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ABSTRAKT

Praca je zistenim ako vnimaju Chorvati svoju krajinu a ako by mohlo zlepSenie a
zefektivnenie marketingovej komunikacie krajiny zlep$it' ekonomicka situaciu v Krajine

zvySenim financii ziskanych z cestovného ruchu.
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projekt

ABSTRACT

This work is discovering of Croatians perception their country and to know how to
improve marketing communication of country can improve ekonomic situation in the

country by increasing entryes from travelling.

Keywords: Croatia, traveling, marketing, promotion, advertisement, marketing research,

project
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UvVOD

Tato tému pre svoju diplomovu pracu som si vybrala preto, lebo uz dlhsiu dobu pracujem
v cestovnom ruchu v Chorvatsku, a tak som nadviazala aj na bakalarsku pracu a
vypracujem analyzy a projekt, ktoré budu redlne vyuzitené. Cielom mojej prace je zistit’
ako vnimaju Chorvati svoju krajinu a aka je v sucasnosti Chorvatska marketingova
komunikacia. Chcem zistit' nazory réznych vekovych skupin, ale aj obcCanov Zijucich
v roznych &astiach krajiny na problematiku Eurépskej Unie, ekonomickej prosperity

krajiny, ¢i znalost’ reklamnych kampani Chorvatska.

Marketingovéa komunikacia je doleZitou sucastou tvorby image firiem, ale aj celych krajin.
Chorvatsko je rozvijajica sa krajina s povojnovou historiou a krehkymi vztahmi so
susedskymi krajinami. Je v8ak aj obl'ibenou dovolenkovou destinaciou Cechov, Slovakov,
Nemcov ¢i Talianov a dalSich Eurépskym narodov, ktory miluju tradi¢né, nie vel'mi

skomercionalizované destinacie.

Budem pouzivat’ zdroje z kniZznice a Casopisov, ale ked’ze ide o aktualne témy verim, Ze
najviac zdrojov ziskam z internetu. Semestrovym Studiom na Chorvatskej univerzite som
ziskala kontakty na odbornikov na cestovny ruch z domadcej univerzitnej pody a verim, ze
ich doporucenia a rady zuzitkujem pri pisani mojej prace. O materidly taktieZ poZiadam
Chorvatske ministerstvo turistiky, ale aj ZdruZenie pre cestovny ruch a iné organizicie,

ktoré maju nieco spolocné s turistickym ruchom.
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1 MARKETING YV CESTOVNOM RUCHU

Uspech podnikania zavisi na schopnosti prildkat alebo si ziskat' svojou ponukou
zdkaznikov, ktori spiiaji nasledujuce podmienky: maju zaujem o produkt, maja dostatok
zdrojov na jeho zakupenie a maju moznost’ si ho zakupit. Podniky vSak musia pochopit’
potreby svojich zdkaznikov a za vyuzitia marketingového mixu im prezentovat’ vyrobok,
ktory spiiia ich o¢akavania. Jednym z hlavnych ciel'ov reklamnej komunikéacie spolo¢nosti
by malo byt motivovanie k opakovanej kape produktu ¢i sluzby, identifikacia ¢i odliSenie

od konkuren¢nej ponuky a budovanie pozitivneho image spolo¢nosti (Svétlik, 2005).

Cestovny ruch sa stal uz neodmyslitelnou sucastou stcasnej modernej spolo¢nosti.
KazZdoro¢ne mnozstvo T'udi cestuje za relaxom, rekreaciou ¢i Sportom. Cestovny ruch je

vsak nielen vyraznou zlozkou spotreby, ale aj ekonomickym fenoménom.

Zlozitost’ ¢i mnohotvarnost’ a prierezovost’ cestovného ruchu dava moznost’ pre uplatnenie

niekol’kych hl'adisk, a to:

. ekonomické- skiima sa z pohladu zaistenia UcCasti I'udi a z jeho dopadov v

ekonomike Statov ¢i regiénov

. ekologické- hodnoti potencidl uzemia a vztahu cestovného ruchu a Zzivotného

prostredia, dbajuc o jeho ochranu

. geografické- hodnoti jeho vizbu na geografické prostredie, vztahy medzi miestami

bydlisk a miestami cestovného ruchu

. sociologické a psychologické- v§ima si jeho vzt'ahu predovsetkym k ¢loveku a k
jeho potrebdm. Je aj oblastou vzajomnych vztahov medzi 'ud'mi, teda aj Ucastnikmi

cestovného ruchu a obyvatel'stvom navS§tevovanych miest (Jankechova, 2009).

Propagacia (angl. promotion) je jeden z marketingovych nastrojov na podporu predaja a
marketingovu komunikaciu, ktorej sucastou je reklama, vztahy s verejnostou ¢i osobny
predaj. V cestovnom ruchu je kladeny doraz na zazitok a emotivnu stranku sluzby.
Vyznamnou sucastou st vel'trhy a workshopy, kde sa vyuzivaja letdky, brozury a drobné

publikécie spolu s reklamnym materidlom, ktoré¢ slizia na prvy kontakt klienta s cestovnou
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kancelariou. Vyuzivaju sa taktiez rdzne médid a nosice informacii od webovych stranok a
prezentacii na CD az po televiziu a rozhlas. NajviditenejSou sucastou marketingového
mixu je platena reklama. Obvykle je realizovana cez reklamnu agentaru, ale v cestovnom
ruchu je vyznamna hlavne internd reklama, teda spdsob upravy interiéru kancelarie a
sposob obsluhy ¢i komunikacie so zdkaznikom. Najviac pouzivanou formou kontaktu s
klientom je kataldég. V fiom st prehladne usporiadané ponukané kapacity podla krajin a
uzemi kde sa nachadzaji vratane popiskov a upresnujucich informacii a samozrejme
fotografii, ktoré klientovi umoziiuji predstavit' si dani destindciu. Katalégy mavaji
spravidla zaujimavi a putavu grafiku vratane vyrazného oznaCenia cenovo alebo inak

vyhodnych pontk ¢i bali¢kov.

V cestovnom ruchu sa na podporu image rdznych destinacii ¢i budovanie vztahu
s klientami pouziva tak ako v inych oblastiach podnikania public relations. Vytvaranie
package, teda komplex sluzieb, ktory posluzi k plnému uspokojeniu zakaznika, ale aj pre
cestovnu kancelariu ako nastroj, ktorym vyuZije menej dopytované sluzby.
Skompletizovanie tychto sluZieb a vytvorenie balika je sucastou marketingového mixu.
Spolupraca réznych subjektov v cestovnom ruchu je nevyhnutnd prave pri vytvarani

balickov sluzieb.

Pre toto dynamicky sa rozvijajice odvetvie je ¢oraz dolezitejsia rychlost’, spolahlivost a
prezentacia predaja produktov ¢omu vo napomaha aj rozvoj informaénych technologii.
Vdaka technologickému rozvoju sa vplyv tychto oblasti prejavil v cestovnom ruchu hlavne

v tychto aspektoch:
. narast transakcii v rameci elektronického obchodu

. povodne staticky ziskavané informdacie nahradzuje interaktivny internet a mobilné

on-line informacné systémy
. kleséa cena poskytovanych sluzieb
. leps$ia stimulécia potencialnych zédkaznikov

. leps$i management a logistika sluzieb
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RozSireny marketingovy mix cestovného ruchu- ,,8P«

Povodné marketingové 4P su v cestovnom ruchu rozsirené o d’alSie Styri sucasti:

Product People
Pricing Packaging
Place Programming
Promotion Partnership

Pre vSetky oblasti komunikacie vSak platia zdkladné otazky, ktoré si firma v cestovnom

ruchu musi polozit,, aby jej komunikacia bola ¢o najviac efektivna:

. produkt (predmet reklamnej komunikécie) = ¢o?

. cielovt skupinu = komu?

. termin reklamnej kampane = kedy?

. kreativne rieSenie kampane = ¢im?

. optimalny zasah daného reklamného zdelenia = frekvencia

. rozpocet = za kol'ko?

. pozadovany celkovy zasah ciel'ovej skupiny = reach (Zelenka, 2007)

Pri tvorbe komunika¢ného a medialneho planu je vel'mi doélezity vyber média, ktoré moze
ovplyvnit' vnimanie reklamného zdelenia. Pre kazdé médium je potrebné samostatne

vymysliet’ formu komunikacie. Média vyberame do kampane podla:
1. komunikaénych cielov
2. medialnych cielov

3. cielovej skupiny

Pri zostavovani marketingového mixu vyberame z nadlinkovych a podlinkovych aktivit.

Medzi nadlinkové patri: televizia, rozhlas, tla¢, vonkajSia reklama a internetova reklama.
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Podlinkové aktivity tvoria: podpora predaja (vratane distriblicie), osobny predaj ¢i priamy

marketing (Svétlik, 2005).

1.1 Zakladna charakteristika cestovného ruchu a jeho postavenie vo

svetovom hospodarstve

Cestovny ruch je jednym z najvyznamnejSich odvetvi svetového hospodarstva. Aj do
budtcnosti sa predpoklada jeho dynamicky rast, s ktorym suvisi aj rozvoj dopravy ¢i
ubytovacich a stravovacich sluzieb. Cestovny ruch je charakteristicky sezonnostou, ktora
suvisi hlavne s volbou idedlneho obdobia na dovolenky s ohl'adom na pocasie.
Sezénnostou st ovplyvnené aj ceny pobytov a dopravy. Vhodnymi néstrojmi na oslovenie
SirSieho spektra zakaznikov ¢i oslovovania novych segmentov je hlavne cenova politika,
ktora je predovsetkym mimo sezonu vel'mi vyhodna, ¢o sa vyuziva hlavne v marketingovej

komunikacii ponukou zliav ¢i balickov sluzieb.

Celosvetovy trh cestovného ruchu je vel'mi ovplyvneny ekonomickou prevahou Eurdpy a
USA, s ¢im suvisi mnozstvo ponuky a dopytu po produktoch a aj ked’ sa trh rozsiruje do
d’al$ich makroregionov a vzrastd aj potencial leteckej dopravy, pretrvava stale vplyv
tradicie, infrastruktiry a image tradi€nych destinacii spolu s vplyvom mensej cenove;j,

Casovej a kulturnej dostupnosti destinacii (Kiral'ova, 2003).

1.2 Formy cestovného ruchu
Cestovny ruch mdzeme rozdelit’ na niekolko kategorii podla funkcii, ktoré spifiaju:

e rekrea¢na- patri medzi najrozsirenejSie formy
e kultirne- poznavacia

e kupelno- liecebna

e Sportovo-turisticka

e lovecky cestovny ruch

e mototuristicky

e agroturistika (Neuvirtova, 2009)
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Cestovny ruch je ukazatel'om zivotnej urovne obyvatel'stva a ma teda aj svoje spolo¢enské

funkcie:

e Podiel’a sa na v§estrannom rozvoji osobnosti

e Umoziuje obnovu fyzickych a dusevnych sil

e Je nastrojom preventivno- liecebného posobenia

e Sluzi k uacelnému vyuzivaniu vol'ného Casu

e Je to nastroj vzdeldvania a kultirnej vychovy

e Mai ekonomicku funkciu- zabezpecuje pracovné prilezitosti

e Prispieva k vzajomnému poznavaniu I'udi a kultar (Horakova, 1992)

Zajazdy podrla typu delime:

e Podla tematickej naplne (veltrhy, Sportové, kultirne, poznavacie zajazdy)
e Podrla sezonneho obdobia (letné, zimné, mimosezonne)

e Podla typu (pobytové, poznévacie, pobytovo-poznavacie)

e Podl’a druhu prepravy (autobusové, vlakové, letecké, lodné, individualne,

kombinovan¢)

Z3ajazdy, ktoré su poriadané cestovnymi kancelariami sa daju rozdelit™:

- Standardné- su dopredu pripravované a publikované v zajazdovych katalogoch
a prospektoch

- Forfaitové- realizuju sa na zdklade objednavok zékaznikov podla individudlnych
Zelani a potrieb

- Incentivna turistika- vyuzivaji sa ako moderny néstroj starostlivosti firiem
0 svojich pracovnikov alebo partnerov

- Skolské z4jazdy (tandardné aj forfaitové)

- Transfery bez ostatnych sluzieb (Morrison, 1995)
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1.3 Subjekty poskytujuce sluzby v cestovhom ruchu

Ubytovacie sluzby moézeme Cclenit zroznych hladisk podla typov a poskytovanych

sluzieb. Clenenie podla metodiky Svetovej organizacie cestovného ruchu je na:

- Ubytovanie v hromadnych zariadeniach

- Ubytovanie v stikromi

Hromadné zariadenia sa daja rozdelit’ na:

- Hotely (hotely, aparthotely, motely, botely, horské hotely, hotely na pobrezi)

- Specializované zariadenia (lieGebné zariadenia, pracovné a prazdninové kempy,
konferen¢né centrd)

- Iné hromadné zariadenia -turistické ubytovne, miesta na kempovanie (Horakova,

1992)

1.4 Trendy su¢asného trhu cestovného ruchu

Jednym zo zédkladnych trendov sucasného cestovného ruchu je sustavné zvySovanie
kvality, kedy sa zavadza mnozstvo pouzivanych novych technologii, dynamicka
marketingova komunikacia a je velka snaha o lepSiu dostupnost’ ¢i komplexnost
poskytovanych sluzieb. Taktiez sa prehlbuje narodna spolupraca v oblasti vymeny sluzieb,
hlavne pri poskytovani a vyuZivani informadcii, ¢i outsoursing niektorych sluZieb.
Poskytované sluzby sa koncentruju do sieti, retazcov a rezortov, teda prevlada snaha o
Standardizovanie sluzieb v ramci jednotlivych retazcov. Rastie vyznam doplnkovych
sluzieb kvoli diferenciacii produktov a kladie sa doraz na osobnu i sprostredkovant
komunikaciu so zakaznikom, predovSetkym na vyber komunika¢ného kanélu s klientom.
Rozsiruje sa tiez spektrum a obsah on-line sluzieb a pojatie potencialu cestovného ruchu.
Povodne bol potencial Krajiny spojeny len s prirodnymi a kultGrnymi atraktivitami, ale v
stiCasnosti sa Coraz viac rozsiruje o Sportové vyzitie, zabavné ¢i tematické parky a folklor,

o ktoré klienti maju Coraz vacsi zaujem.
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Trendom je taktiez vicSia orientacia na zakaznika pri ¢om je cielom ponuknut’ komplexné
sluzby spajajuce ubytovanie, stravovanie aj vol'nocasové aktivity prisposobené pre ciel'ové
skupiny:

Zazitkova turistika

e Tradi¢na turistika dostala novy rozmer, a to zazitok, pretoze turisti si ¢im dalej

tym viac naroc¢nejsi a citlivej$i. Coraz viac pribuda l'udi, ktori nechcu svoj Cas

travit’ pasivne, tizia po autentickych zazitkoch ¢i adrenaline.

