancelácie a spôsob obsluhy a 

komunikácie so zákazníkom. Čo sa týka samotnej formy reklamy, najviac sú využívané 

tradičné idylické obrazy z letnej dovolenky, s rodinou, krásnou prírodou a oddychom. 

Najviac používanou formou kontaktu s klientom je katalóg. V ňom sú prehľadne 

usporiadané ponúkané kapacity podľa krajín a území kde sa nachádzajú vrátane popiskov a 

upresňujúcich informácií a samozrejme fotografií, ktoré klientovi umožňujú predstaviť si 

danú destináciu. Katalógy mávajú spravidla zaujímavú a pútavú grafiku vrátane výrazného 

označenia cenovo alebo inak výhodných ponúk či balíčkov. Rovnako doležitá je aj titulná 

strana kde sa kumulujú obrazy tvoriace dojem, ktorý chcú vyvolať v klientovi. Napríklad 

cestovné kancelírie, ktoré sú viac zamerané na rodiny s deťmi a tzv. oddychovo strávenú 

dovolenku používajú vizuály navodzujúce pocit pohody a pohodlia ako znázorňuje aj 

obrázok č. 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázok č. 1.: Obálka katalógu CK České kormidlo na rok 2007 

                      ZDROJ: CK České kormidlo 

 

2.9.1 Public relations 

V cestovnom ruchu sa PR využíva hlavne na podporu image rôznych destinácií. Častokrát 

sa použíjavú aj nástoje ako výlety do daných lokalít s novinármi alebo zástupcami 
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cestovných kancelárií, od ktorých sa nakupujú kapacity do fixného zákupu či iné 

poznávacie aktivity na priblíženie zaujímavostí a krás danej destinácie. 

2.9.2 Podpora predaja 

Ako podpora predaja v cestovnom ruchu sa používa hlavne cena, teda jej znižovanie a 

roône akčné ponuky. Najviac pre znevýhodnené skupiny alebo pre častých klientov. 

Taktiež sa používa nastavenie dovolenky priamo na mieru a podľa požiadaviek klienta, 

teda individuálny prístup ku klientovi. 

2.9.3 Vytváranie package 

Je to nástroj, teda komplex služieb, ktorý slúži k plnému uspokojeniu zákazníka. 

Skompletizovanie týchto služieb a vytvorenie balíka je súčasťou marketingového mixu. 

Zákazníkovi umožňuje zjednodušenie zaistenia dovolenky a poskytovateľovi služieb, 

efektívnejší predaj horšie predajných produktov, vyššiu vyťaženosť dohodnutých kapacít 

alebo riadenie toku zákazníkov. 

2.9.4 Spolupráca ako marketingový nástroj 

Spolupráca rôznych subjektov v cestovnom ruchu je nevyhnutná práve keď sú vytvorené 

balíčky služieb. Táto spolupráca je mnohokrát podceňovaná a naráža buď na nepochopenie 

potencialu tejto splupráce alebo na nespoľahlivosť niektorých podnikateľov, hlavne tých 

malých na miestnej úrovni, ktorý sa často boja spolupráce s cestovnými agentúrami a 

radšej podnikajú sami aj keď s nižšou efektivitou. 

2.9.5 Informa čné a komunikačné technológie 

Pre toto dynamicky sa rozvíjajúce odvetvie je čoraz dôležitejšia rýchlosť, spoľahlivosť a 

prezentácia predaja produktov. Tomuto vo veľkej miere napomáha aj rozvoj informačných 

technologií a nové možnosti internetom poskytovaných služieb. Vďaka technickému a 

technologickému rozvoju sa vplyv týchto oblatí prejavil v cestovnom ruchu hlavne 

v týchto aspektoch: 

• nárast transakcií v rámci elektronického obchodu 

• pôvodne staticky získavané informácie nahradzuje interaktívny internet a mobilné 

on-line informačné systémy 

• klesá cena poskytovaných služieb 
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• zefektívňovanie sprostredkovania služieb 

• lepšia stimulácia potenciálnych zákazníkov 

• lepší management a logistika služieb 

• podpora ochrany klientov 

V mnohých krajinách sa cestovný ruch stáva najvýznamnejším odvetvím národného 

hospodárstva. Tento trend bude pokračovať aj v súvislosti so zvyšujúcou sa životnou 

úrovňou ľudí či skracovaním pracovnej doby.4 

 

2.10 Trendy a špecifiká komunikácie cestovných kancelárií 

• Public Relations- využíva sa hlavne ako nástroj vytvárania vzťahu s cieľovou 

skupinou, teda s klientami, ale aj s partnermi. 

• Inzercia- pomocou tohoto média sa komunikuje konkrétny produkt, termín, 

ponuka,... 

• Vonkajšia reklama- je vhodná hlavne na tvorbu image cestovnej kancelárie, nejde 

však cez neho podať podrobné informácie o produkte 

• Direct marketing- napríklad reklamy na palubách lietadiel, autobusov, na 

nástupištiach, je to možnosť ako kooperovať s dopravcami 

• Podpora predaja- napr. 3D reklama, letáky a upomienkové predmety rozdávané 

pri využití určitých služieb 

 

Pre všetky oblasti komunikácie však platia základné otázky, ktoré si firma musí položiť: 

• Produkt (predmet reklamnej komunikácie) = ČO? 

• Cieľovú skupinu = KOMU? 

• Termín kampane = KEDY? 

• Kreatívne riešenie (reklamné produkty) = ČÍM? 

• Optimálnu FREKVENCIU zásahu daného reklamného zdelenia 

                                                           
4 Palatková, 2006 
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• �Veľkosť kampane (počet použitých médií a počet zobrazení) stanovené jedným z 

nasledujúcich údajov: 

• Rozpočet = ZA KOĽKO? 

• Požadovaný celkový zásah cieľovej skupiny (Reach)5 

 

2.10.1 Voľba konkrétnych médií 

Pri tvorbe komunikačného a mediáneho plánu je veľmi dôležitý samotný výber média. 

Môže totiž ovplyvniť celkové vnímanie reklamného zdelenia. Pre každé médium je 

potrebné samostatne vymyslieť formu komunikácie. Médiá vyberáme: 

1. Podľa komunikačnách cieľov 

2. Podľa mediálnych cieľov 

3. Podľa cieľovej skupiny 

                                                           
5 http://ct.scentrum.cz/eknihovna/preview.php?id=134 
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3 MARKETING DESTINÁCIÍ 

Cieľom marketingu destinácií v rámci nejakého mikroregiónu alebo v rámci celej krajiny 

je predovšetkým: 

• zlepšiť image miesta (regiónu) 

• prilákanie investorov 

• zníženie sezónnosti 

• zmena chovania podnikateľov, miestnej komunity a návštevníkov 

Dosiahnutie týchto cieľov býva obvykle komplikovaniejšie ako u ostatných typov 

marketingu pretože závisí viac od orgánov verejnej správy krajiny a celkového pohľadu 

obyvateľov, než od firiem a spoločností. Taktiež sa marketingom nedá ovplyviť napríklad 

kvalita cestných sietí, či ceny základného spotrebného tovaru.6 

 

3.1 Marketing cestovných kancelárií a touroperátorov 

Niektoré cestovné kancelárie ponúkajú balíčky pozostávajúce iba z tuzemských alebo iba 

zo zahraničných destinácií. Pomocou katalógov ponúkajú podrobne naplánované zájazdy, 

kde sú všetky služby dopredu zaplatené. Iné dávajú prednosť možnosti slobodnej voľby 

klienta a nechajú zostavenie produktu na ňom.  

