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1. Uvod

Cestovni ruch je vyznamny spoleensko-ekonomicky jev. Kazdy rok reprezentuje
nejveétsi pohyb lidi za rekreaci a poznavanim. OvSem jesté pred tim, neZ turisté navstivi
vybranou destinaci, vytvofi si o ni néjaky obraz - image a maji jistd o€ekavani. ZvySujici se
globalizace soucasné ekonomiky cestovniho ruchu je divod, pro¢ chce mnoho zemi byt
konkurenceschopné na svétovém trhu cestovniho ruchu. Chtéji tedy vytvofit pozitivni image
zeme.

Polsko jako turistickou destinaci miluji a uz roky se tam pravid€In€ vracim a pozndvam
nova a nova mista. A tak se mi Casto stava, ze kdyz se zminim o cili mé cesty, lidé se divi,
pro¢ tam jedu. Casto se dokonce setkiavam s ne zrovna lichotivymi nazory na tuto zemi a jeji
obyvatele. Jindy zase lidé nemaji pocit, Ze Polsko mé turistim co nabidnout, Ze tam neni nic
k vidéni. S takovymi ndzory jsem se ale nesetkdvala moc u mych zahrani¢nich kamaradu.
A tak vznikl napad zjistit, co si tedy lidé v Ceské republice o Polsku doopravdy mysli,
a vyskytla se mi izasna pftilezitost - diplomova prace.

Diplomova prace, kterou drzite pravé v rukach, se zabyva problematikou image Polska
jako destinace cestovniho ruchu v Ceské republice. Jejim hlavnim cilem je zjistit, jaké je
hodnoceni image Polska u rezidentii Ceské republiky a porovnat vysledky na zakladé toho,
zda respondenti zemi navstivili nebo ne.

Prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni ¢ast je zaméfena na rozbor pojmi cestovni ruch,
destinace cestovniho ruchu a image destinace cestovniho ruchu a na ptedpoklady rozvoje
cestovniho ruchu v Polsku - lokaliza¢ni, realizacni a selektivni. Druhd prakticka ¢ast zkouma
jiz existujici odborné ¢lanky, vyzkumy a statistick¢ urady. Dale jsou zde prezentovany
vysledky mého vlastniho Setfeni a jejich rozbor. Tyto vysledky jsou néasledné porovnany

s vysledky vyzkumi zamétenych na image Polska u zahrani¢nich turisti obecné.



2. Syntéza poznatki

Cestovni ruch

Cestovni ruch je z pohledu jedince i spolecnosti vyznamny spole¢ensko-ekonomicky
jev. Kazdy rok ptfedstavuje nejvetsi pohyb lidi za rekreaci a poznavanim. Cestovni ruch je
soucasti spotieby a moderniho zpiisobu Zivota predev§im v ekonomicky vyspélych zemich.
Ve svétovém méftitku patii ke tiem nejvétsim exportnim odvétvim primyslu - spolu s ropou
a automobilovym odvétvim (Heskova, 2011). V zemich s rozvinutym cestovnim ruchem
znacnou mirou prispiva k tvorbé hrubého narodniho produktu, pomaha vyrovnavat regionalni
nerovnosti atd. (Linderova, 2015).

Cestovni ruch miizeme definovat jako soubor ¢innosti zaméfenych na uspokojovani
potfeb souvisejicich s cestovanim a pobytem osob mimo misto trvalého bydlisté a obvykle
ve volném case. Cilem téchto osob je odpocinek, poznavani, zdravi, rozptyleni a zabava,
kulturni a sportovni vyziti, sluzebni cesty, tj. ziskani komplexniho zazitku (Gucik, 2010).
V soucasné ceské odborné literatufe se miZeme setkat i s pojmem turismus, jakoZzto
s ekvivalentem k pojmu “cestovni ruch” (Kotikova & Schwartzhoffova, 2017).

K zakladnim ptfedpokladiim rozvoje cestovniho ruchu patii svoboda ¢loveéka cestovat,
volny cas, dostatek volnych finan¢nich prostfedkii a ptiznivé politické klima. Volny cas lze
definovat jako ¢ast mimopracovni doby, kdy ¢lovék nevykonava zadnou nutnou Cinnost a kdy
se sam rozhoduje, jak jej vyuzit pro oddech, rozvoj osobnosti a pro rtizné formy zdjmové
¢innosti. Volny €as l1ze vymezit tak, ze z mimopracovni doby vy€lenime ¢as nezbytny pro
pfepravu do zaméstnani, ndkupy, ¢as nutny pro doméci prace a ¢as vénovany k uspokojeni
potieby jidla, spanku atd. (Jakubikova, 2012).

Cestovni ruch tedy neni dojizdéni za praci nebo do skoly, cestovani za ucelem ziskani
statniho obc¢anstvi, pohyb osob pracujicich ve méste trvalého bydlisté napt. ucast na kulturni
udalosti (Linderova, 2013).

Cestovni ruch je interdisciplinarnim jevem. Zabyva se jim mnoho védnich disciplin
napft. ekonomie cestovniho ruchu, geografie, sociologie, kulturni antropologie ap. (Linderova,
2013). Poznatky z téchto jednotlivych disciplin tvofi interdisciplinarni védu - teorii

cestovniho ruchu (Linderova, 2015).



Podle Biegra (2006) mizeme cestovni ruch rozdélit na 4 zakladni subsystémy, a to
na destinaci, dopravu, zprostfedkovatele a poptavku. Tento systém odrazi vztahy s vnéjSim
prostiedim, které tvoifi hospodarstvi, spolecnost, ptiroda, technologie a politika (Gucik,
2010).

Kazdy z téchto Ctyf subsystémi mé své vlastni vnitini sloZzeni. Do subsystému
destinace patfi ubytovaci zafizeni, pohostinskd zafizeni, atraktivity cestovniho ruchu,
sportovné-rekreacni a kulturné-spoleCenskd zafizeni, organizace cestovniho ruchu, mistni
dopravce a vztahy mezi nimi. Do subsystému dopravy mizeme zahrnout dopravni podniky
a instituce v oblasti. Subsystém zprostfedkovateli tvoii cestovni kancelafe, cestovni
agentury a webové portaly ptsobici v destinaci v rdmci domaciho a ptijezdového cestovniho
ruchu. Subsystém poptavky zahrnuje turisty a obchodni cestujici (Gucik, 2010).

Cestovni ruch je otevieny a dynamicky se vyvijejici systém. Tento systém se podle
Gucika (2010) sklada ze dvou subsystému. Prvni z nich je subjekt cestovniho ruchu. Jedna se
o navstévnika cestovniho ruchu, ktery je nositelem poptavky po cestovnim ruchu a vystupuje
jako spotiebitel statkii a sluzeb cestovniho ruchu. Druhy subsystém je objekt cestovniho
ruchu. Objekt predstavuje destinaci cestovniho ruchu, podniky a organizace cestovniho
ruchu.