Kongresova a incentivna turistika

e Tato oblast’ je jednou z najrychlejsSie sa rozvijajicich v sti€asnosti. Sii to moderné
formy motivacie a odmenovania zamestnancov, obchodnych partnerov a klientov.
Prejavuje sa tiez staly tlak na zniZzovanie nakladov, ¢i uz finan¢nych, ale aj
casovych, hlavne tych spojenych s cestovanim. Na druhi stranu kongresova
turistika podporuje vysSie rozliSenie produktov v cestovnom ruchu, ktord je

vysledkom meniaceho sa dopytu po sluzbach.

Spirituidlna turistika

e Jednd sa o regiony, kde turisti vyhladavaji putnické a naboZensky vyznamné
miesta. Obl'uba tychto miest je hlavne kvoli tazbe o ocistenie duse a odpustenie

hriechov, ¢i pribliZzeniu sa Bohu.

Seniori

e Seniori sa v poslednych rokoch stavaju vyznamnym segmentom v cestovnom ruchu
vo vSeobecnosti. Seniori su zdrav§i a maji vysSie primy ako v minulosti.
Dosledkom toho je, Ze sa zvySuje dopyt po pohodli a bezpecnosti, kladie sa doraz
na relaxacné aktivity, zvySuje sa zaujem o aktivity zamerané na jednotlivca alebo

su vyhl'adavané Casovo kratSie pobyty (Neuvirtova, 2009).

1.5 Specifika produktu cestovného ruchu

Cestovny ruch a komplexné sluzby v flom poskytované vznikaji na zaklade zlozito
previazanej spoluprace medzi mnohymi dodavatel'mi a sprostredkovatel'mi sluzieb. Kvalita

doplnkovych sluzieb je vsak mnohokrat neovplyvnitené. Subjektivne hodnotenie sluzby
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klientom je ovplyvnené kvalitou vSetkych poskytovanych sluzieb, ale aj poc¢asim, 'udskym
faktorom na strane poskytovatel'ov sluzieb, klientov a miestnych obyvatelov, preto
kone¢na spokojnost’ nie vzdy odzrkadl'uje kvalitu poskytovatel'a. K zakladnym prvkom
kvality patri: spolahlivost, bezpecnost, dobry pomer medzi cenou a kvalitou, sposob
ponuky,  komplexnost ~a moznost individualizdcie = poskytovania  sluzieb

(http://markcr.uhk.cz/page.aspx?page_id=5).

Sluzby vo vSeobecnosti maji niekol’ko Specifik:

e sU viazané na vyuZitie urcitého priestoru
e su Casovo zavislé
e maju komplexny charakter

e su zavislé na v€asnom zabezpeceni

Vlastnosti sluzieb v cestovnom ruchu:

e Nehmotnost- nemoézeme ju ochutnat’ ¢i ohmatat’

e NeoddeliteI'nost- neda sa oddelit’ od predavajuceho

e Heterogenita (premenlivost)- kvalita sluzby zavisi na tom, kto ju poskytuje

e Znilitel'nost- nemoznost’ sluzbu uschovat’, odlozit’ ¢i opédtovne predat’ v presne
rovnakom podani

e Nemoznost vlastnictva- poskytovatel’ sluzby moze mat’ iba pravo na poskytovanie

sluzby, nemoze ju vsak uplne vlastnit’ (Kotler, 2007)

Dolezitou sucast'ou poskytovania sluzbe je kontrola kvality jej poskytovania, kde sa mozu

vyuzit’ nasledujice nastroje riadenia kvality:

. investicia do l'udskych zdrojov
o Standardizécia procesu poskytovania sluzieb

o sledovanie spokojnosti zakaznika (Soukalova, 2005)
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1.6 Segmentacia trhu v cestovnom ruchu

Trzné segmenty si homogénne skupiny zakaznikov, ktoré vykazuji podobné potreby a
podobnu reakciu na marketingovl akciu. Zmyslom segmentacie trhu je ndjst podobné
charakteristiky, ktoré zodpovedaju jednotlivym segmentom a moznost tak efektivne
zacielit’ marketingové aktivity. Pri zostavovani profilov trznych segmentov vychadzame
hlavne z geografickych (krajina, region, velkost’ lokality), demografickych (vek, pohlavie,
zamestnanie, prijem), psychografickych (zivotny S$tyl, postoje) charakteristik. Proces

vytvarania profilov ma tri fazy:

e prieskumna- spociva v odbere relevantnych primarnych a sekundarnych dat,
e analytickd- kde sa analyzuju data ziskané v prieskumnej faze
o faza profilovania kde sa jednotlivé segmenty vymedzia v zmysle ich odliSnych

prvkov (postoje, spravanie, vek, a pod.)

Poslanie je trvalé prehlasenie ucelu, ktoré prindsa jasni viziu sucasnych aj buducich
¢innosti podniku v oblasti produktu, sluzby, trhu alebo spdsobu konkuren¢ného odliSenia.
Pomaha determinovat’ vztahy na trhoch, s ktorymi prichadza podnik do styku. Ulahcuje
rozhodovanie na vSetkych urovniach. Je taktiez vizitkou podniku na verejnosti a urcuje

strategicky smer pdsobenia spolocnosti (http://markcr.uhk.cz/page.aspx?page_id=5).

1.7 Diferenciacia podl’a cielovych skupin

Klienti cestovnych kancelarii sa mézu diferencovat’ podl'a zaujmu o urcity region alebo typ
zajazdu ¢i podl'a socio- ekonomickych skupin. Pre mensie CK st najpocetnejSou cielovou
skupinou stredna az nizsia stredna trieda. Pre vyssiu prijmovua skupinu st obvykle tvorené
na mieru $ité ponuky zajazdov ¢&i balickov, ktoré budu presne spiiiat ich naro&né

poziadavky.
Internet

V stcasnosti sa v CR predava viac ako dvadsat’ percent zajazdov cez internet, priom
v USA je to az dvojnasobok. Trendom teda urcite je v presune aktivitach komunikacnych,

ale aj predajnych, z kancelarii na internet. To vSak nie je mozné ak CK nemé vhodne a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

prehl'adne navrhnuty web, dobre optimalizovany pre vyhladavace, ¢i spravne volené

klucové slova, aby si ju klient mohol I'ahko vyhl'adat’.

Okrem toho, ze sa komunikacia ¢oraz viac presuva na internet, sa zavratné nové trendy
v marketingu cestovnych kancelarii nevyskytuju. Najviac sa len inovuju a modernizuju
star¢ a dobre zabehnuté nastroje, zvySeny doraz sa kladie na kvalitu a vysSsi Standard
sluzieb. Budovanie komplexného marketingu, cieleny one to one marketing a PR aktivity
su cestou ako si udrzat’ stilu klientski zakladitu a neustdle ju obohacovat’ novymi

klientami (http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=407334).

1.8 Sluzba v cestovnom ruchu

Produktom cestovného ruchu je suhrn vSetkého ¢o mdézeme ponuknut’ ¢i uz sukromného
alebo verejného podnikajuceho subjektu. Patri medzi kontrolované faktory a je typickou
sti¢astou marketingového mixu. Ide o tovar (suveniry, mapyi,...) alebo sluzby (ubytovanie,
stravovanie,...). Cestovny ruch je odvetvim, ktorého produkt (balik sluzieb- ,,package‘) je
vysoko §pecificky. Specifikom je predovietkym osobné poskytovanie, nemoznost
skladovania, obmedzena zivotnost a platba predom za produkt, ktory sa neda dopredu
vyskusat’. Taktiez je tato sluzba ovplyvnend faktormi, ktoré nikto nezmeni a nedokaze

predvidat’ (pocasie, pristup I'udi v krajine,...).

1.8.1 Etapy plinovania a riadenia marketingu sluZieb:

- Stanovenie poslania a misie sluzby

- Definovanie sluzby a produktu

- Segmentacia trhu a ur¢enie klI'acovych skupin
- Umiestnovanie sluzieb (positioning)

- Marketingovy mix sluzieb (Jankechova, 2009)

1.9 Marketingovy mix sluzieb

Klasicky marketingovy mix (4P- produkt, cena, miesto, propagacia) sa v oblasti sluzieb

dopliluje o d’alSie sucasti: materialne predpoklady, I'udia a procesy. Materialne prostredie
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je dolezité pri ,,zhmotneni* sluzby, je vytvorené napriklad interiérom ¢i exteriérom budov.
LCudia maju vzhl'adom k neoddelitel'nosti sluzby od jej poskytovatel'a zasadny vyznam.
Zavisi od nich Casto krat spokojnost’ zakaznika alebo image znacky. Procesy sa musia

sledovat’ a vyhodnocovat hlavne, aby sa zladila kapacita a dopyt zakaznikov.

V cestovnom ruchu je efektivne vyuzit' tzv. kauzalny pristup, ktory nam umozni

zodpovedat otazky ako:

- Ako vyuzit silné stranky k zhodnoteniu prilezitosti?
- Aké prilezitosti dokazeme najlepsie vyuzit, aby sme eliminovali slabé stranky?
- Aké ohrozenia sme schopni eliminovat’ posilnenim silnych stranok?

- Akym ohrozeniam sa méZeme vyhnut ak odstranime slabé stranky?

Skiimanim zivotnych $tylov na zaciatku 80. rokov dvadsiateho storocia stanovili americké
inStitucie zaoberajuce sa aplikovanym vyskumom multivariantnu klasifikaciu- VALS.
Tento rebricek triedi obyvatel'ov podla zivotného Stylu do deviatich skupin na zaklade

image, aSpiracii, hodnoét, viery a produktov, ktoré pouzivajua (Zelenka, 2007).

Zivotny §tyl Charakteristika

Ludia, ktory preZivaju Stary, chudobny, depresivny, bez kultary

LCudia, ktory st nahnevani Zij na pokraji chudoby, rozhoréeny

Ludia, ktory patria ku Maju svoje roky, tradicionalisti, patrioti, sentimentalny
skupine

Sutazivy Mlady a ambiciozny, radi sa predvadzaju

Ludia, ktory nie¢oho dosiahli | Prosperujuci, v strednom veku, vodcovia, materialisti

LCudia, ¢o st zamerani na Su v prechodnom obdobi, exhibicionisti, impulzivny,
seba aktivny
Experimentujtci Mlady, zameriavajl sa na svoj vnutorny rast

Ludia so socidlnym vedomim | Orientovani na poslanie, vodcovia skupin, ispesny

Integrovany Psychicky zrely, Sirokd predstavivost’, tolerantni a chapavi

Tabul’ka ¢.1. Tabul'ka zakladnych charakteristik zivotnych Stylov VALS

Zdroj: Shih, D.: VALS as a Tool of Tourism market research: The Pensylvania Experience.
In: Pennsylvania Travel Review 1/1985, str. 3
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1.10 Cena v cestovnom ruchu ako nastroj

V cestovhom ruchu ako aj vinych odvetviach ma cena niclen stimulacnti funkciu
prepojenu so segmentaciou zakaznikov, ale aj regula¢nu funkciu. Vyznam regulaénej
funkcie rastie hlavne v stvislosti s trvalo udrzateInym rozvojom. Cena sa uplatiiuje hlavne

pri nasledujucich pristupoch:

. regulécii pristupu k sluzbam - pre luxusné produkty alebo pri pretazeni destindcie

(demarketing)

. kontrole pristupu v Case- zvySenie zaujmu O menej pozadované pobyty

(mimosezonne a vikendové pobyty)
. kontrole pristupu k priestoru- rozptyl mimo centrum danej destinacie

. maximalizdciu pristupu- sicast’ segmentacnej stratégie, ked’ je zelanym efektom

vyvolanie dopytu

V cestovnom ruchu sa manipulacia s cenou sa pouziva hlavne pri zniZeni sezénnosti
pomocou mimosezonnych zliav, pre ekonomicky slabSie segmenty ako su Studenti ¢i
seniory alebo ako podpora hromadnosti pri znizovani nakladov na dopravu. Je mozné ju
pouzit’ taktiez ako podporu vyssej aktivity cestujucich alebo zl'avy pri nakupe na posledni
chvilu (last minute zajazdy). Opakom last minute zajazdov su tzv. first minute, teda nakup
v predstihu. Jednym z najic¢innej$ich motivaénych prostriedkov su vsak zlavy pre Castych
zakaznikov, ktorymi sa podporuje vernost’ klienta k cestovenej kancelarii. Cena je
vyznamny a typicky nastroj v marketingu cestovného ruchu. Je prepojend s dalSimi

nastrojmi marketingu a sucast'ou marketingovej stratégie (Jankechova, 2009).
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2 MARKETING DESTINACII

Marketing destinacii v rdmci mikroregionu alebo v ramci celej krajiny ma niekol'ko ciel'ov

z ¢oho predovsetkym:

. zlep$it’ image miesta (regionu)
. prildkanie investorov
. zmena spravania sa podnikatel'ov, miestnej komunity a navstevnikov

Dosiahnutie tychto cielov mdze ovplyvnit napriklad kvalita cestnych sieti, ¢i ceny

zakladného spotrebného tovaru a celkova rozvinutost’ danej krajiny.