 

Ako súčasť produktov bývajú často aj služby delegáta prípadne sprievodcu. Kvalita a 

schopnosti týchto pracovníkov však bývajú jedným z najvýznamnejších dojmov klienta, 

preto si cestovné kancelárie dávajú veľmi záležať na výbere svojho zástupcu. Taktiež by 

mala byť neustále sledovaná kvalita poskytovaných služieb v daných strediskách a 

lokalitách a vzťahy ku klientovi by sa mali neustále vyvíjať a zlepšovať. V tomto odvetví 

sa používajú aj rôzne segmentačné stratégie, ako: 

• podľa typu produktu- zájazd pobytový, poznávací, kúpeľný 

• podľa destinácie- podľa kontinentov, krajín 

 

                                                           
6 Zelenka, 2007 
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• podľa vekovej skupiny- pre deti, pre seniorov 

• podľa veľkosti skupín- masové, malé skupinky, rodiny, individálne 

3.2 Hľadanie a doshovanie konkurenčnej výhody 

Dosahovanie konkurenčnej výhody v cestovnom ruchu sa dá, tak ako aj v iných 

odvetviach, pomocou ceny alebo nejakých výhod. Ďalšou veľmi účinnou zbraňou je 

ponuka viacerých destinácií a teda možnosť výberu. Mnohé cestovné kancelárie sa taktiež 

snažia o  ,,ovládnutie‘‘ kompletne celého trhu v nejakej krajine alebo majú snahu zavádzať 

netradičné druhy zájazdov.  Konkurenčnou výhodou taktiež može byť komplexnosť 

ponúkaných služieb alebo flexibilita produktov. 

 

Pre podnikanie a sprostredkovanie služieb, hlavne ak sú služby nejakých spôsobom 

objednávané s predstihom,  je nevyhnutné sústavné budovanie image. V cestovnom ruchu 

je to hlavne pomocou preferencií klientov (uvádzajú sa na rôznych webových komunitných 

serveroch, kde si klienti vymieňajú skúsenosti s jednotlivými destináciami a cestovnými 

kanceláriami), viditeľných a ľahkorozpoznateľným logom, internou reklamou, kvalitným 

katalógom a www stránkami či nápaditým zastúpením na veľtrhoch a výstavách7. 

 

 

 

  

 

                                                           
7 Zelenka, 2007 
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4 MARKETINGOVÝ VÝSKUM 

Marketingový výskum je systematická zbierka, analýza a interpretácia informácií 

relevantných pre marketingové rozhodnutia. Môže byť aplikovaný na akúkoľvek formu 

trhu, kde dochádza k výmene služieb či tovarov. Existuje však mnoho rozdielov v prístupe 

a technologií zo strany výskumníka. Pri výskume je treba si v marketingovom pláne 

špecifikovať výrobok vzhľadom k potrebám zákazníka, cenu, označenie, metódy 

distribúcie, podporu reklamy, predajný odhad,… Na správne odhady však potrebujeme 

trhové informácie, a na to potrebujeme marketingový výskum. Dôležitým triedením 

informácií je kvalitatívne a kvatitatívne triedenie. Kvantitatívny výskum sa zameriava na 

meranie trhu ako napríklad veľkosť, podiel značky, frekvencia nákupu. Kvalitatívny 

výskum je o niečo zložitejši, lebo je ťažké definovať kvalitatívne informácie. Dôraz je 

kladený na porozumenie, viac ako na jednoduché meranie. Takýto druh výskumu sa 

zaoberá snahou vcítiť sa do kože spotrebiteľa. Taktiež skúma motiváciu spotrebiteľa.  

 

4.1 Proces marketingového výskumu a jeho využitie 

Proces marketingového výskumu pozostáva z fáz:  

definovanie cieľa- plánovanie- zber dát- analýza dát- podanie správy- market. rozhodnutia  

Najdôležitejšie je počiatočné naplánovanie, aby výskum splnil všetky očakávania.  

Marketingový výskum je prevádzaný z praktických dôvodov, je to aplikovaná veda, ktorej  

výkon, aby sa mal ukázať v akcií. Môže: 

• pomôcť zistiť potrebu produktu či služby 

• odštartovať nový či slabí produkt 

• zlepšiť výkon už spusteného projektu 

• ukázať spôsob ako sa strategicky pohnúť dopredu8 

 

 

 

                                                           
8 Hague, 2003 
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Medzi hlavné súčasti výskumu patrí: 

• ciele prieskumu 

• informačné referencie 

• metódy výskumu 

• úroveň precíznosti 

• zdroje dát a informácií 

• časový rozvrh 

• otázky kvality 

4.1.1 Špecifikácia potrebných informácií 

Informácie, ktoré zhromažďujem a skúmame, možeme klasifikovať podľa niekoľkých 

základných kritérií: 

• primárne a sekundárne 

• interné a externé 

• kvalitatívne a kvantitatívne9 

4.2 Metódy zberu dát 

Je viacero možností ako získavať dáta od respondentov: osobné interview, telefonické 

interview, skupinové diskusie, halové testy, poštové či samovyplňovacie výskumy. Jednou 

z najpoužívanejších foriem výskumu je dotazníkové šetrenie. Dotazník je štrukturovaný 

sled otázok navrhnutých za účelom zistenia názorov a faktov. Splňa 4 zámery: 

• získanie presných informácií od respondentov 

• poskytnutie štruktúry rozhovorom 

• zaistenie štandardného formulára, kde možu byť zapisované fakty a údaje 

• uľahčuje spracovanie dát pretože odpovede sú zaznamenané na presných miestach 

a v presnej forme 

                                                           
9 Řezníček, 2001 
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Je niekoľko typov dotazníkov a niekoľko typov možných otázok. Najzákladnejšie delenie 

dotazníkov je na štrukturovaný, pološtrukturovaný a neštrukturovaný, v ktorých možu byť 

uzavrené a otvorené otázky. V uzavrených je možnosť výberu z niekoľkých možných 

odpovedí či výpovedí. Otázky taktiež možu byť zamerané na správanie, subjektívne pocity 

alebo roztriedenie. Samostatnou skupinou sú výskumy na spokojnosť zákazníka, ktorým je 

treba venovať vačšiu pozornosť a sú aj časovo náročnejšie na spracovanie (hlavne ak 

používame otvorené otázky). 

4.3 Výber vzorky a jeho dôveryhodnosť 

Výber vzorky na šetrenie je založený na štatistickej teorií. V marketingových výskumoch 

sa pracuje s pravdepodobnosťou 95%. Bežnou chybou pri určovaní veľkosti vzorky je 

predpoklad, že presnosť je určená percentom populácie vo vzorke. Ak však počítame 

s veľkou populáciou, toto pravidlo neplatí a záleží na celkovej veľosti vzorky a nie na 

veľkosti populácie (príklad: vzorka 500 vybraných zástupcov milionovej populácie je tak 

isto presný ako vzorka 500 zástupcov z paťmilionovej populácie).10 

4.4 Hodnotenie 

Hodnotiace stupnice možu byť numerické alebo slovné. Najpoužívanejšie slovné sú 

Likertova škála, kde respondenti vyjadrujú mieru súhlasu na stupnici obvykle do 5 

s použitím toho istého spektra prídavných mien. Ďalšou možnosťou je SIMALTO stupnica 

(súbežneprebiehajúci viacprívlastkový kompromis). Je to stupnica zo špecifickými 

pozíciami, ktoré sa pohybujú podľa určitej hierarchie a ktorej kroky nemusia byť rovnako 

veľké.  