Cestovni ruch je zdrojem ptijmi pro dané misto, zdrojem vytvareni novych pracovnich
prilezitosti a také prilezitosti k revitalizaci mést a obci. Cestovni ruch miize byt prostiedkem

ke zvySovani zivotni rovné (Jakubikova, 2012).

Klasifikace cestovniho ruchu je velmi narocnd, jelikoz kritérii pro klasifikaci hned
nekolik. Kritéria ¢lenéni druhii cestovniho ruchu podle Lochmannové (2015) jsou:

+ Clenéni podle geografického hlediska - doméci cestovni ruch (v ramci jednoho statu)
a zahrani¢ni cestovni ruch.

« Clenéni podle motivu G¢asti na cestovnim ruchu - cestovani v ramci volného ¢asu
vs. obchodni sluzebni cesty.

+ Clenéni podle &asového hlediska - kratkodoby cestovni ruch, kdy pobyt mimo
bydlisté¢ neni delsi neZ tfi dny, a dlouhodoby cestovni ruch, kde je pobyt delsi nez
tti dny. Jednodenni pobyty bez pienocovani nejsou zahrnovany ve statistikach

cestovniho ruchu.



+ Clenéni podle vlivu na platebni bilanci stitu - aktivni cestovni ruch, kdy piijezdy
zahrani¢nich navstévniki piinaseji devizové prostiedky do platebni bilance statu,
a naopak pasivni cestovni ruch, kdy dochazi k odcerpavani devizovych prostredka
dané zemé.

+ Clenéni podle zplisobu zabezpedeni cesty a pohybu - organizovany prostiednictvim
napf. cestovni kancelaie nebo neorganizovany cestovni ruch.

« Clenéni podle zpusobu tuéasti a formy uhrady nakladd - volny cestovni ruch
(komer¢ni cestovni ruch), kdy si turista hradi cestu sdm, a véazany cestovni ruch
(socialni cestovni ruch), kdy je ¢ast idajli na cestu hrazena z cizich zdroji.

+ Clenéni podle poétu u¢astnikil - individualni nebo skupinovy cestovni ruch.

+ Clenéni podle dopadu na Zivotni prostfedi - mékky cestovni ruch, ktery narusuje
zivotni prostfedi minimalné, nebo tvrdy cestovni ruch.

+ Clenéni podle véku ucastnikl - cestovni ruch déti, mladeze, rodin s détmi, seniort

atd.

Tabulka 1. Clenéni druhii cestovniho ruchu

Clenéni podle:

geografické hledisko domaci CR zahranic¢ni CR
motiv Gi¢asti na cestovnim ruchu cestovani v ramci volného ¢asu obchodni sluzebni cesty
casové hledisko kratkodoby CR dlouhodoby CR

vliv na platebni bilanci statu aktivni CR pasivni CR
zpusob zabezpeéeni cesty organizovany CR neorganizovany CR
zpusob ucasti a forma dhrady volny CR vazany CR
nakladt

pocet uéastnik individuaini skupinovy
dopad na zivotni prostredi mékky CR tvrdy CR

vék Géastnikd déti, mladez, rodiny, seniofi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Lochmannové (2015)
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Formy cestovniho ruchu odpovidaji potfebam turistd. Mezi zdkladni formy, které
a lécebny a lazenisky cestovni ruch. Specifické formy uspokojuji zvlastni potieby
specializovanych skupin ucastnikli cestovniho ruchu. Sem patii kongresovy, venkovsky,
dobrodruzny, filmovy, nabozensky, gastronomicky, svatebni, temny cestovni ruch a mnoho
dalsich (Ryglova, Burian & Vaj¢nerova, 2011).

Aby se cestovni ruch mohl rozvijet, je potieba, aby byly splnény zakladni podminky:
mir a ptiznivé mezinarodni klima. Dalsi faktory, které ovliviiuji rozvoj cestovniho ruchu, jsou
ptirodni, ekologické, materidln€é technické, demografické, ekonomické, odborné profesni,
administrativni a dalsi (Jakubikova, 2012).

Cestovni ruch je jednim z nejrapidnéji rostoucich oblasti svétové ekonomiky
(Adamczyk, 2005). Lidé cestuji stale Castéji: v roce 2017 bylo podniknuto v ramci celého
svéta 1 322 miliona cest, coZ je 6,7 % vice nez v roce 2016, kdy cest bylo podniknuto
1 239 miliond. V roce 2000 bylo téchto cest témét o polovinu méné - pouze 680 miliontl.
Od tohoto roku byl trend narastu cest o 4 %, rok 2017 je tedy velkym skokem. Pokles cest
byl pouze v roce 2009, a to 0 4 % oproti roku 2008. Centralni a vychodni Evropu v roce 2017
navstivilo 133,3 milioni navstévnikl, ktefi stravili v destinaci alesponi jednu noc. Narust

oproti navstévnikim z roku 2016 je o 5 % (UNWTO World Tourism Barometer, 2018).

1400
1300
1200
1100
1000
900
800
700
600
500
400

Obrazek 1. Pocet ptijezdli v mezinarodnim cestovnim ruchu (v milionech)

Zdroj: UNWTO
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Cestovni ruch také vyznamné ovlivituje vyvoj regionil vytvafenim novych pracovnich
mist. Celkovy ptinos cestovniho ruchu a odvétvi navazujicich na n€) na svétovou
zaméstnanost v roce 2017 byl 313 221 000 pracovnich mist, coz je 9,9 % z celkového

mnozstvi pracovnich mist (Travel & Tourism Economic Impact 2018: World, 2018).

Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu neboli cilové misto, ptredstavuje stiedisko cestovniho
ruchu, region nebo stat jako cestovni cil (Gucik, 2001). Destinace cestovniho ruchu je
predmétem zajmu navstévnika (Linderova, 2013). Destinace cestovniho ruchu je piirozeny
celek majici z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né, od jinych destinaci
odlisné vlastnosti (Kiral'ova, 2003). Jin4 definice tikd, ze destinace je svazek riznych sluzeb
koncentrovanych v ur¢itém misté nebo oblasti. Tyto sluzby jsou poskytovany v ndvaznosti na
potencidl cestovniho ruchu mista nebo oblasti (Palatkova, 2006). Termin destinace byl
pivodné pouzivan piedev§im v letecké dopravé, jako nejvzdalené€j$i misto, kam je mozné
doletét. Dnes se jednd o geograficky prostor, ktery si turista zvoli jako cil své cesty
(Jakubikova, 2012).