2.1 Marketing cestovnych kancelarii a touroperatorov

Pomocou katalégov ponukaju cestovné kancelarie naplanované zajazdy, kde su vsetky
sluZzby dopredu zaplatené. In¢ davaji prednost’ moznosti slobodnej vol'by klienta a nechaju
zostavenie produktu na nom alebo spolo¢nymi silami zostavia klientovi balicek Sity na

mieru.

Ako sucast’ produktov byvaju Casto aj sluzby delegata pripadne sprievodcu. Kvalita a
schopnosti tychto pracovnikov vSak byvaji jednym z najvyznamnejSich dojmov klienta,
preto si cestovné kancelarie davaju vel'mi zaleZat’ na vybere svojho zastupcu. TaktieZ by
mala byt neustdle sledovand kvalita poskytovanych sluzieb v danych strediskach a
lokalitach a vztahy ku klientovi by sa mali neustale vyvijat’ a zlepSovat. V tomto odvetvi

sa pouZzivaju aj rdzne segmentacné stratégie, ako:

e podla typu produktu- zajazd pobytovy, poznavaci, kiipel'ny

e podla destinéacie- podl'a kontinentov, krajin

e podla vekovej skupiny- pre deti, pre seniorov

e podla velkosti skupin- masové, malé skupinky, rodiny, individualne

(Vedral, 2008)

Dosahovanie konkuren¢nej vyhody v cestovhom ruchu sa da, tak ako aj v inych

odvetviach, pomocou ceny alebo inych vyhod. DalSou uginnou zbratiou je ponuka
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viacerych destinacii. Mnohé cestovné kancelarie sa taktiez snazia o obsadenie kompletne
celé¢ho trhu v nejakej krajine alebo maju snahu zavadzat netradicné druhy zédjazdov,
konkuren¢nou vyhodou taktiez moéze byt komplexnost' ponukanych sluzieb alebo
flexibilita produktov. Pre podnikanie a sprostredkovanie sluzieb, hlavne ak su sluzby
objednévané s predstihom, je nevyhnutné stistavné budovanie image. V cestovnom ruchu
je to hlavne pomocou preferencii klientov (uvadzaju sa na r6znych webovych komunitnych
serveroch, kde si klienti vymienaji skusenosti s jednotlivymi destindciami a cestovnymi
kancelariami), viditeI'nych a 'ahko rozpoznatenym logom, internou reklamou, kvalitnym
katalégom a www strankami ¢i napaditym zastipenim na vel'trhoch a vystavach (Zelenka,
2007).

2.1.1 Dosahovanie konkurencnej vyhody

Podl'a Horner- Swarbrooke sa cestovné kancelarie a ret'azce hotelov snazia dosahovat’

konkuren¢nej vyhody nasledovne:

- Ponukou niZsich cien neZ ma konkurencia alebo ponukou viac vyhod za rovnaku
cenu

- Ponukou viac destinacii

- Zavadzanim novych typov dovoleniek, alebo Specidlnych programov, ktorymi si
roz8irujt portfolio produktov

- Snahou stat’ sa jednotkou na urc¢itom trhu

- Vytvaranim napaditej ponuky kratkodobych aj dlhodobych produktov

Na diverzifikdciu od konkurencie je tiez dobré pouzivat’ o najviac kanalov komunikacie
napr. vlastné www stranky, vyuzivanie databdzy zédjazdov, priama komunikécia so

zakaznikmi alebo katalog (Horner- Swarbrooke, 2003).

Dosahovanie konkuren¢nej vyhody v cestovnom ruchu sa da, tak ako aj v inych
odvetviach, pomocou ceny alebo nejakych vyhod. Dalfou velmi u&innou zbraiiou je
ponuka viacerych destinécii a teda moznost’ vyberu. Mnoh¢é cestovné kancelarie sa taktiez
snazia o ,,ovladnutie‘‘ kompletne celé¢ho trhu v nejakej krajine alebo maji snahu zavadzat’
netradicné druhy zdjazdov. Konkurencnou vyhodou taktiez mdze byt komplexnost’

ponukanych sluzieb alebo flexibilita produktov.
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Pre podnikanie a sprostredkovanie sluzieb, hlavne ak su sluzby nejakych spdsobom
objednavané s predstihom, je nevyhnutné sustavné budovanie image. V cestovnom ruchu
je to hlavne pomocou preferencii klientov (uvadzaja sa na r6znych webovych komunitnych
serveroch, kde si klienti vymienaju sktisenosti s jednotlivymi destinaciami a cestovnymi

kancelariami).
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3 PROCES STRATEGICKEHO PLANOVANIA

Proces strategického planovania firmy sa sklada z nasledujucich zakladnych krokov, ktoré

si firma musi stanovit’:

1. Poslanie firmy

2. SWOT analyza vonkajsieho prostredia a vnutorného
3. Formulovanie ciel'ov

4. Formulovanie stratégie

5. Formulovanie programu

6. Implementacia

7. Spétnd vézba a kontrola

Vsetky kroky navizuji na poslanie firmy a SWOT analyzu a na seba navzajom

(http://markcr.uhk.cz/page.aspx?page_id=5).

3.1 Marketingovy plan

Kazda vyrobkova rada ¢i znacka potrebuje vypracovat’ marketingovy plan pre dosiahnutie
svojich ciel'ov, rovnako je to aj u sluzieb. Patri medzi najdolezitejSie vystupy

marketingového procesu.
Obsahuije:

e Strucny obsah - prehl'adny stthrn planovanych ciel'ov

e Sucasnd marketingova situacia - udaje o cielovom trhu, vel’kost’ a tempo rastu trhu,
udaje o potrebach zakaznikov, o ich vnimani vyrobkov aich nakupnom
rozhodovani

e Vyrobkova situicia - udaje o predaji za niekol’ko rokov

e Konkurencna situacia - identifikacia hlavnych konkurentov z hladiska velkosti,
cielov, trznych podielov, kvality vyrobku, marketingovych stratégii, ktoré umoznia
poznat ich zamery a chovanie sa na trhu

¢ Distribu¢na situacia - informacie o vel’kosti a dolezitosti distribuénych ciest
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e Situdcia v makroprostredi - demografické, ekonomické, politické, technologickeé,
socialne a kultarne aspekty

e Analyza SWOT - identifikécia hlavnych prilezitosti a hrozieb, ktoré mozu
ovplyvnit’ firmu

e Analyza suvislosti - manazér znacky vyuziva analyzu silnych a slabych stranok k
tomu, aby Specifikoval hlavné problémy, ktoré treba riesit’

¢ Financ¢né ciele - priemerna miera ziskovej navratnosti investicii (ROI - return on
investment)

e Marketingové ciele - financné ciele sa transformuju do marketingovych cielov

e Marketingova stratégia - stanovenie ciel'ového trhu, positioning

e Ak¢né programy - jednotlivé aktivity ako bude marketingovy plan realizovany

(Kotler, 2007)
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4 MARKETING CESKYCH CESTOVNYCH KANCELARII
4.1 Malé a Specializované cestovné kancelarie

Malé cestovné kancelarie na rozdiel od svojich vacSich protivnikov na trhu sa musia
zaobist’ s malym rozpocCtom na fungovanie a teda aj na marketing. Nemozu si ho dovolit’
pre svojich zakaznikov pontiknut’ ani také bonusy ako to robia velké cestovné kancelarie.
Spoliehajt sa teda na kvalitnt starostlivost’ o zakaznikov cez delegatov, komunikaciu a
marketing. V komuniokacii vsadzaji na odbornost’ a zameranie sa na urity region. Pre

klientov pontkaju rozne poradné sluzby (kam za zdbavou, k lekarovi apod.).

Mensie cestovné kancelarie sa intenzivne venuju hlavne priamej komunikacii so
zakaznikom. Posielaju direct maily, brozary, U€astnia sa vystav a expozicii. Je pre nich
velmi dolezité, aby si vytvorili priatel'sky vzt'ah s klientom a nebrali ho anonymne.
Individualnym pristupom sa snazia udrzat’ si zdkaznika na dlhs$iu dobu a tym sa zakaznik
stava najlepSou referenciou spolo¢nosti do buducnosti. Pravidelne komunikuju

prostrednictvom news letterov a ponuk ¢i klubovych sluZieb.
4.2 Velké cestovné kancelarie

Velké cestovné kancelarie mozu Cerpat’ z ndzvu (znacky), ktory je nejakou zarukou, Ze sa
s nimi zakaznik nemusi bat’ cestovat, ktord zuroCia v komunikacii. Mo6zu si dovolit’
oslovit' zakaznika prostrednictvom masmédii, Casto krat vyuzivaji tlacova inzerciu,

nezriedka aj TV reklamu.

Avsak ¢i uz je cestovnd kanceldria velkd alebo mal4, jednym z najpouzivanejSich
prostriedkov komunikacie aj samotného vyberu zdjazdu klientom zostava stale katalog.
Ktory ma svoje stale miesto aj v dobe pokrokovych technolégii. Naklady na vytvorenie
katalogu tvoria Casto krat az tretinu celkovych nakladov marketingového budgetu
(http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=407334).
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5 EVENT MARKETING

Event marketing je marketingova Ginnost’, stGdast integrovaného marketingu. Uzko
spolupracuje s oblastou public relations alebo so sponzoringom. Vyuziva emocie a snaZzi sa
o prehibenie vztahu s obchodnymi partnermi alebo upitat’ novych klientov a partnerov.
Vyuziva sa ako vexternej tak aj internej Kkomunikacii spoloc¢nosti S okolim

(http://cs.wikipedia.org/wiki/Event_marketing).

V cestovnom ruchu sa vyuziva hlavne ako doplnkova sluzba pre dovolenkujucich, hlavne
vo forme vyletov a roznych spoloCenskych vecerov, ktoré byvaju z pravidla spojené

s ukdzkou a poznavanim miestnej kultiury a zvykov.

Event marketing je tiez dobrou zbraniou ako sa firma moéze stat’ individualitou a v biznise
sa odlisit’ od ostatnych. Recipientovi pomaha vytvorit’ si pridani hodnotu, teda pozitivne
emocie ¢i spomienky. NieCo podobajiice sa event marketingu vyuZzivali uz staroveki
Rimania, ktori organizovali pompézne oslavy, aby zostali dlhSie v paméti. Vyhodou takejto
formy komunikécie je fakt, Ze sim organizator si urCuje podmienky, teda miesto, Cas a
sposob akym bude akcia zorganizovana. Taktiez si organizator vybera cielova skupinu,
ktori na akciu pozve. Event je nastroj podlinkovej komunikécie, ktory je osobity a teda
moze byt naozaj uCinny na vytvorenie si  vztahu zakaznika s firmou

(http://www.sme.sk/c/746347/event-marketing-ako-sucast-korporacnej-komunikacie.html).
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6 MARKETINGOVY VYSKUM

P. Kotler definuje marketingovy vyskum ako systematické urovanie, zber a analyzu,
vyhodnocovanie informacii a zaverov, ktoré zodpovedaju urcitej marketingovej situdcii,

pred ktorou firma stoji (Kotler, 2007).

Marketingovy vyskum (angl. Marketing Research) patri do komplexu MIS (Marketingovy
informacény systém) a slizi na jeho informa¢né zabezpecenie a efektivny chod a rozvoj.
Zahtna okrem zakladnych kategorii o trhu aj vSetky ekonomické, socidlne, ekologické a
iné suvislosti spojené s potrebami a ich uspokojovanim prostrednictvom trhu. Na spravne
odhady potrebujeme trhové informacie, a na to potrebujeme marketingovy vyskum.
Délezitym triedenim informécii je kvalitativne a kvatitativne triedenie. Kvantitativny
vyskum sa zameriava na meranie trhu ako napriklad velkost, podiel znacky, frekvencia
nakupu. Kvalitativny vyskum je o nieco zlozitejsi, lebo je tazké definovat’ kvalitativne

informacie. Doraz je kladeny na porozumenie, viac ako na jednoduché meranie.