4.5 Pravidlá návrhu dotazníku 

Dotazník nemusí byť úspešný ak nebudeme rešpektovať ciele výskumu, podáme 

informácie na úvod, nebudeme premýšlať o spôsobe prevedenia interiew či keď nebudeme 

rozmášľať nad respondentom. Taktiež možeme opomenuť možné odpovede, spracovanie 

dát alebo pokyny pre tazateľa. 

 

                                                           
10  Hague, 2003 
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5 HYPOTÉZY 

 

Hypotéza č. 1.: Chorvátska republika je pre občanov Českej republiky stále zaujímavou 

dovolenkovou destináciou a záujem o ňu za posledných 10 rokov narástol. 

 

Hypotéza č. 2.: Česká klientela je citlivá na cenu, ale Chorvátsko navštevuje nielen kôli 

cenovej dostupnosti, ale aj pre to, že ho považuje za modernú a rozvíjajúcu sa krajinu. 
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               II.             PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 CHORVATSKÁ REPUBLIKA 

6.1 Popis krajiny     

 

Obrázok č. 2:  Štátna vlajka Chorvátskej republiky 

 

Územie Chorvátska sa rozprestiera od vonkajších východných okrajov Álp na 

severozápade až po Panónsku nížinu a brehy Dunaja na východe. V strednej časti územia 

sa nachádza Dinárské pohorie a na juhu ho lemuje pobrežie Jadranského mora.  

Oficiálny názov:       Chorvatská republika 

Členenie:      20 žup (krajov) 

Úradný jazyk :  chorvátština  

Rozloha: Pevninová časť má rozlohu 56.594 km2, a rozloha priľahlého 

mora je 31.067 km2.  

Mena:     1 kuna (HRK) = 100 lipa 

HDP na osobu:  11 600 USD 

Počet obyvateľov:  4.437.460 obyvateľov  

Národnostné zloženie:  väčšinu obyvateľov tvoria Chorváti; národnostné menšiny 

tvoria Srbi, Slovinci, Maďari, Bosniaci, Taliani, Česi   

Štátne zriadenie:  Chorvátsko je parlamentná republika s viacerými 

parlamentnými politickými stranami 

Hlavné mesto:   Záhreb (779.145 obyvateľov)  

Dĺžka mor. pobrežia:  5835 km, z čoho je 4058 km dĺžka pobrežia ostrovov, 

morských útesov a brál 
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Počet ostrovov: 1185; najväčšími ostrovmi sú Cres a Krk; obývaných 

ostrovov je 47 

Podnebie: Chorvatsko je navštevované po celý rok. Nejlepšou dobou 

pre návštevu je však obdobie od apríla do oktobra, kedy je 

počasie veľmi teplé a stále. V letných mesiacoch teplota 

dosahuje až 35 °C a teplota vody je okolo 25 °C 11 

 

Obrázok č. 3: Mapa územia Chorvárskej republiky 

 

Chorvatská republika je jednou z krajín, ktoré vznikli rozpadom socialistickej Juhoslávie. 

Je to nevelká krajina, ktorá sa už z časti zotavila z etnyckej vojny. Po Slovinsku je jedna 

z najpokročilejších v tejto oblati. Politicky a ekonomicky sa začala približovať európskym 

štuktúram a uchádza sa o člensto v EU. Priekopníkmi v turizme do tejto bolasti boli práve 

Český turisti. V druhej polovici 20. storočia sa značne zvačšila kapacita ubytovacích 

zariadení a sieť turistických služieb. V roku 2003 stúpol počet návštevníkov cez sezénu na 

7 milionov, kde vedú Nemci, Češi, Slováci, Taliani a Poliaci.  

 

 

 

                                                           
11 http://cestovani.idnes.cz/zeme_info.asp?idregion=232 
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Pobrežie krajiny je možno rozdeliť do 4 celkov:  

• Istria  siaha od hraníc so Slovinskom po Rijeku. Hlavnými strediskami sú mestá : 

Umag, Poreč a Pula. 

•  Kvarner  sa rozprestiera od Rijeky až po Zadar s hlavnými strediskami Crikvenica, 

Cres, Krk, Lošinj. 

•  Od Zadaru až po hranice s Čiernou Horou sa rozprestiera veľmi obľúbená oblasť- 

Dalmácia. Je to oblasť veľmi bohatá na národné ale aj prírodné pamiatky ako 

Národný park Krka či Kornati, ale aj množstvo ostrovov ako Hvar, Brač, Vis. 

Hlavným strediskom je historické mesto Split.  

• Poslednou oblasťou je tzv. dubrovnická oblasť, ktorá sa rozprestiera okolo mesta 

Dubrovnik, ďalej poloostrov Pelješac či ostrov Korčula. 

 

Obrázok č. 4.: Rozdelenie pobrežia na župy 

 

Množstvo z miest a oblastí je zapísaných do zoznamu UNESCO. Počínajúc od mesta 

Dubrovník, cez splitský Diokleciánov palác, historickú časť mesta Trogir, katedrála 

v Šibeniku, až po Národný park Plitvické jazerá12.  

 

 

                                                           
12 Holeček a kol., 2007, s. 53 
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6.2 Kultúra v krajine 

Rozšíreniu možností zábavy a kultúrnym podujatiam sa hlavne v poslednom čase, kedy je 

veľký boj o zákazníka kladie veľký doraz. Aj tie najmenšie strediská a ostovy poriadajú 

niekoľkokrát do sezóny tradičné rybárske večery, festivaly, púte k svätým alebo ukážky 

ľudových tancov a spevu. Vo vačších letoviskch ako Split, Pula či Rijeka je viac možností 

diskoték a zábavných podnikov úrovňou podobným tým stredoeurópskym. Avšak 

najoblúbenejšími a najnavštevovanejšími su tradičné ,,beach party‘‘ poriadané každým 

vačším hotelom či strediskom. 

 

Chorváti sú z veľkej časti kresťania, a preto je aj život v krajine ovplyvnený náboženstvom 

a mnohé cirkevné sviatky sú dňami pracovného pokoja. V tieto dni bývajú zatvorené 

obchody, rečtaurácie, a mnohokrát aj tradičné mestské trhoviská, takže turisti, ktorý sa 

vyberú na nákup či večeru do mesta obvykle obídu naprázdno. Je teda potreba od 

delegátov a sprievodcov cestovných kancelárií, informovať o tomto fakte klientov, aby na 

to boli pripravení. Ďalšími dňami pracovného pokoja, ktoré zasahujú doturistickej sezóny 

sú sviatky spojené s vojnovou minulosťou krajiny (22. júna - Deň protifašistického odboja, 

25. júna - Deň štátnosti, 5. augusta - Deň víťazstva a vlasteneckého vďakyvzdania). V tieto 

dni sa poriadajú stretnutia veteránov a vojnových vyslúžilcov pri pomníkoch a cintorínoch, 

rozne púte a pamiatkové pochody. V televíziách a rádiách sa vysielajú dokumenty 

mapujúce nedávnu vojnovú históriu krajiny. Kompletný zoznam sviatkov sa nachádza 

v prílohe č. 5. 