Velikost a charakter destinace zavisi ze strany nabidky na zakladni nabidce destinace
(atraktivity) a na odvozené nabidce (sluzby). Ze strany poptavky jsou velikost a charakter
destinace ovlivnény motivaci cesty a vzdalenosti mezi vychozim mistem a destinaci
(Palatkova, 2006). V tomto piipadé€ plati, Ze ¢im je vzdalené;si cil cesty, tim Sifeji je destinace
formulovana a ¢im Uzeji je definovan ucel cesty, tim menSi je destinace (Kotikova
& Schwartzhoffova, 2014). Nejvetsi destinacni jednotka je kontinent, pod nim jsou zemé,
region, misto a nejmensi jednotka je rezort (Palatkova, 2006).

Destinace cestovniho ruchu mé& mit Sest podstatnych znaki: atraktivity (pfirodni
a kulturné-historicky potencial), dostupnost destinace, infrastruktura cestovniho ruchu,
aktivity v destinaci, pfipravené produktové balicky a dopliikové sluzby (Buhalis, 2000).

Pro destinaci je dualezity jeji pfirodni a kulturné-historicky potencial, tzv. primérni
nabidka. Potencial destinace ma svlij vyznam, funkce a vyuzitelnost v zavislosti na ro¢ni
dobé. Potencial nikdy neni rovnomérné rozmistén v krajiné, miize mit vyznam mistni,

regionalni, celostatni nebo mezinarodni (Linderova, 2013).
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Pro destinaci a pro naplnéni potfeb jejich navstévnikl je velmi dilezita také
infrastruktura cestovniho ruchu neboli tzv. sekundarni nabidka. Jedné se o soubor podnikd,
zafizeni a instituci a jejich sluzeb potiebnych na to, aby mohl névstévnik cestovniho ruchu
v dané destinaci prechodné pobyvat a uspokojovat svoje potteby (Gucik, 2001).

Destinace lze rozdélit podle funkci, které maji riizné. Vystoupil, Holesinska a Strauber
(2007) wurcili typy destinaci cestovniho ruchu podle funkci a podle aktivit, které v dané
destinaci prevladaji. Destinace jsou lazeiiského typu, typu turistiky v ptirodné¢ hodnotovych
oblastech, typu u vodnich ploch, typu poznévaciho cestovniho ruchu ve vesnickych
oblastech, méstského typu, historického typu, horského typu, poutniho typu, typu stfedisek
individualni rekreace (napft. chatové osady), typu komplex uméle vytvorenych a atraktivit
a sluzeb cestovniho ruchu (napt. tematické parky).

Aby destinace obstala konkurenci, musi byt fizena stejné jako podnik. Toto fizeni
spociva v koordinaci a kooperaci cCinnosti jednotlivych subjekti v destinaci, at uz

podnikatelskych ¢i nepodnikatelskych (Jakubikova, 2012).

Image destinace cestovniho ruchu

Jesté pred tim, nez turisté navstivi vybranou destinaci, vytvoii si o ni néjaky obraz
(image) a maji jista ocekavani, zalozend na ptedchozich zkuSenostech, Word of mouth
(WOM), obecném nazoru, reklam¢ a na dalSich prostfedcich komunikace (Chon, 1992;
Baloglu & Brinberg, 1997). Image destinace je tedy formovana sbiranim informaci o daném
misté z riznych zdroj v pritb¢hu casu (Leisen, 2001).

Zvysujici se globalizace soucasné ekonomiky cestovniho ruchu je ditvod, pro¢ chce
mnoho zemi, které chtéji byt konkurenceschopné na svétovém trhu cestovniho ruchu, vytvorit
pozitivni image zem¢ (Kiryluk & Glinska, 2015). Kromé toho, image destinace muze
ptispivat k vytvafeni znacky destinace, coz mize mit dopad na zakaznickou vérnost destinaci
(Tasci & Kozak, 2006). Cestovni ruch mize byt ptilezitost, jak vytvofit dobré minéni o zemi
a zaujmout tak mnozstvi potencionalnich navstévniki, at” uz turisty nebo napt. investory
(Luczak, 2012).

Image destinace mizeme definovat jako sumu vSech emocidlnich a estetickych kvalit.
Mezi tyto kvality fadime zkuSenost, divéru, myslenky, vzpominky a dojmy, které si clovék

s destinaci spojuje (Rein, Kotler & Haider, 1993). Pdle Kotlera (2007) je image destinace
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souhrn nazori,, myslenek a dojmda, které si osoba o daném misté vytvaii. Hosany, Ekinci
& Uysal (2006) tvrdi, Ze s Image destinace musi byt zachdzeno jako se souhrnem dvou
slozek: poznavaci a citové. Pozndvaci Cast zahrnuje ndzory, piesvédceni a védomosti
o daném mist¢, zatimco citova ¢ast zahrnuje pocity a emoce asociované s vice abstraktnimi
chrakateristikami mista. Kognitivni slozka je souhrn informaci, které by mély byt pravdivé,
citova slozka je souhrn motivi, ze kterych vychdzi subjektivni hodnoceni (Gartner, 1996).
Pike & Ryan (2004) k témto dvéma dimenzim ptidali jesté tieti - konativni. Konativni aspekt
image destinace je projev chovani ze strany turisti nebo také konzumni chovani v destinaci.

Image destinace je Casto stereotypni, selektivni predstava mista. Jde o ocekdvani
néceho nového a dosud nepoznaného jakozto prvni motivace v cestovnim ruchu. Tyto
stereotypni predstavy se Casto dotykaji nejen mist, ale i mistniho obyvatelstva. Ve vysledku
muizeme diky pfedstavdm mit zkresleny obraz o dané destinaci, tim vic, ¢im vzdalené&;jsi
destinace je (Palatkova, 2006). Podle Jakubikové (2001) vnimaji lidé destinaci jako celek.
Vnimaji krajinu, prostiedi, sluzby, které jsou v destinaci nabizené, kulturni, sportovni
a rekreacni moznosti, bezpecnost, Cistotu a vsficnost a jazykovou vybavenost mistnich
obyvatel.

Faktory, které ovliviiuji image destinace, podle Palatkové (2006) jsou: vysSe vydaji
na pobyt v destinaci, relaxace, socialni kontakty, klima, krajina, kultura, aktivita a Groven
zafizeni cestovniho ruchu (Palatkova, 2006).