Informaécie, ktoré zhromazd’'ujeme a skimame, moZzeme klasifikovat’ podla niekolkych

zakladnych kritérii:

. primarne a sekundarne

. interné a externé

. kvalitativne a kvantitativne (Rezniek, 2001)

Zdroje I—» Primérne I_> Vlastny V}’/skuml

Sekundarne I—> Externé I

¢ ’l Qtatna Statistika I
Interné I »{_Periadiks_navinv knihv_]]
>| V¥rodné enravv nodnikov I

ITdaie o vetinoch I

>| Standardizavané nremene I

1Tdaie o vistunoch

Stvk <o 7akaznikmi
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6.1 Proces marketingového vyskumu a jeho vyuzitie

Proces marketingového vyskumu pozostava z faz:

Definovanie problémov Zostawenie planu Zhromazdenie Analyza

a wskumnych cielov yskumu informacii informacii

Prezentacia
vsledkov

(Kotler, 2007)

Medzi hlavné sucasti vyskumu, ktori by mal obsahovat’ patri:

. ciele prieskumu

. informacné referencie
. metody vyskumu

. uroven preciznosti

. zdroje dat a informacii
. casovy rozvrh

. otazky kvality

Informaécie ziskané z marketingového vyskumu sa pouZzivaji na :

. identifikovanie a definovanie marketingovych prilezitosti a problémov
. navrhovanie, zdokonal'ovanie a hodnotenie marketingovych akcii

. monitorovanie marketingovej vykonnosti

. lepSie poznanie marketingu ako procesu.

Z hladiska rozsahu potrebnych informacii pre efektivne uplatnenie marketingovych

nastrojov do marketingového vyskumu su zahrnuté:

. analyza celkovej trhovej situdcie
. vyskum spotrebitel’a
. vyrobkovy vyskum a vyskum sluzieb

. vyskum konkurencie
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. vyskum nastrojov obchodnej politiky
. vyskum reklamy
. cenovy vyskum

6.2 Metody zberu dat v marketingovom vyskume

Je niekol’ko moZnosti ako ziskavat' potrebné data od respondentov: osobné interview,
telefonické interview, skupinové diskusie, halové testy, poStové ¢i samo vypliiovacie
vyskumy. Jednou z najpouzivanejSich a najrozsirenejSich foriem vyskumu je dotaznikové
Setrenie. Dotaznik je Strukturovany sled otazok navrhnutych za c¢elom zistenia ndzorov a

faktov. Spifia tieto zamery:

. ziskanie presnych informécii od respondentov

. poskytnutie Struktury rozhovorom

. zaistenie Standardného formulara, kde mézu byt zapisované fakty a udaje

. ulahcuje spracovanie dat pretoze odpovede st zaznamenané na presnych miestach

a v presnej forme

NajzakladnejSie delenie dotaznikov je na Strukturovany, poloStrukturovany a
nestrukturovany, v ktorych mozu byt’ uzavreté a otvorené otazky. V uzavretych je moznost’
vyberu z niekol’kych moznych odpovedi ¢i vypovedi. Otazky taktiez mdéZzu byt zamerané
na spravanie, subjektivne pocity alebo roztriedenie. Samostatnou skupinou su vyskumy na
spokojnost’ zdkaznika, ktorym je treba venovat vicSiu pozornost a si aj casovo
narocnejSie na spracovanie (hlavne ak pouzivame otvorené otazky). Hodnotiace stupnice
moézu byt numerické alebo slovné. Najpouzivanejsie slovné st Likertova skala, kde
respondenti vyjadruji mieru stihlasu na stupnici obvykle do 5 s pouZzitim toho istého

spektra pridavnych mien (Jankechova, 2009).

Vyber vzorky na Setrenie dolezitym krokom pri marketingovom vyskume. Je zalozeny na
Statistickej teorii, v marketingovych vyskumoch sa pracuje s pravdepodobnostou 95%.

Beznou chybou pri urcovani velkosti vzorky je predpoklad, Ze presnost’ je urcena
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percentom populacie vo vzorke. Ak pocitame s vel'kou populdciou, toto pravidlo neplati a
zalezi na celkovej velkosti vzorky a nie na velkosti populacie (priklad: vzorka 500
vybranych zastupcov miliénovej populacie je tak isto presny ako vzorka 500 zastupcov

Z pat’ miliénovej populacie).

6.3 Zakladné pravidla tvorby dotaznika

Dotaznik nemusi byt uspeSny ak nebudeme reSpektovat’ ciele vyskumu, poddme
informécie na ivod, nebudeme premyslat’ o spdsobe prevedenia interiew ¢i ked’ nebudeme
rozmyslat’ nad respondentom. Taktiez mozeme opomenit’ mozné odpovede, spracovanie

dat alebo pokyny pre tazatel'a (Jankechova, 2009).

Dotaznik je urcity formular, ktory obsahuje otazky, na ktoré majui respondenti odpovedat’.
Pri jeho priprave nesmieme zabudat’ na to koho sa pytame a ako sa pytame, lebo kvalita
dotaznika zavisi od presnosti a vyznamu udajov. Musi byt dostatocne jasny a
zrozumitel'ny, aby respondent nemal rozpaky, Ze méa odpovedat’ na také odborné otazky, na
ktoré nema schopnosti a odborné vedomosti. Forma otazky moze ovplyvnit samotnu
odpoved’. RozliSujeme otazky, a to s uzavretym a otvorenym koncom. Uzatvorené otazky
vopred urcuju moznost’ odpovede a respondenti si medzi nimi vyberaju. Otvorené otazky
davaji moznost’ odpovedat’ vlastnymi slovami. Odhal'uji omnoho viac, lebo respondenti
nie si vo svojich odpovediach nijako obmedzovani, ich nevyhoda je v tom, Ze sa
spracuvaju tazsie ako otdzky uzatvorené a vyzaduji vacsi ¢as na zodpovedanie. Otazky sa

¢lenia podla:

- uCelu v dotazniku na nastrojové a vysledkoveé

- moznosti odpovedi na otvorené a uzavreté

- vzt'ahu k obsahu na priame a nepriame projekéné

Dolezita je aj Stylizacia otazok. Formulacia by mala byt jednoduchd, priama a nezaujata.
Uvodné otazky by mali vzbudit' zaujem respondenta. Obtiazne a osobné otazky, by mali
byt kladené ako posledné, aby nedostali respondentov do defenzivneho postoja voci
zodpovedaniu otazok. Uplne na konci st klasifikaéné udaje o respondentovi, pretoze sii pre

neho nezaujimavé (http://markcr.uhk.cz/page.aspx?page_id=>5).
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7 METODOLOGICKY POSTUP PRACE

7.1 Ciele prace

- Teoreticky priblizit' problematiku marketingu v cestovnom ruchu a marketingovy
vyskum. Na teoretické zistenia nadviazat s praktickou castou kde bude
analyzované dotaznikové Setrenie a sicasné marketingové aktivity Chorvatska.

-V dotaznikovom Setreni a projektovej cCasti aplikovat ziskané poznatky
Z teoretickej Casti a nastudovanych materialov.

- Vytvorit' realizovatelny projekt (event) v cestovhom ruchu  vyuZivajici

marketingovi komunikaciu na zvidite'nenie sa a ziskanie vernych navstevnikov.

7.2 Metodologicky postup

- Stadiom odbornej literatiry zistim aké st sucasné trendy v marketingovej
komunikacii vyuzivané v turistickom ruchu

- Ziskanim informacii z dotaznikového Setrenia si potvrdim alebo vyvratim hypotézy
0 sucasne;j situacii v Chorvatsku

- Zosumarizovanim vSetkych primarnych a sekundarnych informacii, vytvorim
SWOT analyzu marketingove] komunikacie v Chorvatsku a doporuc¢im d’alsi

postup pri komunikacii konkrétneho projektu v cestovnom ruchu
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8 HYPOTEZY

H1: Obcania Chorvatskej republiky su si vedomi zavislosti ekonomickej prosperity ich
krajiny od turistického ruchu, preto je vich zdujme, aby rozvijali a podporovali

marketingové aktivity, z ktorych bude mat uzitok cestovny ruch krajiny.

H2: Chorvati poznajii sucasnii marketingovi komunikdciu Chorvatskeho turistického

zdruZzenia, ktora sa objavuje v domacich médiach.

H3: Chorvati si myslia, Ze ich krajiny mé dobry obraz (image) v zahrani¢i.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 SUCASNE MARKETINGOVE AKTIVITY CHORVATSKA

Organizacie zaoberajice sa turizmom v Chorvatsku

- Ministerstvo turizmu Chorvatskej republiky
- Chorvatske turistické zdruzenie
- Ministerstvo zahrani¢nych veci a Europskej integracie

- Ministerstvo mora, ciest a infrastruktary

9.1 Propagacné aktivity Chorvatskeho turistického zdruzenia

Chorvatske turistické zdruZenie je organizécia, ktord sa najviac podiel'a na komunikécii a
propagacii krajiny navonok. M4 za ciel’ priviest do krajiny ¢o najviac turistov a priblizit
im svoju krajinu ma aj ¢eski verziu svojich webovych stranok. Nachadzaju sa na nej
informacie o ubytovani, poc¢asi, podnebi, ale aj kultarne ¢i prirodné zaujimavosti pre
cestovatel'ov. Na uzito¢nych interaktivnych mapach sa da jednoducho vybrat’ oblast’ ¢i
destinacia, ktora navstevnika zaujima a nasledne sa o nej dozvediet’ vSetko od gastronomie

az po zabavu.

TV spot

Krajina ma niekol’ko reklamnych spotov kde ukazuje svoje prirodné krasy, kultarne
dedi¢stvo ¢i gastronomiu. Jeden z hlavnych reklamnych spotov, 30 sekundovy video Sot,
vSak bol premiérkou krajiny Jadrankou Kosor oznaceny ako sexisticky. Chorvatsko ako
turistickl destinaciu tymto spotom propagovali aj propredné televizne stanice ako BBC
alebo CNN. Tento Sot zobrazoval opal'ujuce sa zenské pozadie s doprovodnym textom o
krajine a premiérka ho nechala urychlene stiahnut’ z vysielania. Tvorcovia spotu reklamna
agentira BBDO Croatia sa za svoje dielo omluvila. "Nebrali sme pri nata¢ani kompletne v
uvahu $irsi kontext toho, o Sa moze stat’, ked’ ukdzeme v reklame Zenské telo. Urazlivy
zaber uz bol z reklamy odstraneny,” uviedol zastupca BBDO. Zobrazenie zenského
pozadia bolo odstranené a v spote boli pouzité obrazy prirodnych krds krajiny
(http://www.novinky.cz/koktejl/197973-chorvatsko-zakazalo-reklamu-na-propagaci-sve-

zeme-byla-pry-sexisticka.html).


http://www.novinky.cz/koktejl/197973-chorvatsko-zakazalo-reklamu-na-propagaci-sve-zeme-byla-pry-sexisticka.html
http://www.novinky.cz/koktejl/197973-chorvatsko-zakazalo-reklamu-na-propagaci-sve-zeme-byla-pry-sexisticka.html
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ARV A TSKA

Obrazok ¢.1: Ukazka zo spotu propagujiceho Chorvatsko

Internet

Propagacné videa krajiny su umiestnené aj na mnohych populdrnych webovych strankach
ako www.youtube.com. Jednou z d’alsich moznosti ako sa o Chorvatsku dozvediet’ viac
eSte zdomova a pripravit’ sa na jeho krasy je aj Facebook. Tu ma Chorvatske turistické
zdruzenie svoju skupinu kde uverejiiuje kratucké reportaze a fotografie z rozlicnych oblasti
krajiny. Tato skupina ma v sicasnosti 245.832 “‘like‘*, ktorych pocet kazdym diiom rastie
a nespocetné mnozstvo dojemnych komentarov I'udi z celého sveta. Ani na Twitteri

S komunikaciou nezaostavaju.

Vystavy a vel’trhy

Na najvac¢som vel'trhu turizmu v Moskve Chorvatske turistické zdruZenie dostalo v roku
2009 ocenenie za najlepSiu prezentaciu turizmu krajiny a najkrajsi stanok. Na vystave sa
zucastnilo 8000 vystavovatel'ov z celého sveta a navStevnost’ za Styri dni trvania veltrhu

bola 70.000 navstevnikov (http://www.mint.hr/default.aspx?id=4986).

Reklama prostrednictvom Sportu, kultiry a gastronémie

Specifickym druhom komunikacie kaZdej krajiny st §portovci a §portové podujatia. Laska
fanusikov k futbalu, hokeju a inym $portom nepozna hranice. Ci uz ked’ sa v krajine
organizuje nejaké vel'ké Sportové podujatie alebo Sportovcei cestuji za zapolenim do inych
krajin, vSade po svete s zname mena a s nimi aj kusok kultary ¢i zaujimavosti o krajine.

Nie najlepSou formou propagacie st aj vytrznici a hooligans na Stadionoch. Avsak zivelna
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laska k Sportu aku ukazuje Splitskd Torcida Hajduka Split strhne I'udi bez rozdielu
narodnosti ¢i akéhokol'vek vyznania. Tito fanuSikovia svojou energiou strhni davy a aj
ked’ st na Stadione hostia, ktory nerozumeju chorvatsky, svojim zapalom ich pohltia a

spoznaju ¢o to nielen o futbale, ale aj zivelnych Chorvatoch.

Dal$ou moznostou ako si navitevnik moze vytvorit’ blizsi vztah ku krajine alebo si tento
vztah udrziavat aj po odchode znej je hudba. Temperamentna dalmatinska hudba uz
chytila za srdce nejedného turistu a mnohi odchadzaju z krajiny vybaveni mnoZstvom CD

a DVD nosicov so zachytenym Chorvatskym ohiiom v srdci.