 

Tak ako každá krajina aj Chorvátsko má svoje územné špecifiká v mnohých oblastiach 

života a aj v stravovaní. Typickými domácimi špecialitami sú napríklad dalmatínsky alebo 

istrijský „pršut“ (šunka údená špeciálnym spôsobom), ďalej syr, slavónsky kulen (klobáska 

pripravovaná špeciálnym spôsobom),  samoborské či záhorské cesnakové klobásy, čerstvý 

tvaroh s kyslou smotanou a ďalšie. Ponuka hlavných jedál závisí od lokality a podnebia, v 

ktorom sa nachádza. V Dalmácii patria medzi hlavné jedlá predovšetkým pokrmy z rýb a z 

„plodov mora”, ale aj mäsité jedlá, napríklad pašticada alebo varená jahňacina. Taktiež  je 

tu bohatá tradícia pestovania viniča a výroby lahodných značkových vín, ktorou sa 

zaoberajú chorvátski vinohradníci. Známymi a uznávanými druhmi chorvátskych vín, 
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ktoré sa pestujú na jadranskom pobreží a na ostrovoch, sú prevažne červené vína - teran, 

merlot, kabernet, opolo, plavac, dingač, postup, ale sú tu i biele vína - malvazija, pošip, 

pinot, kujundžuša, žlahtina, muškát. V kontinentálnej časti je zastúpený rizling, graševina, 

burgundské, tramín. Z liehovín sú známe rakije (pálenky) - šljivovica, travarica, lozovača a 

z dezertných alkoholických nápojov  prošek a maraschino. 

Chorvátsko je taktiež krajinou zaujímavej prírody a má bohaté prírodné dedičstvo 

v podobe národných parkov a prírodných chránených rezervácií: 

• Plitvické jezerá (Plitvička jezera) oblasť Lika 

• Paklenica - Severná Dalmácia 

• Mljet  - ostrov v Južnej Dalmácii 

• Kornatské ostrovy (Kornati) - severodalmátska ostrovná skupina 

• Brijunské ostrovy (Brijuni) - západoistrijská ostrovná skupina 

• Rieka Krka – Severná Dalmácia a priľahlé vnútrozemie 

• Risnjak - pohorie Gorski kotar severne od Rijeky 

• Severný Velebit 

6.3 Štruktúra návštevnosti krajiny 

Podľa nasledujúcej tabuľky je vidieť, že množstvo turistov, z piatich najviaczastúpených 

krajín, kleslo v poslednej sezóne (r. 2008) v porovnaní s predchádzajúcou sezónou. 

 

Tabulka č. 2.: Návštevnosť Chorvátska za posledné 2 sezóny 

                           Zdroj: ČSU 

 krajina r. 2007 r. 2008 

1. NEMECKO 1 554 794 1 545 735 

2. TALIANSKO 1 249343 1 167646 

3. SLOVINSKO 1 015 379 1 042 666 

4. ČESKÁ REP. 669 132 622 620 

5. VELKÁ BRIT.  267 159 261 070 
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 krajina počet obyvateľov 

krajiny 

% návštevnosti 

v r. 2008 

1. NEMECKO 82 217 000 1,8 

2. TALIANSKO 57 715 625 2 

3. SLOVINSKO 2 019 392 51,6 

4. ČESKÁ REP. 10 446 157 5,9 

5. VELKÁ BRIT.  60 094 648 0,4 

Tabulka č. 3.: Percentuálne vyjadrenie počtu návštevníkov 

  Chorvátska za poslednú sezónu 

                           Zdroj: ČSU 

 

Z tabuľky vyplýva, že Chorvátsko za poslednú sezónu navštívil približne každý 53. 

Nemec, každý 49. Talian, skoro každý druhý Slovinec, 17. Čech a iba každý 230 Brit. 

Z týchto čísiel je teda jasne vidieť, že na štatistiku návštevnosti je treba sa pozerať 

v pomere počtu obyvateľov krajiny a nie z celkového počtu návštevníkov v krajine za 

sezónu. Podľa výsledkov štatistiky by sa aj vláda krajiny mala orientovať na vzťahy 

s krajinami, ktorých obyvatelia sú jej častými návštevníkmi. 

rok počet osôb rok počet osôb 

1999 481 100 2004 939 200 

2000 827 300 2005  870 700 

2001  887 000  2006 732 000 

2002 837 800 2007 669 200 

2003  1 012 700 2008 629 600 

Tabuľka č. 4.: Počet Čechov, ktorý vycestovali do Chorvátska 

                                               za posledných 10 rokov 

                            Zdroj: ČSÚ 
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Tabuľka č. 4 poukazuje na úbytok Českých turistov v tejto krajine za posledných 10 rokov, 

avšak z ďalšej tabuľky vyplýva, že aj napriek poklesu počtu návštevníkov, je Chorvátsko 

stále číslom 1. v celkovom počte návštev spomedzi ostatných krajín, čo dokazuje tabuľka 

č. 5. Dalo by sa teda povedať, že si stále v očiach českých turistov udržiava povesť ako 

zaujímavá turistická destinácia a odoláva konkurencií iných prímorských Európskych 

krajín. 

Por. č. Krajina 

1. Chorvátsko 

2. Slovensko 

3. Taliansko 

4. Grécko 

5. Rakúsko 

Tabuľka č. 5.: Návštevnosť krajín občanmi ČR 

                                                   Zdroj: ČSÚ 

Zo zasadania Česko-chorvátského spoločného výboru pre cestovný ruch vyplýva, že za 

prvých 8 mesiacov roku 2008 navštívilo Chorvatsko celkovo 8 741 000 turistov, čo je o 

3% viac ako v minulom roku. Najvačší prírastok v návštevnosti zaznamenala Splitsko-

dalmatinská županije. Čo do krajín, z ktorých turisti prádili najcviac sa na prvom mieste už 

tradične udržalo Nemecko, potom Slovinsko a do tretice Taliansko.  

Chorvatsko taktiež zlepšilo svoje služby a tento rok už disponovalo 122 

štvorhviezdičkovými hotelmi (nárast o 67 hotelov) a 16 paťhviezdičkovými, čo je o 7 viac 

ako v predchádzajúcom roku. Prímy c cestovného ruchu v roku 2007 tvorili 6,74 mld. € 

(18 % HDP) a   rok 2008 prekročil 7 miliardovú hranicu. Priemerná doba ubytovania 

Čechov v Chorvatsku je 3, 9 dňa, pričom priemer všetkých turistov je 4, 1 dňa. 