Diivéjsi 1 nedavné vyzkumy dokazuji, ze image ovliviiuje rozhodovani pii vybéru
aktivit a destinace (Baloglu & McCleary, 1999; Gallarza, Saura & Garcia, 2002; Zhang, Fu,
Cai & Lu, 2014). Klicova je zde image destinace, prezentovana stranou nabidky, zaloZena na
zdrojich a znacich destinace (Goodall & Ashworth, 2012). Systematicka a dlouhodoba tvorba
image je dilezitou soucasti marketingu kazdé¢ destinace. Image destinace musi byt pravdiva,
aby nebyly zklamany pfedstavy o destinaci a nedoslo ke ztrat¢ divéry zédkaznika (Ryglova,
Burian, & Vajc¢nerova, 2011). Jelikoz maji navstévnici cestovniho ruchu na vybér z velkého
mnozstvi destinaci, méla by byt destinace velmi specifickd, co se ty€e vyhod, které nabizi,
a cilovy trh by mél byt opatrné vybirdn tak, aby se marketingové aktivity ptizptsobily
riznym cilovym skupindm a aby pfildkalo spravné zdkazniky (Morgan, Pritchard & Pride,

2004).
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Obvykle mame tfi zakladni Grovné, na kterych organizace destinaéniho marketingu
funguji. Na urovni statu je organizace odkézdna na nérodni organizace cestovniho ruchu,
které jsou zodpovédné za marketing zem¢e jako destinace cestovniho ruchu. Na krajské trovni
muze byt organizace odkazana na krajské urady cestovniho ruchu, které jsou zodpovédné
za marketing cestovniho ruchu kraje. Na regiondlni Girovni je organizace prevedena obvykle

na regionalni ufady a informacni centra (Pike, 2008).

Podle Seatona a Bennetta (1996) miizeme shrnout poznatky o image destinace takhle:

» Image destinace je vice diferenciovand a komplexni pro turistu, ktery jiz destinaci
navstivil.

* Image destinace je ovlivnéna komunika¢nimi ndstroji - filmy, knihami, sportovnimi
udédlostmi. Nékdy komunikacni néstroje image destinace ovliviluji vice nez
propagacni kampané narodnich organizaci.

» Image destinace je velmi silné€ ovlivnéna reklamou “Word of mouth (WOM)”.

+ Image destinace je velmi naro¢né a pomalé zménit.

» Image destinace je ovlivnéna public relations a reklamou.
které jsou blizkymi substituty.

» Image destinace se lisi podle cilovych skupin (ndrodnost, vzdélani, vék) a proto jedna

destinace vétSinou ma nékolik rozdilnych image, ne pouze jednu jedinou.

Gunn (1988) ukazuje proces vytvareni image destinace na modelu sedmi fazi cestovni
zkuSenosti. Prvni faze je akumulace mentalnich obrazl o zézitku, kde image tvofi informace
pochézejici predev§im z nekomer¢nich zdroja, jako jsou média, vzdélavani a stanoviska
ptatel a rodiny. Ve druhé fazi dochdzi k modifikaci téchto obrazli podle dalSich informaci,
tentokrat pochazejicich z komercnich zdrojl, jako jsou cestovni brozury, privodci a cestovni
kancelafe. Dalsi faze zahrnuje rozhodnuti navstivit destinaci. Nasleduje cesta do destinace,
pobyt v destinaci a navrat domi. Nasledné v posledni fazi je image destinace upravena podle
vlastni zkuSenosti.

Celkovy dojem o destinaci se vytvaii rozdilné u osob, které¢ destinaci navstivili,

a u osob, které ne. Proto je dobré tyto dvé skupiny pii méfeni od sebe oddélit. Rozdilna
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image muze byt také u lidi, ktefi ptijeli do destinace pouze za odpocinkem, nez u lidi, ktefi se
snazi destinaci objevovat a zapojuji se do rtiznych akci. Tvorbu image destinace ovliviiuji
také osobni faktory (osobni charakteristiky, motivace, pfedchozi znalosti), sociodemografické
faktory (pohlavi, v€k, uroven vzdélani) a psychologické faktory (motivace, zivotni styl,
hodnoty), (Echtner & Ritchie, 2003).

Existuji dva zakladni pfistupy k méfeni image, a to strukturovany a nestrukturovany.
U strukturovanych metod je vyuzivan sémanticky diferencial nebo Likertova skala. U téchto
metod vyuzivame standardizované vahy, lze je tedy snadno spravovat a statisticky
vyhodnocovat. Nedostatkem je skute¢nost, Ze zde nedochazi k hodnoceni celostni image.
Nestrukturovand metoda pouziva oteviené otazky, respondent tedy miize 1épe vyjadiit své
dojmy (Echtner & Ritchie, 2003). Jako idedlni feSeni se nabizi “smiSend metoda”, kdy do

vyzkumného Setfeni zahrneme oba typy metodik.

Faktory ovliviiujici cestovni ruch v Polsku

Existuji tfi skupiny faktori, které ovliviiuji cestovni ruch v destinaci. Jsou to
lokalizacni, realiza¢ni a selektivni faktory. Toto funkéné-chronologické ¢lenéni zavedl Mariot

(1983) a pouziva se dodnes.

Lokalizaéni faktory

Lokaliza¢ni faktory jsou takové podminky pro cestovni ruch, které jsou dany uzemim
a jsou prakticky neménné. Tvoii “fyzickou” zakladnu pro uspokojovani mozné poptavky -
tedy “co se d4 vidét” (Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011). Tyto faktory vyjadiuji vhodnost
krajiny pro ur€itou aktivitu (Bina, 2002). Jedn4 se o pfirodni faktory, kulturné-historické
faktory a faktory zaméfené na uspokojovani specifickych potieb (Kotikova &
Schwartzhoffova, 2014). Lokaliza¢ni faktory tvoii potencial pro tvorbu produktu cestovniho
ruchu a urcuji misto jeho lokalizace (Plesnik, 2008). Potenciél cestovniho ruchu v destinaci
se muze ale zménit, napt. poradanim raznych akci cestovniho ruchu, které se pro tuto

destinaci stanou typické (Bina, 2002).
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Lokalizaéni faktory do velké miry urcuji, jaky druh cestovniho ruchu se bude na daném
uzemi rozvijet. S jejich pomoci miiZzeme docilit odliSeni jednotlivych izemi (regiond, oblasti
nebo destinaci cestovniho ruchu). Zejména lokaliza¢ni ptedpoklady urcuji, ¢im se dana oblast

bude prezentovat a vymezovat vici konkurenci (Ryglova, Burian & Vaj¢nerova, 2011).

Prirodni predpoklady

K pfirodnim podminkam patii reliéf, klima, vodstvo, fauna, flora a celkovy vzhled
krajiny (Mariot, 1983). U pfirodnich podminek obecné plati, ze ¢im je piijemnéjsi klima,
neobvyklejsi modelace terénu, krasnéjsi scenerie, exotictéjsi Zivo€ichové a rostliny, tim jsou
lepsi predpoklady pro cestovni ruch. Proto jsou nejvice navstévovany horské a pobiezni
oblasti, s mnoZstvim geologickych zvlaStnosti, dobrymi hydrologickymi poméry
a zachovalou faunou a flérou. Nejvétsi vyznam pak maji oblasti, které jsou vyjimecné

a neopakovatelné (Ryglova, Burian & Vaj¢nerova, 2011).