Nedielnou stcast'ou kazdodenného Zivota po celej Eurdpe sa stala tradi¢na prisada do jedal
Podravka, olivovy olej, levandul’a, vino, rozne koreniny ¢i misové vyrobky. Toto vSetko
ma svoj povod prave v Chorvatsku a obyvatelia tejto krajiny st na svoje tradicné vyrobky

nalezite hrdi.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Ciele prieskumu

Ciel'om tohoto marketingového vyskumu bolo zistit’ nazor obcanov Chorvatskej republiky
na sucasnu situdciu v cestovnom ruchu krajiny a vnimanie marketingovych aktivit krajiny.
Sekundarnym efektom bolo zistenie ako Chorvati reaguju a spolupracuju v marketingovom

prieskume.
Metody vyskumu

Velkost” skiimanej vzorky v dotaznikovom Setreni bolo 200 respondentov z ¢oho boli 3 ks
dotaznikov vyradené z vyskumu kvoli nespravnemu vyplneniu a nemoznosti zaradenia do
vyhodnocovacej tabulky. Dalsich 16 kusov dotaznikov sa nevratilo spit’ od respondentov,
takZze konecny pocet bol 181 spravne vyplnenych dotaznikov (n= 181). Vyskum je
primarnym kvantitativnym Setrenim. Na vyskum bola pouzita slovna stupnica- Likertova
Skala, kde respondenti uvadzali mieru sthlasu s tvrdenim a bipolarne (4no/nie) otazky

s moznost'ou doplnenia odpovede.
Uroven preciznosti

Uz pri distribucii dotaznikov na vyplnenie, sa ukazali typické vlastnosti Chorvatov ako
lenivost’ a benevolentnost’, ktoré doista ovplyvnili aj vysledky dotaznikového Setrenia,
pretoze ako je vidiet' na niektorych grafoch, ned4 sa z nich vy¢itat’ ziaden vysledok. Casto

krat volili neutralnu odpoved’, neda sa v§ak povedat’ ¢i imyselne alebo z neznalosti.
Zdroje dat a informacii

Respondenti na dotaznikové Setrenie boli vyberani nahodnym vyberom, tzv. snowball
vyberom, prostrednictvom priatel'ov a znamych. Snaha bola o priblizne rovnaké zastupenie

muzov, zien, vekovych skupin a geografického rozloZenia.
Casovy rozvrh

Dotazovanie trvalo v Chorvatskej republike od 15.3.2010 do 30.4.2010, potom nasledovalo

vyhodnocovanie Setrenia do 1.10.2010 a zakomponovanie vysledkov do diplomovej prace.
Otazky kvality

Dotaznikové Setrenie bolo vyhodnocované pomocou renomovaného Statistického softwaru
PASW Statistic, ktory umoznil kombinovanie kritérii podl'a potrieb vyskumu a nahl'ad na

otazky z viacerych uhlov.
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10.1 Vysledky dotaznikového Setrenia

Dotaznikové Setrenie bolo pre prehladnost zhrnuté do stipcovych grafov s uvedenymi
percentami. V praci je pouzitych len niekolko grafov, ktoré priamo suvisia s overenim

hypotéz. ZvySok grafov ako aj samotny dotaznik sit umiestnené v prilohach ¢. 1. a 2.
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Graf ¢.1, otazka ¢.1.1: ZvySenim prilevu turistov sa zlepsi ekonomicka situacia v krajine
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Graf €. 2, otazka €. 1.2: Ekonomika HR je zavisla od primov z cestovného

ruchu/zemepisné rozlozenie respondentov
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Graf ¢.3, otazka €.1.3: V1ada napomaha rozvoju cestovného ruchu v krajine

Z prvych dvoch grafov je v celku zrejme vidiet’, ze Chorvati si uvedomuji, ze prosperita
ich krajiny zavisi do vel'kej miery od cestovného ruchu. Avsak pri otazke ¢i vlada krajiny
napomaha rozvoju cestovného ruchu jasne prevladali negativne ¢i neutralne odpovede. Je
zrejmé, Ze respondenti nemaji ndzor alebo ho nechct vyslovit ak sa jednd o nejakt
aktivitu vlady krajiny v tomto smere. Pri grafe ¢.2. bolo skiimané aké st rozdiely vo

vnimani medzi respondentami z rozli¢nych casti krajiny, ale vysledky boli priblizne
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Graf ¢.4, otazka €. 1.7: Rozvoj turizmu brzdi to, Ze krajina nie je v EU/zemepisné
rozlozenie respondentov
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Graf ¢.5, otazka ¢&. 1.8: Clenstvom v EU krajina dosiahne zlepsenie vo vsetkych

oblastiach/oblast’ zamenstnania respondentov

Pri zistovani ndzoru Chorvatov na vplyv vstupu do Eurdpskej Unie na rozvoj turizmu bolo
sledované geografické rozloZenie respondentov, aby sa zistilo ako sa v tejto otdzke 1iSi
nazor obyvatel'ov primorskych oblasti a centrdlnej Casti krajiny. Z vysledkov uvedenych
v grafe je vSak zrejmé, Ze vicSina respondentov nevedela zodpovedat’ tuto otdzku.
V oblasti centralnej Casti krajiny (Zagreb a okolie) vSak bolo mierne viac pozitivnych

odpovedi, teda, ze rozvoj turizmu brzdi to, Ze krajina nie je v EU, spolu 16%.

Pozitivny vzt'ah k EU sa ukazal aj v nasledujicej otazke, na to ¢i ¢lenstvom v EU krajina
dosiahne zlepsenie vo vsetkych oblastiach Zivota. Je vSak vidiet’ rozdiel medzi vnimanim
obyvatel'ov, ktory pracuju v cestovnom ruchu atymi s inym zamestnanim. Respondenti
zamestnani v cestovnom ruchu vidia pozitivny vplyv vstupu len v 13% zatial' ¢o inde

zamestani ho vidia v 23% odpovedi.
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Graf ¢.6, otazka ¢. 1.10: Chorvatsko ma dobry obraz (image) v zahrani¢i/ vekova Struktura

respondentov

V otdzke image sa asi najviac ukdzalo, Ze respondeti Casto krat nevedeli zodpovedat’
otazku alebo zamerne vyberali prostrednii hodnotu. AvSak pozitivne ladenych odpovedi
bolo viditel'ne viac ako negativnych, takZze by sa dalo skonStatovat, Ze v kone¢nom
dosledku je image krajiny jej obanmi vnimany ako pozitivny. Zaujimalo ma hlavne aky
bude vyvoj odpovedi v rozliénych vekovych skupinach a ¢i bude nazor mladsej generacie
rozdielny od tej starSej. AvSak nazory rozli€nych generécii boli priblizne na rovnakych

urovniach.

Z nasledujucej otdzky je vel'mi dobre vidiet, Ze respondenti oznacuji svoju krajinu za
rozvijajicu sa alebo rozvinutl. Len mala Cast’ respondentov ju povazuje za nerozvinuta ale
uplne zaostavajucu. Z tychto odpovedi by sa dalo konStatovat’, Ze krajina ma eSte vel'a Co
dobiehat’ v porovnani s vyspelymi Eurdpskymi krajinami, ale jej obc¢ania ju krazdopadne
vnimaju pozitivne, ¢o je dolezité pri budovani image na vonok a pri marketingovych

aktivitach.
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Graf ¢.7 , otdzka €. 2.: Chorvatsko by ste z krajin byvalej republiky (Juhoslavia), po

ekonomickej stranke zaradili medzi krajiny

Nametom na zamyslenie sa pre kompetentnych v krajine by mohol byt’ fakt, ze vicsia Cast’
opytanych respondentov si mysli, Ze turisti ni¢ia prirodné bohatstvo krajiny (vid. graf ¢.8.).
Najviac sa to prejavilo vo vekovej skupine od 31 do 45 rokov a od 18 do 30 rokov.
V tychto vekovych skupinach jasne prevySuje pozitivna odpoved’. Je teda otazne ¢i mé toto

vplyv aj na spravanie sa domaceho obyvatel'stva k turistom a navstevnikom krajiny.
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Graf ¢.8, otazka ¢.1.6: Turisti nicia prirodné bohatstvo krajiny/vekova Struktura

respondentov
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Graf ¢.9., otazka ¢.3.3: Videli ste uZ v nejakom médiu reklamu, ktora sa viaZze s cestovnym

ruchom Chorvatska

V otazke viazanej na stcasnii marketingovii komunikaciu krajiny bolo vac¢Sina odpovedi
pozitivnych. 65% opytanych odpovedalo, Ze sa uz stretli s reklamou viazanou na cestovny
ruch Chorvatska. V konkretizacii médii dominovala televizia a internet. Je teda zrejmé, Ze
krajina svojou sucasnou komunikaciou uz oslovila domace obyvatel'stvo. Za najvicsieho
konkurenta v oblasti cestovného ruchu oznacili Chorvati v 45% Taliansko, 21% Grécko
av 10% Egypt.
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10.2 Overenie hypotéz

H1: Obcania Chorvatskej republiky su si vedomi zavislosti ekonomickej prosperity ich

krajiny od turistického ruchu.

Overenie hypotézy: Prva hypotéza sa potvrdila z dotaznikového Setrenia prostrednictvom
prvej otazky a je viditeI'na na grafoch ¢. 1. a 2. Na tomto fakte sa da d’alej stavat’ pri

budovani integrovanej marketingovej komunikacie krajiny.

H2: Chorvati poznaju stcasnu marketingovi komunikéciu Chorvéatskeho turistického

zdruZenia, ktora sa objavuje v domacich médiach.

Overenie hypotézy: Druhd hypotéza sa taktiez potvrdila (vid. graf ¢.9.). Az 65%
opytanych odpovedalo, Ze sa uz stretli s reklamou viazanou na cestovny ruch Chorvatska.
V konkretizacii médii dominovala televizia a internet. Je teda zrejmé, Ze krajina svojou

sti¢asnou komunikéciou oslovila doméce obyvatel'stvo.

H3: Chorvati si myslia, Ze ich krajiny méa dobry obraz (image) v zahranici.

Overenie hypotézy: Overenie tretej hypotézy sa da vycitat’ z grafu ¢. 6., ale aj ked
pozitivne odpovede mierne prevySovali tie negativne, vi¢Sina respondentov odpovedalo

neutrdlnym ,,neviem®. Neda sa teda presne urcit’ ¢i sa hypotéza potvrdila alebo nepotvrdila.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

11 STRATEGICKY MARKETINGOVY PLAN CHORVATSKEHO
TURIZMU PRE ROKY 2010- 2014

Tento strategicky plan si dalo vypracovat Chorvatske zdruzenie pre turistiku

renomovanym odbornikom na oblast’ turizmu a cestovného ruchu:

e THR- (Tourism, Hotels and Recreation) International Tourism Consultants
e Horwath- veduici konzultanti v Juhovychodnej Eurdpe pre hotelierstvo, turistiku a

volny ¢as
Pozn.: Nasledujuca kapitola je zostrucneny preklad Strategického marketingového planu
Chorvatska pre roky 2010-2014.
11.1 Nova vizia Chorvatskeho turizmu

e Byt globalne uznavany ako destinacia vysokého zivotného stylu
e Byt Gspesny pri ochrane nadrodnych kultirnych a prirodnych pamiatok
e Stat’ sa konkurentnym a cestovny ruch dostat’ do roviny vel'mi prinosného odvetvia

pre doméace hospodarstvo

V spolupréci so S§tatmi EU bude krajina do ivahy brat’ nasledovné kritéria:

e Spolupraca so zodpovednost'ou
e Zodpovednost’ za udrZanie stavu

e Konkurencie schopnost’ kvalitou

11.2 Zakladné predpoklady vyvoja turizmu
Specializacia sluzieb

Propagécia kvalitného ubytovania Modely dovol'ujiice predizenie
(Brandovanie, Standardizacia sluzieb) sezony

Rast hotelovych rezortov 0 35%
Znizenie podielu privatneho ubytovania o 17%

Znizenie ubytovania v kampoch o 30%
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Porovnanie vysledkov sezony roku 2008 s predpokladanym vyvojom v roku 2020:

rok 2008 2020
Pocet 11,3miliona | 17,6 miliona
turistov
Prenocovania | 57,2miliona | 80 milionov
!’riemernz’u 51 4.4
dizka pobytu

Tabulka ¢.2: O¢akavany narast poctu turistov a priemernej doby pobytu

Spolu prijem z turizmu

7,1 miliard euro

rok 2008 2020 % narastu
Prijem na jednu noc 124 euro 221 euro +78%
19,8 miliard euro +179%

11.2.1 Dlhodoba marketingova vizia Chorvatskeho turizmu

Tabul’ka ¢.3: O¢akavany ekonomicky UZitok turizmu

,Stat sa jedna z 5 najsilnejsich Eurdpskych destindcii zivotného Stylu zalozeného na
zazitku. Zvysit ekonomicky uzitok turistiky a tym pozitivne ovplyvnit prosperitu

Chorvatov.