,,Dňa 30. septembra 2008 sa v Záhrebe konalo už 3. zasadanie česko-chorvatského 

Spoločného výboru pre cestovný ruch, ktorého konanie raz za dva roky je súčasťou 
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Dohody o spolupráci v oblasti cestovného ruchu medzi vládami Českej republiky a 

Chorvatska, podpísanej 6. septembra 2005 v Záhrebe.‘‘uviedol štátny tajomník Ivo Mujo.13  

6.4 Špecifiká krajiny oproti našim zvyklostiam 

6.4.1 Stavebné zákony 

Špecifikom krajiny plynúcim z vojnových dôb sú časté majetkoprávne nezhody a spory, 

pre ktoré chátrajú mnohé lukratívne pozemky a stavby, ktoré by nielen svojim majiteľom, 

ale aj celej krajine priniesli nepochybne zisk. V prípade, že pozemok pod nehnutelnosťou 

nie je doriešený sa spor môže natiahnuť na niekoľko rokov. Samostatnou kapitolou sú 

oprávnenia od stavebného úradu, ktoré boli doposiaľ vydávané veľmi chaoticky a bez 

kontroly, a preto vzniklo množstvo tzv. čiernych stavieb na nevhodných miestach, čo 

komplikuje celkový rozvoj infraštrukrúry krajiny.  

 

6.4.2 Zdravotná starostlivosť v krajine 

V neposlednom rade môže v krajine cudzinca zaraziť prístup k zdravotnej starostlivosti. 

Častokrát je prístup personálu veľmi drastický a vybavenie ambulancií alarmujúco 

zastaralé. Na obyčajný rontgen alebo na odborné vyšetrenie je potreba často precestovať 

mnoho kilometrov, čo býva obtiažne a finančne náročné hlavne pre turistov, ktorý neprišli 

vlastným autom. Kapitola sama o sebe je jazyková vybavenosť personálu. Nebýva 

výnimkou, že sa nevedia dorozumieť, a tak si človek bez tlmočníka v drvivej vačšine 

ambulancií nepomôže. Komplikované býva taktiež vyšetrenie malých detí do 5 rokov, 

ktoré v bežnej ambulancií alebo na pohotovostnom príme nechcú prijať a posielajú ich do 

vačších nemocníc často vzdialených aj 50 kilometrov.  

 

                                                           
13 http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/chorvatsko/zasedani-cesko-chorvatskeho-vyboru-
cr/1001165/50414/ 
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7 VYHODNOTENIE DOTAZNÍKOVÉHO ŠETRENIA 

Ako vzorku pre svoje dotazníkové šetrenie som si zvolila 200 respondentov z občanov 

Českej republiky a 30 odborníkov na cestovný ruch z cestovných kancelárií. Návratnosť 

dotazníkov bola 168 kusov dotazníkov od občanov a 27 dotazníkov od odborníkov. 

Šetrenie som vykonávala na celom území ČR so snahou o rovnaké zatúpenie všetkých 

územných oblastí, vekových skupín a pohlaví. Dotazníky pre verejnosť som distribuovala 

za pomoci kamarátov a spolužiakov, ktorý ich dali vyplniť svojim rodinný príslušníkom a 

známym, teda tzv. snowball výberom. Ku všetkým dotazníkom som podala výklad čo je 

cieľom môjho šetrenia a komu majú dotazník dať vyplniť. Zámerne som volila osobnú 

formu vyplňovania, nie elektronickú, aby som dosilahla rôznorodosť výskumu. 

 

Z vrátených dotazníkov som zistila, že 92% respondentov už bolo aspoň jedenkrát 

v Chorvátsku a že 14% repondentov tam chodí pravidelne už niekoľko rokov za sebou. 

Najviac zastúpenou vekovou skupinou boli repondenti od 26 do 35 rokov (37%), čo 

znamená, že táto veková skupina má pomerne rada túto krajinu ako dovolenkovú 

destináciu. 

 

Graf. č. 1: Počet návštev Chorvátska za posledných 10 rokov, n- 168 

 

Zaujímavosťou je, že z respondentov vo vekovej skupine od 18 do 25 rokov (čo je 33 

respondentov) 5 ešte nikdy nebolo v Chorvátsku, zatiaľ čo pravidelne krajinu navštevuje 6 

opýtaných z tejto vekovej skupiny. Zatiaľ čo vo vekovej skupine od 26 do 35 rokov, ktorú 
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tvorí 63 respondentov, krajinu nikdy nenavštívili len 3 a pravidelne ju navštevuje 11 

respondentov.  

7.1 Laická verejnosť 

7.1.1 Overenie hypotéz 

Hypotézy svojej práce som overovala na odpovediach respondentov z laickej verejnosti, 

odbornú veřejnosť som vyhodnocovala zvlášť. 

 

Hypotéza č. 1.: Chorvátska republika je pre občanov Českej republiky stále zaujímavou 

dovolenkovou destináciou a záujem oňu za posledných 10 rokov narástol. 

Overenie hypotézy: Túto hypotézu som overovala zo štatistiky návštevnosti poskytnutej 

Českým štatistickým úradom, kde sa uvádza, že občania Českej republiky sú na 4. mieste 

v počte návštevníkov Chorvátka. Počet návštevníkov sezóny roku 2008 však oproti 

predchádzajúcej sezóne klesol o necelých 50 tisíc návštevníkov a oproti roku 2003, kedy 

bolo v Chorvátsku za posledných 10 rokov najvačší počet Čechov klesol až o 383 tisíc. 

Hypotéza č. 1. teda bola vyvrátená avšak počet 622 620 návštevníkov a to, že Chorvátko je 

Čechmi stále najviac navštevovanou krajinou, svedší o fakte, že táto krajina je pre Čechov 

neustále atraktívna (presné čísla návštevnosti uvádzam v tabuľke na strane 30, 31 a 32). 

Celkové počty návštevníkov sú v tomto prípade veľmi skreslujúce pretože vzhľadom na 

celkové počty obyvateľov jednotlivých krajín nemusia byť objektívne. Napríklad z Česka 

bolo v tejto krajine niečo cez 600 tisíc návštevníkov čo tvorí skoro 6% obyvateľstva a 

z Nemecka bolo 1,5 miliona návštevníkov, čo tvorí necelé 2% obyvateľstva. Preto je pri 

porovnávaní návštevnosti z jednotlivých krajín treba zohľadňovať viac percentuálne 

množstvá. 

 

Hypotéza č. 2.: Česká klientela je citlivá na cenu, ale Chorvátsko navštevuje nielen kôli 

cenovej dostupnosti, ale aj pre to, že ho považuje za modernú a rozvíjajúcu sa krajinu. 

Overenie hypotézy: Z grafu č. 1. vyplýva, že pri výbere dovolenky je pre občanov ČR 

najdôležitejšia cena, a to v 40%, čo potvrdzuje hypotézu, že česká klientela je citlivá na 

cenu.  Preto by aj cestovné agentúry pri predaji a propagácií svojich produktov mali ako 
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hlavný apel používať práve výhodnú cenu alebo zľavy (napríklad pri včasnom nákupe, 

malých deťoch alebo množstevné zľavy). Taktiež je výhodné používať tzv. package, teda 

balíčky služieb, v ktorých sa dajú zahrnúť menej atraktívne produkty, alebo podporiť kúpu 

produktov, ktoré potrebuje cestovka momentálne predať. 