Polsko je nizinnad zemé¢, 54 % povrchu lezi do vysky 150 m. n. m., jen 3 % povrchu je
nad 500 m. n. m. Pfesto je charakter polské krajiny rozmanity. Od jihu na sever se postupné
tahnou pasma hor, pahorkatin, nizin a jezer az k pobiezi Baltského mote (Skrzypek, 1973).
Severni Polsko bylo formovano fadou ledovci, které se sunuly ze Skandinavie na jih. Baltské
pobiezi se tdhne v délce 528 kilometr. Pise¢né plaze v této oblasti se fadi k nejlepSim
v Evropé. Plaze lemuji vysoké pise€né duny nebo Utesy a jediné, co brani v projiti celého
pobtezi po pisku, jsou usti fek. Charakteristické jsou zde tzké pisecné kosy modelované
motskymi proudy.

Tatry jsou nejvyssi pohofti ve stfedni Evropé, ¢ast z nich zasahuje do jihu zemé. Vysoké
Tatry jsou tvofeny prevazné zulou a rozeklanymi skalnatymi Stity. Nejvyssi vrchol Polska lezi
pravé zde: Rysy s vyskou 2 499 m. n. m.

Znacnou ¢ast severniho Polska zabira jezerni oblast, kterd je charakteristickd malebnou
morénovou krajinou lest a tisicl jezer (Czerniewicz-Umer, Omilanowska & Majewski,
2005). V zemi je pies 9 000 jezer s rozlohou nad 1 ha. Nejvic jich je v Pomotanské jezerni
plosing (celkem 4 129 jezer) a na Mazurské jezerni plosing (2 700 jezer), (Skrzypek, 1973).
Na uzemi Mazurskych jezer, které¢ oplyva lesy, mokiady a raselinisti, hnizdi velké mnozstvi

ptactva, vcetné nejpocetnéjSiho hejna ¢apti v Evropé. Oblasti nizin narusuji monotdénnost
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pahorky, klikatici se feky, mokfady a raseliniSté. VétSina pudy v niZindch se vyuziva k
zemédé€lstvi, ale prostiraji se tu 1 rozsahlé lesy (Czerniewicz-Umer, Omilanowska &
Majewski, 2005).

V Polsku se stietavaji vlivy ocednského a kontinentalniho podnebi (Skrzypek, 1973).
Podobné jako u nés se zde stiidaji ¢tyfi ro¢ni obdobi. Primérna teplota se v 1ét€ pohybuje
mezi 16,5 a 20 °C, v zimé& mezi -6 a 0 °C. Léta jsou zde tepla a zimy mrazivé (Trojan, 2016).
Na vychodé miize teplota klesnout az k -38 °C (Hirsh, 2006).

Fauna Polska je velmi rozmanita. V lesich Ziji nejtypict&jsi zastupci - divocak, srnec
a zajic. Zubry a Tetfevy lze v Evrop€ najit téméf pouze jen v Polsku. Zubr je typické zvife
Bélovézského pralesa - narodni park ho mé dokonce ve znaku. V Karpatech a Sudetech je
mozné vidét medvédy a rysy. Losy je mozné spatfit v rozlehlych lesich, raselinistich
a mokfadech, dokonce i1 v blizkosti velkych mést. Velké zastoupeni jich je v Kampinoském
narodnim parku a v oblasti Bialystoku. Racka je mozné vidét na pobiezi Baltského mofte,
v jezernich krajindch se nachazi velké mnozstvi ptactva, zejména capti, labuti, potapek,
jefabli a kormorant. Mezi vyznamné rostliny rostouci v Polsku patii Safrdn a pupava
bezlodyzna v horskych oblastech, d’ablik bahenni a rosnatka anglick4 v jezernich krajinach,
vl¢i mak a Inice obecnd v niZindch, jeCmenice pisecnd a piskomilka obecna pii pobiezi
Baltského mote (Czerniewicz-Umer, Omilanowska & Majewski, 2005). V Baltském mofi se
nachazi ptiblizn€ 2 000 druht planktonnich fas, z nichZ je vétSina chranéna. Pro pobiezni
oblast jsou také typické sinice (Trojan, 2016). Lesy se rozprostiraji na 28 % rozlohy zem¢.
Tti Ctvrtiny z toho jsou lesy jehli¢naté. NejcastéjSimi stromy jsou borovice, smrky, jedle,
buky, vrby, ol$e (Kotulanova, 2006).

Baltské mote odvodnuje 99,7 % polského povrchu. Nejvétsi Cast zabird povodi Visly
(54,1 %), (Skrzypek, 1973).

Nérodni parky a chranéné oblasti v Polsku zaujimaji ptes 1000 ha. V Polsku se nachazi
23 narodnich park, z nich 8 je zapsano na seznamu svétového ptirodniho dédictvi UNESCO.
V plénu je vytvoreni Mazurského ndrodniho parku, ale nejdiive se pravdépodobné bude
zvétSovat rozloha parkl stavajicich (Pilich & Pilich, 2004). Pfirodnich rezervaci je v zemi
celkem 1 469, chranénych krajinnych oblasti 121, chranénych uzemi 386, izemi Natura 2000
celkem 983 a jesté je zde dalSich asi 43 000 chranénych mist (Trojan, 2016). Kazdy narodni

park mé ve znaku néjaké zvife. Bélovézsky narodni park ma za symbol zubra, Wolinski zase
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orla bilého atd. (Pilich & Pilich, 2004). Nejvétsi narodni park je Biebrzansky s rozlohou
59 223 ha. Je to jedno z nejcennéjSich piirodnich tzemi (Parma, 2006). Znacnou ¢ast parku
zahrnuje jedno z nejvétSich a nejvice zachovalych tdolnich raselinist’ v Evropé&. Nejstarsi je
Béloveézsky narodni park. Historie ochrany izemi sahé az do roku 1921, kdy byla vytvofena
lesni rezervace. Narodnim parkem byla oblast vyhlaSena v roce 1932 a v roce 1977 byl
piipsan na seznam svétového ptirodniho dédictvi UNESCO. Rozloha parku je 10 502 ha
(Polska: Parki narodowe, 2012).