Vizia Stat’ sa jena z 5 najsilnejSich Europskych destinacii Zivotného

Stylu zaloZeného na zazitku

Ciele Zvysit’ prinos Chorvatskych turistickych subjektov

Marketingové ciele Vel'mi zacielené Vysoko Novy image
rozhodovanie 0 personalizovany destinacie zalozeny
skupinach klientov zazitok oddychu na zazitku
Marketingové Zlepsenie Rozvoj Komunikécie znacky
stratégie geomarketingu rozpoznatelnych

Posilnenie priameho
predaja
prostrednictvom on
line rezervacii

znaciek kvality

ZlepSenie urovne
znalosti pracovnikov
Vv turizme

Emocionalny pristup
v komunikécii

Modernizacia on
line komunikacie
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V nasledujicej tabulke je prehladne ukadzané, ktoré formy turistiky bude krajina

komunikovat’ vzhl'adom na jednotlivé cielové skupiny.

Sinko | Kultira | Nautika | Kontinentalny | Gastronomia
a turizmus
more
Rodiny v v v
Mladi a Studenti v 4
Pary v 4 v
Starsi v 4 v v
Skupiny priatelov 4 4 v

Tabul’ka ¢.4: Tabulka zamerania aktivit na jednotlivé ciel'ové skupiny

11.2.2 Krajiny a mesta Eurépy podl’a prioritnosti komunikacie

Priorita A
Krajina Mesto
Raktsko Vieden
Nemecko | Koln, Stuttgart, Munchen, Frankfurkt
Taliansko Milano, Venecia, Rim
Slovinsko Ljubljana
Priorita B
Krajina Mesto
Holandsko Amsterdam
Velka Britania | Manchester, Londyn
Francuzsko Pariz, Nantes
Mad’arsko Budapest’
Cesko Praha, Brno
Nemecko Berlin

Taliansko Turin
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Priorita C
Krajina Mesto
Svajéiarsko Zeneva, Zurich
Pol'sko Varsava, Katovice, Krakov
Spanielsko Madrid, Barcelona
Skandinavia | Helsinki, Kopenhagen, Stockholm
Rusko Moskva

Tieto aspekty chce krajina komunikovat vo vSetkych formach svojej komunikacie a
postihnut’ ich vo vnimani navitevnikov, je to rozsirena identita krajiny “Cista mediterdnska

%,

autenti¢nost™:
e (isté pobrezie a okolie
e bezpecné okolie
e jedineCna sustava ostrovov
e Siroka ponuka zabavy
e mediteransky Zivotny §tyl
e pozitivne skusensti

e pocit byt’ vitani

11.3 Stratégia rozvoja Splitsko- dalmatskeho regionu

Splitsko — dalmatsky region vlozil najvacsiu energiu do rozvoja turizmu so zacielenim na

pridant hodnotu v turistickom priemysle a vytvaranie kvalitnych produktov a sluzieb.
Ciele komunikacie v regione:

e Rozvoj predsezonnych a posezonnnych turistickych produktov
e Rozvoj e- marketingu
e Vytvorenie splitsko- dalmatskej znacky

Pozicia: Split- Dalmacia - Jadranska inSpiracia

Image: Dalmatsky sposob zivota

Diferenciacia: Kultarne centrum
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Cielové skupiny Primarna Sekundarna

Podl’a veku 25-35 rokov 35-45 rokov

Geograficky | Nemecko, Taliansko, Cesko | Rusko, Franctizsko, Skandinavia

Tabul’ka ¢.5: Ciel'ové skupiny komunikacie Splitsko- dalmatskeho regionu

11.4 Zhrnutie taktik pouzivanych Chorvatskym turistickym zdruZenim

na internu aj externu komunikaciu krajiny

Taktiky produktu Predajné taktiky Komunikaéné taktiky
“Zazi Chorvatsko* Super Web Specializované vystavy
Vytvaranie vyletov On line pakety On line propagacia
On line rezervacie Off Line propagacia
Znacka Buy Croatia Reklamné spoty
Kluby marketingu a CRM Programy globalneho
. : o ialneho pr ni
konkurencieschopnosti Zlepsenie medialneho propagovania
predajnych kanalov PR
Audio/video navigitory Direct marketing E- asopisy
Benchmarking cestovania newsletter Partnerstva
Signalizacia
Festivaly

Tabul’ka ¢.6. : Zhrnutie taktik v marketingu Chorvatska

Hlavné taktiky na dosiahnutie marketingovych ciel’ov:

- On- line komunikacia
- Vytvorenie znacky (aj pre malé oblasti ¢i hotely)
- Spolupraca (partnerstvo hlavnych hracov v turizme)

- Vzdelavanie
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12 ANALYZA VYSLEDKOV SETRENIA INSITUTU PRE
TURISTIKU CHORVATSKA

TOMAS- Institat pre turistiku Chorvatska, vykonal v priebehu rokov 2007 az 2010

dotaznikové Setrenie na vzorke 4973 respondentov z 21 krajin.

12.1 Vysledky dotaznikového Setrenia

» Profil turistov navs$tevujucich krajinu
e Vekovy priemer bol 41 rokov
e 30% vysokoskolské vzdelanie
e 70% z miest vacsich nad 10.000 obyvatel'ov
e 47% s primom 2000 euro mesac¢ne, 36% z primom medzi 2 a 3 tisic euro mesacne
e 52% s rodinou, 33% iba s partnerom
o 14% prvy krat navstivilo krajinu, 34% 3-5 krat navstivilo krajinu
e 39% 6 a viac krat navstivilo krajinu (najvernejsi, Briti, Rusi, Franctzi

e 84% pricestovalo autom

> Motivacia navs§tevnikov
e 75% pasivny oddych
o 44% zabava

e 25% nové skusenosti a zaZitky

» Informacie o krajine navstevnici ziskali
e 31% z vlastnej predchadzajucej skusenosti

o 29,4% z médii (19% brozary a katalogy, 10% ¢lanky, 8% masmédia)
e 28% z doporucenia priatelov
e 26% z internetu

e Priemerna dizka pobytu je 9 noci

» Aktivity v destinacii
e 70% kupanie, pitie kavy, nakupy, prechadzky v prirode

e 50% navsteva miestnych centier zdbavy a pozeranie si historickych pamiatok
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Trendom je, ze navstevnici st viac pasivni, vyuzivaju sluzby, ktoré nie su platené

> Utrata peiiazi (v euro) na osobu a deii
e Briti 126
e Rusi 118
e Francuzi 107

o Cesid7

12.2 Analyza vysledkov Setrenia inStititu TOMAS

Z vysledkov dotaznikového Setrenia pre cestovny ruch v krajine plynie niekolko

pozitivnych sprav :

e ZvySenie spokojnosti s pobytom
e Navrat vernych hosti
e ZvySenie poc¢tu rodinnych dovoleniek

e ZvySenie priemernej dennej Utraty za sluzby

Negativny jav:

e Znizenie dopytu po doplnkovych sluzbach v destinacii

To, Ze hostia sa do krajiny opétovne vracaji a zvySuje sa aj spokojnost’ s pobytom je znak,
Ze cesta, ktorou sa krajina vydala je spravna. Jej navstevnici st spokojni a to je najlepSou

reklamou a zakladom, na ktorom sa da d’alej stavat’ pomocou marketingovej komunikacie.

Znizenie dopytu po doplnkovych sluzbach méze byt dosledkom celosvetovej financnej
krizy, kedy sa l'udia viac snaZzia uSetrit a rozumnejSie investuju svoje financie. Netreba
vSak zabudat’ na neustdle zvySovanie kvality sluzieb a udrzanie ich ceny, aby sa nestali

nedostupnymi ked’ o ne navstevnici prejavia zaujem.
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13 STATISTIKA TURISTICKEJ SEZONY 2010

Podl'a nasledujiceho grafu mézeme konStatovat, Ze v roku 2010 boli najviac obsadené

privatne apartmany, na druhom mieste boli hotely a aparthotely.

STRUKTURA NOCENJA TURISTA PO VRSTAMA OBJEKATA ZA SMJESTAJ 2010.

| ® Hoteli i aparthoteli @ Kampovi | kampirali$ta OTuristickanas.  EKucanstva - sobe, apartmani, kuce za odmor B Ostali objekti ]

Graf ¢.10 : Struktira nocovania turistov podl'a druhov objektov za rok 2010

V navstevnosti zo vSetkych krajin zastipenych v grafe je zrejmé, Ze rok 2010 bol oproti
roku 2009 0 nie¢o spesne;jsi a navitevnost bola vyssia. Co sa tyka zastapenia krajin,
suverénne vedda Nemci, potom Slovinci, Taliani, Rakusania a piticu uzatvaraji Cesi. Na
obyvatel'ov tychto krajin by teda bolo vhodné zamerat’ najviac pozornosti v komunikacii
a v marketingovych aktivitach.

NOCENJA STRANIH TURISTA PO ZEMLJAMA 2010. GODINE
(TOP 10 PO BROJU NOCENJA)

Broj notenja

AUSTRUA CESKA POLJSKA  NIZOZEMSKA SLOVACKA

H2002. H2010.

Graf ¢.11 : Nocovanie cudzich turistov (po krajinach) za rok 2010
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a) b)

STRUKTURA NOCENJA TURISTA PO NACINU
STRUKTURA DOLAZAKA TURISTA 2010. DOLASKA 2010.

a) Graf &.12 : Struktara prichodu turistov v roku 2010
b) Graf ¢.13: Struktira navstevnikov podla sposobu prichodu za rok 2010

Zdroj: www.mint.hr

Podla statistiky sezony 2010 je zrejmé, ze na dovolenku k moru chodia aj domadci
Chorvati. Tvoria 14% z navstevnikov v primorskych hoteloch v letnej sezone. Krajina by
teda nemala zabidat na komunikaciu dovnitra a vzbudit' zaujem o dovolenku z radov

vlastnych ob¢anov.
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14 SWOT ANALYZA CHORVATSKEJ REPUBLIKY

Z vysledkov dotaznikového Setrenia a Setrenia inStitatu pre cestovny ruch TOMAS boli

zostavené silné a slabé stranky krajiny, rovnako ako jej prilezitosti a hrozby do

nasledujucej prehl'adnej SWOT analyzy.

S (Strenghts)

W (Weaknesses)

Navracanie sa turistov

Vytvorenie vztahu turistu ku krajine

Dobra cestna infrastruktira

Snaha o skvalitnenie sluzieb a doplnkovych sluzieb

Kategorizacia ubytovacich zariadeni podl'a
Eurépskych predpisov ako zéaruka kvality
ubytovania

WoM komunikacia spokojnych navstevnikov

Povojnova minulost’
Slaba ekonomicka zakladna

Statne vlastnictvo niektorych
turistickych objektov

Slaba ponuka doplnkovych sluzieb

Malo moznosti zabavy v pripade
nepriaznivého pocasia

Velké sezonne vykyvy

Nedostatok pristupov pre invalidov a
menej pohyblivych 0s6b

Majetkopravne nezrovnalosti vo
vlastnictve turistickych objektov

O (Opportunities)

T (Threats)

Cista priroda a kultirne bohatstvo
Tradi¢nost’ destinacie

Stat’ sa vyhl'adavanou destinaciou pre
stredoeuropanov

Stat’ sa modernou destinaciou

Silna konkurencia modernych
destinacii

Zdrazovanie cien sluzieb a tovarov
v krajine

Zdrazovanie cien pohonnych hmot
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15 ANALYZY K PROJEKTU ZAZI HISTORICKU DALMACIU

Na rozvijanie doplnkovych aktivit v regione je dolezité poznat momentalnu situaciu a
konkurenciu v segmente. Pre event ako doplnkovy vylet pontikany dovolenkujucim, ale aj
Sirokej verejnosti, bol zvoleny Porterov 5-ti faktorovy model konkurencie a mapa trzného

bojiska.

15.1 Analyza konkurencie

Analyzou konkurencie dosiahne subjekt vstupujuci na trh presny obraz o aktivitach
konkurencie a o tom, kde je pripadne medzera v ponuke, ktori by mohol vyplnit’ dopyt

Vv sluzbach ako v cenovych ponukach, tak aj v samotnej naplni.

15.1.1 Porterov 5-ti faktorovy model konkurencie

1. Konkurenéna rivalita — mnozstvo cestovnych kancelarii ponukajicich rozli¢né
sluzby a vylety, ale tento projekt si zachova svoju jedinecnost’ formou prevedenia a
rozsahom ponukanych sluzieb. Cestovné kancelarie ohrozujuce poziciu sluzby na
trhu su hlavne tie, ktoré sa profiluji na rovnaké segmenty klientely, teda rodiny

s det'mi a partnerské dvojice.

2. Odberatelia — iné cestovné kancelarie ponukajiice vylety ¢i incentivnu turistiku,

ale aj kone¢ny spotrebitelia, teda turisti v danej destinacii.

3. Dodavatelia — zahrani¢né cestovné kancelarie na trhu B2B, prevazne z Ceska,

Pol'ska a Slovenska

4. Potencialni novi konkurenti- zahrani¢né cestovné kanceldrie, prevazne z Ceska,
Pol'ska a Slovenska, ale aj domace chorvatske kancelarie, ktoré su zacielené na

rovnaké trhy

5. Nahradné vyrobky (substitity) — ponuka vyletov inych cestovnych kancelarii,

alebo vol'ne dostupnych moznosti turistiky v okoli
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15.1.2 Mapa trzného bojiska

Mapa trzného bojiska sluzieb poskytovanych cestovnymi kancelariami v Splitsko-

dalmatskej oblasti - moznosti vyletov.