 

Graf. č. 2.: Pri výbere dovolenky je pre Vás najdôležitejšie, n-168 

 

Chorvátsko je vo všeobecnosti vnímané ako krajina cenovo ale aj vzdialenostne dostupná, 

pre našich obyvateľov, to však nič nemení na fakte, že je veľmi obľúbené aj u známych 

osobností, politikov, hercov a športovcov ako napríklad Michal Schumacher, ktorý je 

známy svojimi cestami okolo Dalmátskych ostrovov. Krajina hlavne v oblasti Dalmácie je 

výnimočná svojimi prírodnými danosťami a narozdiel od iných prímorských krajín, stále 

sú tu ostrovy alebo zákutia pevniny, ktoré nie sú preplnené turistami, a tak poskytujú 

obľúbené  ,,útočisko‘‘ pre tieto známe osobnosti. 

 

Z otázky č. 2. som zistila, že 126 respondentov označilo odpoveď v kladnej časti tabuľky a 

iba 24 respondentov a zápornej časti tabuľky, čo znamená, že podľa 81% opýtaných je táto 

krajina moderná a rozvíjajúca sa. Ako modernú a rýchlo obnovenú ju vníma 89% 

respondentov. Čo potvrdzuje hypotézu, že Chorvátsko je vnímané ako moderná a 

rozvíjajúca sa krajina. Je však treba do úvahy brať nerovnomerné modernizovanie krajiny. 

Stále sú oblasti, ktoré nie sú tak atraktívne a navštevované turistami, na ktoré sa akoby 

zabudlo a kde hrozy vojny zanechané na domoch a stavbách čas len zhoršuje. Taktiež sú 

veľké rozdiely medzi tzv. pevninskou a prímorskou časťou krajiny. Celá krajina však úplne 
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žije cestovným ruchom a život v krajine sa delí na sezónu a obdobie medzi sezónami. 

V čase keď sú v krajine turisti je zákaz napríklad stavať alebo opravovať, čo platí pre 

domy, cesty, ale aj ostatné stavby. Výnimky sa dávajú len vo výnimočných prípadoch. 

 

7.1.2 Forma ubytovania a stravovania 

 

Graf č. 3. Formy ubytovania, n-168 

 

Ako formu ubytovania preferujú občania ČR ubytovanie v menších penziónoch a hoteloch 

rodinného typu (42%) prípadne ubytovanie v súkromí. V 72% prípadov preferujú 

polopenziu ako formu stravovania, plnú penziu by si zvolilo len 7% respopndentov. 

Ústretovým a iste vítaným krokom vlády Chorvátka pre turistov by bolo obmedzenie 

zákonov zakazujúcich privážanie mäsa a mäsových výrobkov ako aj ďalších dovážaných 

surovín. Tieto zákony boli vydané hlavne v posledných dvoch rokoch a znepríjemnili 

cestovanie nejednému turistovi. Medzi nepríjemné a obmedzujúce zákony voči cudzincom 

patria aj tie týkajúce sa pracovných povolené a roznych atestácií. Napríklad pre zástupcov 

cestovných kancelárií, tlmočníkov či sprievodcov, bez ktorých sa cestovný ruch nezaobíde,  

je veľmi obtiažne získať pracovné povolenie. Preto mnohokrát pracujú načierno alebo len 

s dočasnými povoleniami a rizkujú nielen pokutu, ale aj vyhostenie z krajiny na 5 rokov. 

 

Je bežnou praxou u domáceho obyvateľstva, že začiatkom letnej sezény sa vysťahujú zo 

svojich domovov do pivničných alebo podkrovných priestorov a zvyšok domu prenajímajú 
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turistom. Hlavným dôvodom prečo sa obyvatelia dobrovoľne vzdajú na 4 mesiace 

vlastného komfortu a sú častokrát celé rodiny ubytované v jednej či dvoch miestnostiach 

je, že cez zimné obdobie je v prímorských oblastiach málo pracovných príležitostí, a tak si 

musia cez sezónu zarobiť na celý rok. Hlavne takéto súkromné ubytovania, bývajú často 

navštevované kontrolami z úradov, aby neboli úniky na turistickej dani a aby boli všetci 

turisti poctivo zapísaný na príslušnej turističkej zajednici. Častým fígľom domácich býva 

zámerné pozmenenie dátumov narodenia, pretože za deti do 6 rokov sa neplatí daň a do 15 

rokov je v polovičnej výške. Daň sa taktiež mení aj s dátumom, nižšia je v 5., 6.  a 9. 

mesiaci a v 7. a 8. mesiaci je až dvojnásobná. Úrady si taktiež rady posvietia na 

parkovanie, hlavne pred ubytovacími zariadeniami a plážami, kde permanentne rozdávajú 

pokuty vzhľadom na nedostatočnú kapacitu povolených parkovacích miest. Oficiálne 

platené parkoviská zasa nie vždy berú do úvahy keď chce niekto parkovať len na kratšiu 

dobu a častokrát poskytujú len sadzby za celý deň, čo mnohí nie sú ochotní akceptovať a 

radšej hľadajú alternativne parkovanie. 

 

V 51% prípadov sa český turisti dopravujú vlastným autom a 38% opýtaných preferuje 

autobusovú dopravu. Ostatné formy dopravy sú menej používané či už koli zdĺhavému a 

častokrát finančne náročnému následnému tranferu do miesta ubytovania, alebo 

neschopnosti hlavne menších cestovných kancelárií takýto transport zabezpečiť. Preto by 

aj cestovné kancelárie mali pri ponúkaní svojich zájazdov zohľadniť tieto požiadavky na 

dovolenku a zahrnúť ich do svojej ponuky v čo vačšom množstve. V tomto prípade by 

ústretovým krokom vlády štáty voči turistom by bolo zníženie alebo zjednodušenie 

mýtneho dialničného systému, ktorý by bol iste veľmi vítaný hlavne turistami 

dopravujúcimi sa vlastnými autami, ale aj dopravnými spoločnosťami. Štát má sice 

z mýtneho prímy, ale jeho znížením by sa možno zvýšila návštevnosť krajiny, a teda by sa 

táto investícia niekoľkonásobne vrátila v iných oblastiach cestovného ruchu.  

 

Mnohé, hlavne tie menšie cestovné kancelárie nemajú vlastnú autobusovú dopravu a 

spolupracujú s dopravnými spoločnosťami, od ktorých nakupujú prevoz klientov. Takáto 

forma može byť o niečo drahšia, pretože sa okrem provízie cestovnej kancelárie alebo 

predajcu navyšuje aj o províziu dopravcu, čo sa odzrkadlí v celkovej cene zájazdu. 
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Obľuba veľkých hotelov s plnou penziou je už na ústupe a klienti majú radšej menšie 

hotely alebo penziony rodinného typu s polopenziou (graf zobrazujúci formy stravovania 

je umiestnený v prílohe č. 3.). V pomerne najmenšej obľube sú bungalovy či kampy, kam 

chodí len 5% opýtaných. 

 

Graf č. 4.:  Forma ubytovania, n- 168 

 

Ako formu trávenia dovolenky vo vačšine prefektujú tzv.oddychovú dovolenku (57%), 

hlavne vo dvojici (40%) ako vyplýva z výsledkov výskumu (graf viď príloha č. 3). 