V Polsku je pfiblizn¢ 30 000 km dobife znacenych turistickych tras (Hirsh, 2006).
Nejdelsi z nich jsou znacené ¢ervenou barvou. Patii k nim napft. hlavni sudetskd magistrala,
ktera za¢ina ve Swieradow&-Zdroju, vede pies Jizerské hory, Krkonose, Orlické hory, masiv
Kralického Snézniku, Rychlebské hory a Zlatohorskou vrchovinu az do Prudnika. Magistréla
prochdzi 1 vyznamnymi vrcholy jako je SnéZka nebo Kralicky Snéznik. Celkem je magistrala
dlouha 347 km, nékteré zdroje uvadeji az 440 km (Pilich & Pilich, 2004; Szlak Beskidzki
a Szlak Sudecki, 2017). Dalsi znama trasa je Beskydska magistrala (519 km), nejkratsi je
Svatokiizska magistrala (Swietokrzyski Szlak, 105 km), oblibena je i stezka Orlich hnizd
(164 km), kterd vede kolem 25 stfedovékych hradi z Krakova az do Czestochowy (Pilich
& Pilich, 2004). Pro turistiku se vyborné hodi také narodni parky. Naptiklad v Biebrzanskim
narodnim parku je pies 480 km turistickych cest a 400 km cest pro cyklisty (Hirsh, 2006).

Cykloturistika zaziva v Polsku renesanci. Bylo vytvofeno né¢kolik tisic kilometra
znacenych cyklistickych tras a kazdy rok ptibyvaji dalsi (Pilich & Pilich, 2004). Cyklostezky
se nejrychleji rozviji v Trojmésti (Gdansk, Gdynia, Sopot) a v Krakové. Oblibené jsou také
terénni trasy napt. v Kozienieckém pralese, v Bieszczadach, v Kaszubech nebo na ostrové
Wolin. Pro “downhill” jsou oblibené trasy Katowice — Zywiec, Wista — Zwardon a ¢aste¢nd
vedouci trasa pres Slovensko a sjezdovky Babi Gory (Polskd Turisticka Organizace, 2018).
V piimoiské oblasti se nachazi n¢kolik tematickych stezek, napt. Stezka majakl, Evropska
stezka cihlové gotiky, ktera vede po celém pobtezi Baltského mote v Polsku a Némecku nebo
Stezka gotickych hradii (Trojan, 2016).

V Polsku je také mnozstvi vodackych cest ur¢enych pro kajaky, kdnoe nebo vory.
Nejkrasnéjsi trasy jsou v oblastech Warmia, Mazury nebo Suwalek a patii sem vodacké trasy
po Krutyni, Czarn¢ Hanczy, Rospudy ¢i Drwecy. V Kaszubské oblasti a Pojezierzu

Drawském jsou cesty fekami Brda, Wda ¢i Drawa (Polskd Turistickd Organizace, 2018).
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V piimoiské oblasti jsou oblibené také moiské jachty, kylové plachetnice, surfing ¢i

kitesurfing (Trojan, 2016).

Kulturné-historické prredpoklady

Kulturné-historické piedpoklady muzeme jeSté roz€lenit na kulturné-historické
pamatky (movité a nemovité¢), kulturni zafizeni (muzea, galerie, pamatniky, divadla,
hvézdarny, planetaria) a spolecenské akce (kulturni, sportovni, vystavni, kongresové), (Bina
2002). Nejpritazlivéjsi jsou zejména pamatky véetné technickych. Rozhodujici vyznam maji
ale jen ty nejcennéjsi a nejproslulejsi. Ostatni funguji vétSinou jen jako dopliikové atraktivity.
Nejdiilezitéjsi jsou pamatky, které jsou zapsané do Svétového seznamu kulturniho dédictvi
UNESCO (Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011). Vyznamné jsou také néarodni kulturni
pamatky, méstské pamatkové rezervace, vesnické pamatkové rezervace atd. (Kotikova
& Schwartzhoffova, 2014).

V pribéhu historie (zejména béhem obdobi 2. svétové valky), pfiSlo Polsko o velkou
¢ast svého architektonického dédictvi. OvSem diky usili vlady i jednotlivell se zrestaurovalo,
v nékterych pifipadech znovu postavilo, mnoho vyznamnych budov. Zajimavym prvkem
polské architektury jsou tradi¢ni dfevéné stavby. Rad némeckych rytift ve 13. a 14. stoleti
zanechal na Uzemi Polska pisobivé gotické stavby (Czerniewicz-Umer, Omilanowska
& Majewski, 2005). Patii sem naptiklad Malbork - nejvétsi hrad v Polsku z Cervenych cihel
(Parma, 2006). Vyznamné pamatky jsou zde z obdobi renesance, jako naptiklad Kralovsky
zdmek a Zikmundovska kaple v Krakové nebo radnice v Poznani. Pomérné béznym jevem
jsou v polskych méstech barokni stavby. Ze zdmkul je tu naptiklad Krzyztopor v Ujazdu,
ktery je pojaty v manyristickém slohu, nebo rané¢ barokni zdmek v Lancutu.
V neoklasicistnim slohu byl postaven Kralovsky zdmek a Lazienkovsky palac ve VarSave.
Polské secesni stavby lze obdivovat zejména v todzi (Czerniewicz-Umer, Omilanowska
& Majewski, 2005).

V Polsku se nachdzi vice nez 700 muzei nejriznéj$iho zaméteni. Zvlastni vyznam pro
polskou kulturu maji muzea na kralovskych hradech na Wawelu v Krakové nebo ve VarSavé.
Nékterd muzea jsou velmi zndmda, napf. na hradé¢ v Lancucie. Je zde mnoho muzei
zivotopisnych, historickych, ptirodovédnych, nékolik divadelnich, jedno muzeum zamétené

na krabi¢ky od sirek nebo muzeum slune¢nich hodin (Pilich & Pilich, 2004). Vyznamné

20



archeologické muzeum je Biskupin. Jednd se o rekonstrukci praslovanské osady
z halstatského obdobi, kdy méla osada ptiblizné tisic obyvatel (Parma, 2006).

V Polsku jsou vyznamna také duchovni a poutni mista. Nejnavstévovangjs$i jsou
Czestochowa, Stary Lichen a Katkow-Godow. Nejvice zndmym mistem poutnikl
vyznavajicich pravoslavnou cirkev je hora Grabarka. Nejvyznamngj$im poutnim mistem pro
Zidy je stary Zidovsky hibitov v Lezajsku. V Polsku jsou i dvé ¢inné muslimské mesity

v Bohonikach a Kruszynianach (Pilich & Pilich, 2004).

Predpoklady zamérené na uspokojeni specifickych potieb

Mezi predpoklady zaméfené na uspokojeni specifickych potieb mulzeme zaradit
nakupni centra a lazeniska a zdravotnickd zafizeni (Kotikova & Schwartzhoffova, 2014).