Cena v kunach | do 100- 200

SlzbavCR | 100

Jedlo v cene Fishpiknik
Dalmatsky
vecer

Bez jedla

S programom

Vol'ny program Dalmatsky
vecer
Fishpiknik

Pre kazdého Fishpiknik
Dalmatsky
vecer

Len pre urcité
skupiny

200-300

NP Krka
Rafting

NP Krka
Rafting

NP Krka
Rafting

300-400

Plitvice
Potapanie

Medugorje

Plitvice

Medugorje
Potépanie

Plitvice
Potapanie

Medugorje

400-500

500 a

viac

Dubrovnik

Dubrovnik

Dubrovnik

Pozn.: Cervené pole oznacuje najlepsiu moznost vstupu nového projektu

Z mapy trzného bojiska je zrejmé, Ze najvhodnejSie na vstup nového produktu na trh je

cenova relacia od 200 do 300 alebo od 300 do 400 kuna. Taktiez by malo byt v cene

zahrnuté¢ jedno z dennych jedal (obed alebo vecera). Vzhladom na to, ze velkéd cast

potencidlnych klientov, ktory cestuju prostrednictvom cestovnych kancelarii maji

polpenziu, vyhodnejsi pre klientov by bol obed. V stcasnosti je taktiez mald ponuka

moznosti vyzitia, kde by bol v cene priamo kultarny program. Potrebné je vSak tiez sa

zamysliet' nad umiestnenim samotné¢ho podujatia, aby bolo dostupné pre zaujemcov

s vlastnymi autami, ako aj tych co pricestovali inymi dopravnymi prostriedkami.

Najvhodnejsie by bolo zabezpecit' pravidelni kyvadlovi dopravu do centier miest a
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velkych hotelov, pripadne poriadat’ organizované zajazdy, aj vzhl'adom na to, Ze G¢astnici

moézu pozivat alkohol, aby sa predislo nehodam.

V oblasti Strenej Dalmacie je v sucasnosti Siroka ponuka Sportového vyzitia, prehliadok
historickych casti miest ¢i pamiatok pod zastitou UNESCO. Avsak nie vsetky tieto
moznosti st dostupné pre celé rodiny, hlavne tie, ktoré maji mensie deti alebo pre starSich
¢1 menej mobilnych navstevnikov. Mnohokrat st v nedostupnom teréne alebo su obhliadky
naro¢né na chodzu. Preto sa v tejto oblasti naskytuje priestor na vstup novej zaujimave;j
ponuky, ktord bude dostupna pre vSetkych rovnako a taktiez bude cenovo dostupna.
Rovnako je potrebné pontiknut’ na trh nie¢o zaujimavé a netradi¢né, kde sa skibi zibavna a
nau¢na funkcia, ktora dopomdze k vytvoreniu vztahu k samotnej destinacii
(http://www.tyden.cz/rubriky/zahranici/evropa/vstup-chorvatska-do-eu-je-v-
nedohlednu_44449.html).


http://email.seznam.cz/redir?hashId=678388468&to=http%3a%2f%2fwww%2etyden%2ecz%2frubriky%2fzahranici%2fevropa%2fvstup%2dchorvatska%2ddo%2deu%2dje%2dv%2dnedohlednu%5f44449%2ehtml
http://email.seznam.cz/redir?hashId=678388468&to=http%3a%2f%2fwww%2etyden%2ecz%2frubriky%2fzahranici%2fevropa%2fvstup%2dchorvatska%2ddo%2deu%2dje%2dv%2dnedohlednu%5f44449%2ehtml
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I11. PROJEKTOVA CAST
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16 ZVIDITELNENIE KRAJINY PROSTREDNICTVOM
KONKRETNEHO NASTROJA MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE- EVENTU

16.1 Popis projektu Zazi historicki Dalmaciu

Tento projekt je aktivitou Chorvatskej cestovnej kancelarie pdsobiacej v Splitsko-
dalmatskej oblasti IMMENSUS d.o.o. Ideou je priblizenie histérie a kultary krajiny
prostrednictvom divadelného predstavenia. Sucastou kultirneho zézitku bude aj vecera
v dobovom S$tyle, teda jedlo bude poddvané na dobovom prestierani, jest' sa bude rukami.
Celé okolie bude Stylizované do antickych dob cisdra Dioleciana vratane oblecenia a
vystupovania personalu. Predstavenie bude prisposobené pre vsetky vekové skupiny

navstevnikov a taktiez rozdielne jazykové verzie.

Tento projekt vznikol na podnet a pripomienky turistov destinécie, ktory postradali blizsi
kontakt s kultirou a historiou krajiny. V danej oblasti je pomerne malo moznosti aktivneho
travenia vol'ného Casu (vid. Mapa trzné¢ho bojiska, str.59), preto inicidtori projektu veria, Ze

sa stretne s uspechom u navstevnikov krajiny.

Z marketingového hladiska je to event, ktory bude propagovany samostatne- mimo
produkty cestovnej kancelarie, hlavne Skolam a inym organizaciam poriadajucim z4jazdy,
zahrani¢nym cestovnym kancelariam i jednotlivcom. Jeho primarnym cielom je priblizit
navstevnikom histériu Splitsko- dalmatskej oblasti a vyvolat’ v nich zdujem o krajinu ako

celok.

Vyhodou tohto typu projektu je, ze ma vel'mi Siroku cielovli skupinu, ktord dovoluje
SirokoploSni komunikéaciu. Primadrnou cielovou skupinou su hlavne mladi od 15 do 40
rokov zo vSetkych krajin Eur6py a sekundarnou cielovou skupinou st seniory, ktory tvoria

najvacsiu Cast’ nadvstevnikov v mimosezonnom obdobi, kedy je turisticky ruch utlmeny.

Pri propagovani projektu bude spolo¢ne s nim komunikovana aj samotna krajina, takze sa
da povedat, Ze je tento projekt jednou z foriem komunikécie krajiny. Jeho Uspechy budu

mat’ pozitivny vplyv na image krajiny.
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V analyze konkurencie, hlavne v mape trzného bojiska bolo zistené, ze v sicasnej ponuke
vyletov ¢i doplnkovych aktivit st medzery, ktoré si vhodné na vstup nového “ hraca“ na
trh. Je pomerne malo moznosti kultirneho ¢i spolocenského vyzitia v oblasti. Aj ked’
vyskum Institatu pre cestovny ruch TOMAS vykazal znizujuci sa dopyt po doplnkovych
sluzbach a zaujem prevazne o neplatené sluzby a pasivny oddych organizatori projektu
veria, ze sa stretne so zdujmom Sirokej verejnosti pretoze krajinu kazdoro¢ne navstevuje
mnozstvo poznavacich vyletov a zéjazdov, ¢i uz skolskych alebo tych na nejakej okruzne;j
poznavacej ceste- zviacSa penzisti. Chorvatsko ma vlastny potencial 4,5 miliona

obyvatel'ov, ktory st potencialni navstevnici eventu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

16.2 Marketingova komunikacia projektu

» Ciele projektu

Ciel'om marketingovej komunikacie je informovanie sirokej verejnosti z radov domaceho a
aj zahrani¢ného obyvatel'stva o novovzniknutej moznosti kulturneho vyzitia. Sekundarnym
efektom je zvySenie zadujmu a prildkanie navstevnikov do samotnej krajiny ¢o bude mat’
ekonomicky efekt na podnikatelov v oblasti ale aj na krajinu ako celok. Hlavnymi

milnikmi komunikacie projektu bude:

e Oboznamenie Sirokej verejnosti o existencii projektu

e Docielenie, aby si aktivne zistili informacie o podujati a mieste konania podujatia

e Vyvolanie zdujmu a ndsledne zakupenia vstupenky v recipientovi reklamného
zdelenia

e Kladna odozva na navstevu podujatia

> Konkurenéna situacia

Konkuren¢na situacia v danom segmente bola analyzovana v praktickej Casti (vid’. str. 58-
59). Zjej vysledkov je mozné konstatovat, ze v sucasnosti je v danej oblasti moznost’ a

dokonca potreba po vstupe novej moznosti travenia vol'ného Casu.

> Distribu¢na situacia

Distribtcia v tomto pripade je spojena s dovozom klientov na miesto konania eventu. Je

niekol'’ko moznosti transportu:

e Individudlna doprava- s poskytnutim presnej trasy a pokynov o ceste

e Hromadné autobusova doprava- asi najvyuzivanejsia pretoze bude kyvadlovo
zvazat’ klientov z hotelov a turistickych uzlov, vyhodna aj vtedy ked budu
navstevnici pozivat’ alkohol

e Organizované autobusové zajazdy s vlastnou dopravou
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» Analyza SWOT

S (Strenghts)

W (Weaknesses)

Cista priroda a kultirne bohatstvo
Tradi¢nost’ destinacie
Vynimocnost’ akcie

Stabilna distribu¢na siet’ a siet’
spolupracovnikov

Neznamost’
Odrahlost’ miesta konania podujatia

Malo kvalifikovanych pracovnikov

O (Opportunities)

T (Threats)

Slaba ponuka doplnkovych sluzieb
V regione

WoM komunikacia spokojnych
navstevnikov

Zdrazovanie cien sluzieb a tovarov v Krajine
Velké sezonne vykyvy v oblasti
Nepriaznivé pocasie

Nezéaujem zo strany navstevnikov

Nezéaujem zo strany cestovnych kancelarii a
spolupracovnikov

» Finan¢né ciele (ROI - return on investment)

Predpokladana navratnost’ investicii je v priebehu prvych troch mesiacoch po otvoreni, pri

plnom obsadeni vSetkych miest na sedenie Styri krat do tyzdna.

» Marketingova stratégia

Tento event je pozicionovany ako jedinecny projekt v ramci celého Chorvatska. Jeho

cielovymi skupinami st obcania krajin priority skupiny A, teda Nemecko, Rakusko,

Taliansko a Slovinsko. Vekova Struktira primarnej cielovej skupiny je 15 az 40 rokov a

sekundarnou ciel'ovou skupinou su seniory.
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» Akény program

Komunika¢nd kampan bude rozdelend na dve casti: Chorvatsko a zahraniCie avSak
reklamné spoty a internetovd komunikdcia bude rovnaka, liSit sa bude len v PR
komunikacii kedy bude pri domacom obyvatel'stve smerované viac na vzbudenie zaujmu o

vlastné historické bohatstvo krajiny.
Internet

Internetovi komunikéciu treba zamerat’ na socidlne siete a blogy, ktoré su v sucasnosti
vel'mi délezitym zdrojom informacii, ale aj in$piracii o cestovani a dovolenkéach. Clanky a
zaujimavosti na lifestylovych strankach ¢i reportaze z roznych Casti krajiny spominajice
historiu a kultaru krajiny je mozné pouzit' na vytvorenie zaujmu o krajinu, ¢i navstevu
konktétneho miesta. Citatel'a je treba zaujat, ale aj edukovat’, aby mal aktivny zdujem na
ziskavani d’al§ich informacii. Bannery na web strankach o cestovani si modernou a
pouzivanou formou zaujatia pozornosti recipienta. Interaktivny web projektu bude
navstevnikov informovat’ o uzito¢nych informaciach o krajine, gastronéomii, dopravnej

situdcii a pocasi je uz samozrejmostou.
Public Relations

Tak ako v internetovej komunikacii by PR malo pracovat’ aj s tlaenymi lifestylovymi
Casopismi a umiestiiovat’ do nich ¢lanky a reportdze upozorfiujlice na krajinu a samotny
projekt. Projekt je treba ndvstevnikom pribliZit' a personalizovat, idedlnou moznostou je
cez osobu cisdra Diokleciana, ktory ich priamo moZe pozyvat cez newslettery
s informaciami alebo cez direct maily (ked uz bude vytvorena urcitda databaza

navstevnikov).

Nedielnou sucastou podobnych eventov by mala byt aj kontrola kvality a vysledkov,
napriklad cez dotaznikové Setrenie, ktoré budu hostesky prevadzat’ po skonceni akcie.

Néavstevnici tu mozu organizatorom zdelit’ cenné postrehy a navrhy na zlepsSenie.
Reklama

Reklamné kampan v médiach je nedielnou stcastou komunikécie akéhokol'vek subjektu a
hlavne ak sa jedna o medzinarodny presah. Nakol'ko je ciel’ s o najmensimi finanénymi
prostriedkami zasiahnut’ ¢o najviac recipientov, najvécsia Cast’ rozpoctu bola vyhradena na

internetovt reklamu a public relations. TaktieZ sa nemodze inzerovat’ vo vSetkych krajinach
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Eurdpy odkial’ su potencialni navstevnici, ale reklamnd kampan je zamerana na najvicsie

trhy, ktoré doposial’ navstevovali krajinu (vid. Krajiny priority A, str.50).

Outdoorova komunikacia

e Propagacné letaky rozdavané v hoteloch a turistickych centrach

e Informaéné plagaty umiestnené na reklamnych plochach a informéciach pre
turistov

e Vyvesné Stity a velkoplosné plagaty popri prijazdovych cestach a na parkoviskach

o Kratke divadelné wupuatavky na vstupenie vo frekventovanom cCase vo

frekventovanych destinaciach

Priamy predaj

Tzv. bookery, ktori budi na plazach ponukat informacie a predavat vstupenky na
podujatie budu tiez informovat ¢i roznédsat’ letdky. NajvdcSia cast’ vstupeniek sa
predpokladd, ze bude predand uz pred prichodom navstevnikov do krajiny a to cez

zazmluvnené kontrakty na predaj zdjazdov so spolupracujucimi zahrani¢nymi kancelariami
Vel'trh cestovného ruchu

Umiestnenim stdnku na vel'trhu cestovného ruchu ¢i vystave dosiahnu organizétori
mozZnost” oslovit’ ako trh B2B tak B2C. Ani konkuren¢né cestovné kancelarie by nemali
mat’ problém propagovat’ projekt, pretoZe je aj v ich zaujme, aby sa zvysil zaujem o oblast’

a tym aj zvysit’ predaje dovoleniek.