7.1.3 Výber dovolenky v cestovnej kancelárií 

 

 

Graf. č. 5.: Čo je najdoležitejšie pri výbere zájazdu v CK, n- 145 
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Na otázku čo je pre nich najdôležitejšie pri návšteve cestovnej kancelárie odpovedali 

opýtaní v 44%, že si najviac všímajú vzhľad a popis destinácie v katalógu a v 32 % dávajú 

na radu pracovníka cestovnej kancelárie. Zo zistených faktov teda plynie, že cestovné 

kancelárie by mai dbať na spracovanie katológov a tlačových materiálov o destináciách, 

pretože práve tie sú ,,prvým dojmom“ na klienta. Zaujať by mala už grafická stránka a 

zaujímavé obrázky destinácií, nemenej doežité sú však informácie a texty poskytujúce im 

možnosť zorientovať sa v ponuke. Tieto by mali byť prehľadné a hlavne pravdivé, čo tiež 

nie vždy býva pravidlom. Druhým a veľmi podstatným ukazateľom je pracovník 

v kanceláriií, ktorý by mal klientovi poskytnúť profesionálne podané informácie a mal by 

mu vedieť poradiť zorientovať sa v ponuke množstva ubytovacích zariadení, cien a akcií. 

Práve v tomto odvetví služieb je dôležitý individuálny prístup ku klientovi, ktorý by 

malmať pocit, že dostal všetky potrebné informácie. 

 

7.2 Odborná verejnosť 

Celkový počet rozdaných dotazníkov pre odbornú verejnosť bolo 30 kusov, z ktorých sa 

mi vrátilo 27. Už táto vysoká návratnosť svedčí o záujme týchto ľudí o rozvoj cestovného 

ruchu a nové znalosti z oblasti marketingu a propagácie. Zástupcov odbornej verenosti som 

kontaktovala sama, nakoľko skoro všetkých poznám osobne, a tak som im vysvetlila o čo 

sa jedná a že moj výskum može mať prínos aj pre nich.  

 

Ako u verejnosti, aj u odborníkov som sa snažila o vyrovnanosť pohlaví a roznorodosť 

vekového zloženia. Z vrátených dotazníkov bolo 55% mužov a najviac zastúpený veková 

skupina bola 36 až 45 rokov. Taktiež som sa pýtala na počet rokov, ktoré sa už venujú 

cestovnému ruchu a výsledkom bolo že až 70% sa venuje podnikaniu v tejto oblasti viac 

ako 6 rokov. 
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Graf č. 6. :  Ako dlho už podnikajú v CR, n-168 

 

Zaujímavosťou je, že muži z odbornej verejnosti vnímajú vo vačšej miere Chorvátsko ako 

zaostalú a vojnou zničenú krajinu. Ženy zasa posobia v cestovnom ruchu v priemere dlhšiu 

dobu ako muži. Tento fakt je, podľa mňa, sposobený tým, že ženy už ako študentky či 

absolventky vysokých škol pracujú v pobočkách cestovných kancelárií a v jednotlivých 

destináciích ako delegátky a sprievodkyne. Mužov ako zástupcov cestovných kancelárií 

v destináciách je citeľne menej. Ďalšie dielšie grafy sa pre prehľadnosť nachádzajú 

v prílohe č. 3. 

 

Či už sami majitelia alebo zástupcovia cestovných kancelárií majú dokonale zmapované 

destinácie, v ktorých predávajú svoje kapacity. Častokrát sa ubytujú v nejakej z nich a 

v okolí vyhľadávajú ďalšie potenciálne kapacity do budúcnosti. nebýva ničím 

výnimočným, že prídu na dovolenku aj s rodinou, a preto vedia jednotlivé kapacity posúdiť 

aj z pohľadu hosťa a vedia zlepšovať služby zariadení. 
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8 DOPORUČENIA 

 

8.1 Pre vládu Chorvátskej republiky 

Podľa mojho názoru je Chorvátsko nádherná krajina, s čistou prírodou, priateľskými 

obyvateľmi a zaujímavou kultúrou. Má však veľké nedostatky v komunikácií s európskymi 

krajinami. Taktiež má slabiny v obnove niektorých vojnou zničených oblastí, pretože sa 

venuje veľká pozornosť len najnavštevovanejším oblastiam a tie menej známe sú častokrát 

ešte veľmi poznačené vojnou, čo neprispieva utvoreniu dobrého obrazu o krajine a tomu 

aby si jej vojnovú minulosť návštevníci vymazali z pamate. Vláda krajiny už prišla na 

,,čaro a silu‘‘ marketingu či vlastnej propagácie a snaží sa nové poznatky aplikovať do 

praxe podľa vzoru rozvinutejších krajím ako Taliansko či Španielsko, ktoré sú podobne 

ako Chorvatsko v lete obľúbenými turistickými destináciami. Chýba im však zbehlosť a 

obratnosť v týchto oboroch, ktorým sa ešte len učia. Taktiež vzdelanie obyvateľov v 

niektorých oblastiach je veľmi chabé. 

8.2 Pre cestovné kancelárie 

Veľkým negatívom v komunikácií s klientom može byť nedostatočné informovanie o tom, 

čo ho v mieste pobytu čaká a na čo sa má pripraviť. Taktiež sa stáva, že fotky v katalógoch 

alebo popis destinácie nie úplne odpovedajú skutočnosti, čo može veľmi pokaziť dojem 

z dovolenky a následne aj meno cestovnej kancelárie. Rozhodne by tiež nebolo na škodu 

spolupracovať viac s miestnym obyvateľstvom, ktoré je ochotné spolupracovať za 

podmienok, ktoré by však mali byť obojstranne výhodné. Miestny obyvatelia sú častokrát 

nevdelaný, ale zato maj podnikavého ducha a rýchlo prídu na to, keď ich chce niekto 

využiť. V komunikácií s klientami by mali dbať na individuálny prístup ku klientom a 

podľa možností zohľadňovať ich požiadavky. 
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ZÁVER 

 

Štúdiom materálov a dotazníkovým šetrením som dospela k zisteniam, ktoré potvrdili moje 

donienky o krajine, jej turistickom ruchu a názoru Českých turistov na túto krajinu, ktoré 

som nadobudla dlhším pobytom v krajine. Potvrdili sa mi aj stanovené hypotézy. Záujem o 

vyplnenie dotazníka a následné poskytnutie informácií bol zo strany maliteľov cestovných 

kancelárií veľký. Výsledky šetrenia im budú poskytnuté po obhájení práce. Verím, že im 

moje zistenia budú prospešné pre ďalšie zlepšovanie a skvalitňovanie služeb v cestovnom 

ruchu a tvorbe marketingových stratégií. 

 

Závery dotazovania neboli nijako prekvapivé, preto myslím, že sa mi podarilo dosiahnuť 

veľkej miery objektívnosti výskumu. Celkovo nebolo veľmi náročné nájsť potrebné 

teoretické zdroje informácií, protože problematikou cestovného ruchu sa zaobírá množstvo 

autorov a odborných poblikácií. Práve cestovný ruch je odvetvím, kde sa dá veľmi pekne 

pracovať s nástrojmi marketingu, komunikáciou a tvorbou image nielen společnosti, ale aj 

celej destinácie či krajiny.  
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PRÍLOHA P I: UKÁŽKA DOTAZNÍKU PRE VEREJNOSŤ 
 

Som študentka marketingovej komunikácie Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně a tento výskum poslúži 

ako podklad pre moju bakalársku prácu. Preto Vás prosím, aby ste si na neho našli chvíľku času. 

Vopred ďakujem za pomoc. 