V Polsku se nachdzi vice nez 40 lazni. VétSina z nich se specializuje na 1écbu
konkrétnich nemoci. Mezi znamé lazné patii napt. Nateczow, ktery se stard o srdcare,
Konstancin, ktery uklidiuje nervy, Ladek Zdroj a Polczyn Zdrd; pomahaji Zenam
s gynekologickymi problémy a Rabka Zdr6j se soustfed’uje na 1é¢bu déti. Jsou zde ale i 14zné
s vSestrannou lécbou, které za své 1écebné ti¢inky vdéci Baltskému mofi. Jsou to napt. Busko
Zdrdj nebo Kotobrzeg. Lazné nabizeji pékna sanatoria, procedury, prochazky, kulturni zivot,
ale i historické pamatky (Polska Turistickd Organizace, 2018).

Velky modni trend moderni doby je také wellness. Stile vice hoteld nabizi
akupunkturu, antistresovou terapii, odtuchovaci klry, masaze, sauny a salony krasy (Hirsh,
20006).

V Polsku je mozné koupit témét cokoli. Nachazi se zde moznosti od hypermarkett az
po trznici, tradicni obchodni domy nebo luxusni butiky. Hlavni ulice a pési zony velkych
mest jsou plné butikl, antikvariati, galerii, navrharskych studii, tradi¢nich cukraren
a pekaren. Ve velkych méstech jsou také obrovska nadkupni centra, napt. Arkadia ve VarSave,
Galerie Dominikanska u Wroclavského starého meésta nebo Galerie Krakovskd. OvSem
nakupovani miize byt spojeno i s poznavanim. Ptikladem miize byt renesancni trzisté
v Sukiennicich v Krakoveé, secesni obchodni dam bratfi Baraschi ve Wroclawi

nebo neoroméanské Haly Mirovské ve VarSaveé (Polska Turisticka Organizace, 2018).
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Realiza¢ni faktory

Realiza¢ni faktory jsou ‘“nadstavbou” lokalizanich faktordt. Muzeme tedy fict,
7Ze umoziuji samotnou realizaci cestovniho ruchu. Mezi realiza¢ni piedpoklady patii
dopravni infrastruktura a sluzby spojené s cestovnim ruchem jako je stravovani nebo
ubytovani (Mariot, 1983), neboli komunikaéni a materidlné technické podminky rozvoje
cestovniho ruchu. Jinymi slovy realizacni faktory umoziuji danou oblast dosdhnout
(doprava) a vyuzit (napf. ubytovaci a stravovaci sluzby). Bez dostatecné kapacity a kvality
sluzeb, bez odpovidajici nabidky nebude vyuzit potencidl uzemi a ani nelze dobie sestavit
turistické produkty. Hodnoceni urovné realizanich faktori se provadi pomoci fady
ukazatell, jako je pocCet a skladba navstévnikii v urcitém prostoru, pocet ubytovacich
zafizeni, pocet luzek, pocet mist u stolu, ukazatele ubytovacich a stravovacich zafizeni,
velikost a kvalita pfepravnich kapacit, limit vyuziti izemi z pohledu materialné-technické
zékladny, obCanskd vybavenost, stupeii modernizace atd. (Ryglova, Burian & Vaj¢nerova,
2011).

Do Polska se z Ceska, ale i z Némecka, Slovenska a Litvy diky Shengenskému prostoru
1ze dostat bez hrani¢ni kontroly. Hranice s Ukrajinou, Béloruskem a Ruskem jsou stiezené
a tvoti zaroven vychodni hranice Evropské unie (Trojan, 2016).

V zemi je nékolik mezinarodnich letiSt. Nejvétsi se nachazi ve VarSavé. Sem mifi
mezinarodni lety asi z 50 mést ve 30 zemich. S aerolinkou CSA lze letét do Varsavy nebo do
Krakova. Dalsi mezinarodni letisté jsou v Gdansku, Katovicich, Stéting, Poznani a Krakové.
Vsechna leti§t¢ maji pravidelné autobusové spojeni s centry mést (Czerniewicz-Umer,
Omilanowska & Majewski, 2005).

Tf1 mezindrodni pfistavy trajektovych linek jsou v Gdyni, Gdansku a Svinousti.
Trajekty nabizi spojeni se skandindvskymi zemémi (Czerniewicz-Umer, Omilanowska
& Majewski, 2005).

Po Polsku se da cestovat velmi pohodIn¢ vlakem po rozsahlé siti zeleznic - vlakem se
da dopravit téméf kamkoli. Vlakovou dopravu fidi spolecnost Polskie Koleje Panstwowe
(Polské statni zeleznice). Mezinarodni spoje jsou mezi Polskem a fadou evropskych mést.
Mezi velkymi mésty jezdi vlaky InterCity. Do menSich mést je ale snadnéj$i doprava
autobusem, protoze autobusy mivaji krat$i intervaly. Z Prahy se d4 dojet bez piestupu do

VarSavy rychlikem za piiblizné¢ 9 hodin. Hlavni Zelezni¢ni trasy spojuji Rusko a zapadni
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Evropu. Na krat§i vzdalenosti je nejlepsi vyuzit pfiméstské vlaky. V nékterych oblastech
dodnes ptevazi cestujici tzkokolejka. Ve Wenecji je mozné navstivit i Muzeum uzkokolejné
zeleznice (Czerniewicz-Umer, Omilanowska & Majewski, 2005).

Mistni a dalkové autobusy jezdi téméf do vSech mést a vesnic. Mezinarodni autobusové
VarSavy, LodZe nebo Wroclawi (Czerniewicz-Umer, Omilanowska & Majewski, 2005).

Polské silnice jsou v zahrani¢i proslulé Spatnou kvalitou a polsti fidici svym
nebezpecnym fizenim, nicméné tato povést je prevazné nezaslouzena. VEtsi problém
piedstavuji kraddeze aut nebo parkovani ve velkych méstech (Czerniewicz-Umer,
Omilanowska & Majewski, 2005). V roce 2016 polskd dalni¢ni sit’ métila 1 565,6 km, sit’
rychlostnich silnic 1 604,6 km, ale kazdy rok se tato sit’ rozsifuje (Trojan, 2016).

Z méstské hromadné dopravy je nejpouzivanéjSim prosttedkem autobus. V nékterych
meéstech jezdi také tramvaje, trolejbusy nebo minibusy. Ve VarSavé je k dispozici 1 sit’ metra
(Czerniewicz-Umer, Omilanowska & Majewski, 2005).

V Polsku se nachazi mnozstvi historickych pozéavacich tras urcenych pro automobily.
Jedna z nich je trasa “Po stopach Kopernika”, kterd vede z mésta Torun, kde se slavny polsky
astronom narodil, pfes zamek Olsztyn az do Fromborku, kde zemfel a je zde 1 muzeum. Dalsi
je trasa “Grunwaldzki”, kterd vede po stopach jedné z nejvétSich bitev stiedovéké Evropy
u Grunwaldu z roku 1410 (Pilich & Pilich, 2004).