» Mediaplan

Mediaplan bol zostaveny pre média v Chorvatsku a v krajinach priority A (vid'. str.50) na
obdobie jedného roku (2011/2012):

Mesiac
Médium 05/11 | 06/11 | 07/11 | 08/11 | 09/11 | 10/11 | 11/11 | 12/11 | 01/12 | 02/12 | 03/12
TV v v v v v
Radio v/ v v
Internet v v v v v v v v v v v
Outdoor v v v v Vv
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» Rozpocet medialnej kampane

Celkovy budget vyhradeny pre marketingovi komunikaciu bol organizatorom stanoveny

na 50.000 eur a bol rozdeleny pomerom percent na nasledujice média:

% z
Médium rozpoctu
TV 25%

Radio 10%

Internet 50%

Outdoor 15%

Z celkového objemu budgetu bude 60% prostriedkov pouzitych na komunikéciu

v Chorvatsku a zvySok na zahranicie.
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17 NAVRHOVANA KOMUNIKACIA KRAJINY

Chorvatsko mé v sucasnosti vytvoreny dlhodoby marketingovy plan, ktory bol
analyzovany na str. 48-52. Vychadzajiuc z neho bolo zostavenych niekol’ko navrhov na

zlepsenie sucasného marketingového planu a komunikécie krajiny.

» Investicia do rozvoja a modernizicie miest a udrzZiavanie prirodného

dediéstva

Prave prirodné dedi¢stvo povazuji Chorvati za najcennejSie ¢o v krajine maju a ¢o je ich
pychou, preto by mali vynakladat' viac materialnych aj nematerialnych prostriedkov na
jeho uchovanie. V neposlednom rade treba stale rozvijat’ infrastruktiru a modernizovat,

aby krajina udrzala krok s modernymi krajinami.

» Zamestnavanie odbornikov z inych krajin

V sucasnosti st v krajine koty na pracovné povolenia pre cudzincov, ktoré vobec
neodzrkadl'uju realnu potrebu po pracovnych silach v sezéone (na rok 2011 je to len 5100
pracovnych povoleni). Krajina sa tymto spésobom snaZzi ochranovat’ pracovné miesta pre
svojich obc¢anov, ale v kone¢nom dosledku len nuti firmy zamestnavat’ na Cierno, pretoze
Chorvati nie st schopni vykonavat niektoré ¢innosti podl'a potrieb firiem, hlavne koli
nedostatocnému jazykovému vzdelaniu. Zamestnavanim cudzincov by krajina otvorila
branu a svoj pracovny trh a tym zvysila zdujem o krajinu ako takt a zaradila by sa medzi
moderné Eurdpske krajiny, pretoZze zamestnanci by zo sebou priniesli aj sklisenosti a

know- how inych krajin.
» Edukacia pracovnikov v turistickom ruchu

Mnoho l'udi zamestnanych v cestovhom ruchu nie st schopni podat’ kvalifikované
informacie alebo sa dohovorit’ so zdkaznikmi. TaktieZ je treba motivovat pracovnikov
V turizme, a to formou sutazi a oceneni pre najuspesnejSich ¢i najinovativnejSich vo
svojom obore. Netreba vSak zabudat’ ani na profesie, ktoré s turizmom suvisia nepriamo,

ale cestovny ruch je od nich zavisly ako je gastrondmia, doprava ¢i sluzby.

» Systematické budovanie image krajiny

Na image krajiny méa vplyv nielen turisticky ruch a reklamné aktivity ale celkovo

hospodarske vykony krajiny, Sportovci, umelci a vSetky odvetvia spoloCenského Zivota,
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ktoré su viditeI'né navonok. NajdodlezitejSie je vSak aby mali pozitivny vztah a obraz o

krajine vlastni obyvatelia, ktory ho budu sirit’ d’ale;.

> WoM komunikacia

Vsetky masmédia ¢i vSadepritomny internet nemaju taku silu ako obyc¢ajné doporucenie od
znamych. Preto by krajina mala dbat’ na spokojnost’ a kvalitu poskytovanych sluzieb
pretoze jeden spokojny navstevnik motivuje k navSteve niekol’ko dalSich. Velmi
popularnymi sa stali diskusné fora ¢i recenzie hotelov, kde sa klienti delia so svojimi
nazormi a skusenostami z dovoleniek a ktoré¢ su casto jednym z rozhodujucich kritérii

vyberu dovolenky.

» Press tripy

Na budovanie image krajiny maja vplyv aj zahrani¢né média, ktoré o nej piSu. Je potrebné,
aby si ti, ktori ¢lanky a reportaze vytvaraju zostavili pozitivny dojem o krajine.
Jednoduchym, ale pomerne nakladnym nastrojom je pozvat’ ich na poznavacie press tripy
po krajine, kde im bude ukézané vSetko potrebné. Na webovej stranke Ministerstva
zahrani¢nych veci a Chorvatskeho turistického zdruzenia je umiestneny rozsiahly material
v anglickom jazyku, uréeny pre novinarov, kde sa docitaju o vSetkych krasach prirody,
bohatstve kultury a zaujimavostiach krajiny. Taktiez poskytuje dolezZité linky na webové
stranky a mnozstvo Statistik z predchadzajicej sezony. Cely material je doplneny

zaujimavymi fotografiami a je profesionalne graficky spracovany.
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ZAVER

Vzhl'adom na to, Ze sa mi potvrdili stanovené hypotézy, mozem svoju pracu oznacit’ ako
uspesnu. Aj ked’ pri dotaznikovom Setreni sa ukézali typické povahové znaky Chorvatov,
ako nezdujem a benevolentnost, ktoré som vSak predpokladala, ale stazili mi

vyhodnocovanie dotaznikového Setrenia a dedukovanie zaverov.

Vel'mi prijemne ma prekvapilo, Ze mi Chorvatske turistické zdruZenie a aj iné organizacie
aktivne odpovedali na emailovii komunikéaciu a poskytli potrebné materialy. Taktiez ma
milo prekvapila uroven webovych stranok oficidlnych organizacii krajiny, ktoré boli
spracované prehladne a v niekol’kych jazykoch. Najviac ziskanych materidlov som mala
v Chorvatstine, z ktorej som ich prekladala. Krajina ma vypracovany podrobny
marketingovy plan aktivit na niekol'’ko nasledujticich rokov, preto som usudila, ze st si
vedomi potreby pouzivania integrovanej marketingovej komunikacie na zviditeI'nenie
svojej krajiny ¢im dosiahnu celkového zlepSenia vo vSetkych oblastiach domaceho

hospodarstva.

Dozvedela som sa mnoZstvo o komunikacii krajiny a jej zameroch do budtcnosti. Nakol’ko
som po prestudovani poskytnutych materidlov stihlasila s ndvrhmi a budicim postupom
marketingovych aktivit krajiny, navrhla som len niekol’ko doporuceni, ktoré by podl'a mna

eSte zefektivnili suéasnu komunikaciu.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK K VYSKUMU

DOTAZNIK
Rozvoj cestovného ruchu Chorvatskej republiky prostrednictvom marketingovej
komunikacie.

Som Studentka marketingovej komunikacie FMK UTB ve Zlin¢ a tento dotaznik bude
sluzit' ako podklad pre vyskum do mojej diplomovej prace. Vopred d’akujem za jeho
vyplnenie.

1. Vyjadrite mieru (ne)suhlasu s nasledujicimi tvrdeniami

uplne stihlasim | neviem | nesthlasim | uplne
suhlasim nesthlasim
1. | ZvySenim prilevu turistov sa
zlepsi ekonomicka situacia
v Krajine

2. | Ekonomika HR je zavisla od
primov z cestovného ruchu

3. Vlada napomaha rozvoju
cestovného ruchu v krajine

4. Krajina ma dostatok
vzdelanych a skusenych
odbornikov na r6zne oblasti

5. | Rozvojom turizmu sa rozvija
aj infrastruktira krajiny (cesty,
obchodné centra, rekreacné
oblasti,...)

6. | Turisti nicia prirodné
bohatstvo krajiny

7. Rozvoj turizmu brzdi to, ze
krajina nie je v EU

8. | Clenstvom v EU krajina
dosiahne zlepsenie vo
vSetkych oblastiach
(ekonomika, Skolstvo,
zdravotnictvo)

9. | Mimo turistickej sezony je
Vv primorskych oblastiach malo
moznosti zamestnat’ sa

10. | RH ma dobry obraz (image)
V zahrani¢i.

2. Chorvatsko by ste, z krajin byvalej republiky (Juhoslavia), po ekonomickej
stranke zaradili medzi krajiny

a) Rozvinuté
b) Rozvijajice sa
¢) Nerozvinuté

d) Uplne zaostavajuce
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ano | odpoved [ nie | odpoved
slovami slovami

1 | Je RH ako turisticka destinacia konkurencieschopné
voc¢i inym Europskym destinacidam? Ak nie, ktora
krajina je podl'a Vas jeho najvacsim konkurentom.

2 | Viete o nejakom sposobe ako Chorvatsko ako
krajina komunikuje alebo sa propaguje navonok?

3 | Videli ste v nejakom médiu reklamu, ktora sa viaze
s hotelierstvom alebo cestovnym ruchom? Ak éno,
v akom type média (TV, noviny, internet).

4 | Videli ste propaga¢né video krajiny? Ak ano, kde
(internet, TV,...)

5 | Poculi ste uz o projekte ‘Volim Hrvatsku® (Mam
rad Chorvatsko)?

6 | Je klesajuca navstevnost krajiny dosledkom zlej
alebo  slabej  informovanosti  potencialnych
navstevnikov?

4. Pracujete v niektorej z tychto oblasti: sprostredkovanie ubytovania, cestovna
agentira, stravovacie zariadenie, zabavny ¢i rekreacny podnik, obchod? Ak
ano, v ktorom.

Q) ANO oo

b) Nie

5. Ste: 6. Vas vek je: 7. Byvate v:

a) Muz a) 18-30 a) Primorska oblast’
b) Zena b) 31-45 b) Vnutrozemie

c) 46-60 c) Zagreb a okolie
d) Nad 60




PRILOHA P II: VYHODNOTENIE DOTAZNIKU (GRAFY)
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Graf ¢., otazka ¢.1.3:Vlada napoméha rozvoju cestovného ruchu v krajine
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Graf €., otazka ¢.1.4: Krajina ma dostatok vzdelanych a skusenych odbornikov na rozne

oblasti
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Graf ¢., otazka €. 1.9- Mimo turistickej sezony je v primorskych oblastiach malo moznosti

zamestnat’ sa/zemepisné rozlozenie respondentov
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Graf ¢., otazka ¢. 1.10- RH ma dobry obraz (image) v zahrani¢i/pohlavie
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Graf ¢., otazka ¢.3.4: Videli ste propagacné video krajiny/vekova Strukrira respondentov
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Graf ¢., otazka ¢.3.5: Poculi ste uz o projekte Volim Hrvatsku
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Graf €. , otazka ¢.3.6: Je klesajuca navstevnost’ krajiny dosledkom zlej alebo slabe;j

informovanosti potencialnych navstevnikov?
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Graf €., otdzka ¢.4: Pracujete v niektorej oblasti cestovného ruchu?
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Graf ¢., otazka ¢.5: Pohlavie respondentov
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Graf €., otdzka €. 6: vekova Struktira respondentov
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Graf €., otdzka €. 7.: Geografické rozlozenie respondentov



PRILOHA P III: LOGO CHORVATSKEHO TURISTICKEHO
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Jedna z reklamnych fotografii pouzitych v prezentacii Chorvatska

Nakres povrchu Chorvéatska
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PRILOHA P1V: LOGICKY RAMEC PROJEKTU ZAZI HISTORICKU

DALMACIU
Popis Obj e.ktl,Vn'e Prostrlgd ky Riziki
overite’né ukazatele | overenia
Zabezpec€it’ moznost’ Pozitivne reakcie Monitoring médii Nezaujem hosti

alternativneho zazitku | v médiach a
Ukel pre turistov spojen¢ho | recenziach
S poznavanim kultary
krajiny
Zvysit navstevnost Aktivny zaujem o Webové blogy Nevhodne zvoleny
krajiny a oblasti projekt zo strany program
navstevnikov
Ciel Recenzie
Zvysit povedomie Zly personal a
0 historii krajiny ucinkujici
Novy projekt Pocet predanych Naplnena preduréend | Zla organizacia prace
vstupeniek kapacita priestorov personalu
Vystupy
Nedochvilnost’ hosti
Postavenie budovy Fotografie NedodrZanie terminov
pri vystavbe a
zariadeni budovy
Néjdenie personalua | Audiovizualny
ucinkujucich zaznam
Nespokojnost hosti
s programom
Vymyslenie programu | Vystupy z médii
Nespokojnost” hosti so
Zostavenie jedalnicka | ZDROJE: stravou
AL Vlastny kapital

VVymyslenie
doprovodného
programu

Propagécia projektu

Zabezpecenie
transportu hosti