 

1. Boli ste už na dovolenke v Chorvátsku? 

a) Nikdy som nebol/a 
b) 1 krát 
c) 1-5 razy 
d) Chodím pravidelne už niekoľko rokov 

V prípade označenia odpovede a) alebo b) ďakujem za Váš čas, nemusíte pokračovať vo vypĺňaní 
dotazníka. 

2. Ohodnoťte nasledovné- v Chorvátsku (3 najlepšie,-3 najhoršie): 

 

 

 

 

 

 

 

3. Chorvátsko vnímate ako krajinu: 

 

 

 

 

 

 

 

4. Pri výbere dovolenky je pre Vás najdoležitejšie: 

a) cena zájazdu 
b) možnosti zábavy a aktivít v okolí destinácie 
c) či ste už o danom mieste niečo počuli či videli (dokument, reklama, ...) 
d) príroda a okolie destinácie 
e) ubytovacie zariadenie 
f) referencie od známych 

 3 2 1 0 -1 -2 -3  

Čisté pláže        Špinavé pláže 

Ubytovanie zodpovedá cene        Ubytovanie nezodpovedá cene 

Lacné služby        Drahé služby 

Možnosť športovať        Nemožnosť športovať 

Vyhovujúce cesty a spoje        Nevyhovujúce cesty a spoje 

 3 2 1 0 -1 -2 -3  

modernú        zaostalú 

rýchlo obnovenú        zničenú vojnou 

s čistou prírodou        so špinavou prírodou  

s príjemnými obyvateľmi        s nepriateľskými obyvateľmi 

so zaujímavou kultúrou        kultúrne nezaujímavú 



 

 

5. Preferujete ubytovanie vo: 

a. veľkom hotely 
b. menší hotel či penzión rodinného typu 
c. apartmán či štúdio 
d. ubytovanie v súkromí 
e. kamp či chatu 
f. bungalov 

 

     6.  Ako možnosť stravy preferujete: 

g. plnú penziu 
h. polopenziu 
i. vlastné stravovanie (varenie) 
j. vlastné stravovanie v reštauráciách 
k. iná forma................ 
 

7. Formu dopravy preferujete: 

a. vlastné auto 
b. autobus 
c. lietadlo 
d. vlak 
e. iná forma .................. 
 

8. Na dovolenku chodíte: 

a. iba s cestovnou kanceláriou 
b. niekedy s CK, niekedy s vlastnou dopravou 
c. iba vlastnou dopravou (v prípade označenia tejto odpovede, vynechajte prosím 

otázku č. 9. a prejdite na otázku č. 10.) 
d. využívam CK, ale iba last-minute zájazdy 

 

9. V prípade, ak chodíte cez CK, najviac si všímate: 

a. vzhľad a popis destinácie v  katalógu 
b. čo mi o letovisku povie pracovník v CK 
c. sám si hľadám info na internete a v CK sa pýtam len na doplnkové informácie 
d. vyberám si destinácie iba na doporučenie priateľov či známych 

 

     10.   Preferujete dovolenku strávenú s: 

a)  celou rodinou 

b)  priateľmi či známymi 

c)  len s partnerom 

d)  kolektívom (spolupracovníkmi, športovým či záujmovým klubom) 

 

 



 

 

     11.  Najčastejšie chodíte na dovolenku: 

a) takzvanú ,,oddychovú,, a program si plánujete sami 

b) poznávacie zájazdy, kde sa vystrieda viac destinácíí 

c) poznávacie zájazdy, ale len v okolí jednej destinácie 

d) idem cielene za určitým druhom športu  

e) chodím s kolektívom kde je program dopredu naplánovaný 

 

      12.  Ste 

a) muž 

b) žena 

 

      13.  Váš vek je: 

a) 18-25 

b) 26-35 

c) 36-45 

d) 46-55 

e) 56 a viac 

 



 

 

PRÍLOHA P II: UKÁŽKA DOTAZNÍKU PRE ODBORNÚ VEREJNOSŤ 

 

Som študentka marketingovej komunikácie Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně a tento výskum poslúži 

ako podklad pre moju bakalársku prácu. Preto Vás prosím, aby ste si na neho našli chvíľku času. 

Vopred ďakujem za pomoc. 

1. Ohodnoťte nasledovné- v Chorvátsku (3 najlepšie,-3 najhoršie): 

 

 

 

 

 

 

 

2. Chorvátsko vnímate ako krajinu: 

 

 

 

 

 

 

 

3. Ste 

a) muž  

b) žena  

4. Váš vek je:                            5. Koľko rokov podnikáte v oblasti cestovného ruchu? 

a) 18-25                                      a) 1-3 

b) 26-35                                      b) 4-6 

c) 36-45                                      c) 6-10 

d) 46-55                                      d) 10 a viac 

e) 56 a viac   

 3 2 1 0 -1 -2 -3  

Čisté pláže        Špinavé pláže 

Ubytovanie zodpovedá cene        Ubytovanie nezodpovedá cene 

Lacné služby        Drahé služby 

Možnosť športovať        Nemožnosť športovať 

Vyhovujúce cesty a spoje        Nevyhovujúce cesty a spoje 

 3 2 1 0 -1 -2 -3  

modernú        zaostalú 

rýchlo obnovenú        zničenú vojnou 

s čistou prírodou        so špinavou prírodou  

s príjemnými obyvateľmi        s nepriateľskými obyvateľmi 

so zaujímavou kultúrou        kultúrne nezaujímavú 



 

 

PRÍLOHA P III: DOPLŇUJÚCE GRAFY Z DOTAZNÍKOVÉHO 
ŠETRENIA 

 

Graf. č. 1.: Boli ste už na dovolenke v Chorvátsku? 

 

Graf č.2.: Pri výbere dovolenky je pre Vas najdoležitejšie? 

 

 

Graf č. 3.:Preferujete ubytovanie v? 
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Graf č. 4.: Ako možnosť stravy preferujete? 

 

Graf č. 5.: Formu dopravy preferujete: 

 

Graf č. 6.: Koľko rokov podnikáte v cestovnom ruchu? 
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PRÍLOHA P IV: ŠTATISTIKA NÁVŠTEVNOSTI KRAJINY ZA ROK 
2007 A 2008 

 
 



 

 

PRÍLOHA P V: ZOZNAM SVIATKOV V CHORVÁTSKU 

 

Zoznam cirkevných a štátnych sviatkov, ktoré sú aj dňami  

pracovného pokoja v krajine 

 

• 1. januára - Nový rok,  

• 6. januára - Zjavenie Pána, Traja králi,  

• Veľkonočná nedeľa a pondelok,  

• 1. mája - Sviatok práce,  

• 15. júna - Božie telo,  

• 22. júna - Deň protifašistického odboja,  

• 25. júna - Deň štátnosti,  

• 5. augusta - Deň víťazstva a vlasteneckého vďakyvzdania,  

• 15. augusta - Nanebovzatie Panny Márie,  

• 8. októbra - Deň nezávislosti,  

• 1. novembra - Sviatok všetkých svätých,  

• 25. a 26. decembra - Vianočné sviatky 

 

Pozn. :  Tmavou farbou sú označené sviatky, ktoré nie sú cirkevné. 

 

 

 

 

 

 



 

 

PRÍLOHA P VI: MAPA CHORVÁTSKEJ REPUBLIKY SO 
SUSEDIACIMI KRAJINAMI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