V roce 2016 bylo v zemi registrovano vice nez 7 000 objektii hromadného ubytovani,
zhruba polovina z toho jsou hotely. V Polsku je také velmi populdrni ubytovani v soukromi.
Hotely, motely a penziony jsou znaceny hvézdiC¢kami od jedné do péti, kempy mizou mit
jednu az ctyfi hvézdicky a ubytovny jsou kategorizovany fimskymi cCislicemi 1 az III.
Vyhledavané jsou také tzv. schroniska - jsou to objekty urcené prfedevsim pro mladez, a sice
s nizkym standardem, ale i s nizkou cenou. Nov4, oblibend forma je Agroturistika - pobyt

zaméieny na souznéni s ptirodou (Trojan, 2016).
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Selektivni faktory

Selektivni (¢i stimulaéni) faktory podnécuji vznik a rozvoj cestovniho ruchu. Patii sem
objektivni selektivni faktory: napf. Groven fizeni destinace, Uroven spoluprice mezi
jednotlivymi subjekty, vnimani diilezitosti cestovniho ruchu politiky, od n¢hoz se odviji
urovenn vetfejné podpory cestovnimu ruchu, piijmovéa situace potencidlnich hosti,
a subjektivni selektivni faktory: postaveni hodnoceného tizemi v konkurenci, jeho obraz
u zadoucich cilovych skupin, schopnost naplnit jejich pfani atd. (Ryglova, Burian
& Vajénerova, 2011).

Tyto faktory souviseji se spotiebitelskym chovanim. Toto chovani je ovlivnéno ¢tyimi
zakladnimi psychologickymi faktory: motivaci, vnimanim, uenim a postoji. Selektivni
faktory piisobi na cestovni ruch na Grovnich: regionalni (napt. v podobé vyhlaseni pamatkové
rezervace), mezinarodni ¢i makroekonomické (napt. v podobé souboru piedpisi EU
regulujicich praxi stravovacich zatizeni), (Ryglova, Burian & Vaj¢nerova, 2011).

Objektivni stimulacni faktory se podle Ryglové, Buriana & Vajénerové (2011) déli
na faktory politické a ekonomické, demografické skute¢nosti a administrativni podminky.
Mezi politické faktory patii zakladni politické skuteCnosti, jako je mirové usporadani svéta,
vnitropolitickd situace, volny pohyb osob a kapitalu. Mezi ekonomické faktory se tadi
sménitelnost mény, vySe realné mzdy, vySe nerealizované kupni sily obyvatelstva, mira
investic do prezentace destinace nebo moznost ¢erpani prostfedki na rozvoj cestovniho ruchu
z Evropskych fondd. Do demografickych skutecnosti fadime veli¢iny jako pocet obyvatel
destinace, jejich ekonomicka aktivita, stfedni délka zivota, mobilita apod.
Do administrativnich podminek patfi pravni predpisy, zakony, vyhlasky, potfeba ockovani
atd.

Mezi subjektivni selektivni faktory patii predevsim psychologické faktory, kterymi je
ovlivnéno rozhodovéni spotiebiteli sluzeb cestovniho ruchu. Vyznamnou roli zde hraje
reklama, propagace, zkusenost, modnost, renomé destinace, piivétivost mistnich obyvatel atd.
(Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011).

Polsko lezi ve stfedni Evropé, jeho rozloha je 312 685 km2. Sousedi s Ceskou
republikou, Litvou, Béloruskem, Ukrajinou, Némeckem, Slovenskem a ruskou enklavou

Kalingradem (Czerniewicz-Umer, Omilanowska & Majewski, 2005).
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Polsko je osmou nejlidnatéjsi zemi v Evropé, pocet obyvatel je 38,5 milionu. Obyvatelé
Polska tvoii v podstaté jedinou etnickou skupinu, narodonostnich mensin je zde méné nez
4 % z celkové populace (Czerniewicz-Umer, Omilanowska & Majewski, 2005; Giowny
Urzad Statystyczny, 2018). Nejpocetnéjsi etnickd skupina jsou Slezané, druhd nejpocetnéjsi
jsou Kasubové zijici v pfimoii. Ve méstech zije 23 405 900 obyvatel, na venkové 15 105 900.
Hustota zalidnéni je 123 osob/km? (Trojan, 2016).

Co se tyce nabozenstvi, vétSina Polakll se fadi ke katolicismu, ale nemizeme vSechny
priradit k fimskokatolické cirkvi. Ve vétSich oblastech sidli enklavy protestantti, na vychodée
ptevazuji pravovérni kiestané. V okoli Biatystoku se nachazi vesnice, kde vedle sebe Ziji
katolici, pravovérni kiestané a muslimové. SkuteCnost, ze vétSina obyvatel dbd na teze
katolicismu, ma vyznamny dopad na mordlni hodnoty zemé, ale i na politické klima -
pfikladem miZou byt debaty ohledné prava na potrat (Czerniewicz-Umer, Omilanowska
& Majewski, 2005).

V Polsku se mluvi polstinou. Tento jazyk patii do indoevropské jazykové rodiny, kde
spolecné s cestinou a slovenstinou (déle jesté 1 kaSubstinou a luzickou srbstinou) tvoii vétev
zapadoslovanskych jazyki (Trojan, 2016).

Polsko je parlamentni republika majici parlamentni systém na zaklad¢ trojstranného
rozdé€leni moci (zdkonodarna, vykonna a soudni). Platna ustava zemé pochézi z roku 1997.

Samospravné je zemé& rozdelena na 16 vojvodstvi, s celkovym mnoZzstvim 65 krajskych
mest a 314 okrest. Ve statnim erbu je bily orel s oto¢enou hlavou vpravo a zlatou korunou
na ¢erveném poli. Vlajka ma na sobé 2 barvy: bilou nahote a ¢ervenou dole. Narodni hymna
pochézi z roku 1797 a jmenuje se Jeszcze Polska nie zgineta (Trojan, 2016).

Od roku 1999 je zemé soucasti NATO a ¢len Evropské unie je od roku 2004. Polsko je

vvvvvv

(Polska Turisticka Organizace, 2018).
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Propagaci Polska jako turistické¢ destinace v Polsku i zahrani¢i mé na starost Polska
Turisticka Organizace (Polska Organizacja Turystyczna). Organizace byla zalozena v roce
2000 a jeji hlavni sidlo je ve VarSave a podléhd Ministerstvu ekonomickych zélezitosti, prace
a socialni politiky. V zahrani¢i ma celkem 12 kancelafi, naptiklad v Londyné nebo ve Vidni.
V Ceské republice ale nema zadnou (Adamczyk, 2005). Organizace se vénuje dlouhodobé
propagacni politice zalozené na dokumentu s ndzvem Marketing Strategy of Tourism
in Poland fot the years 2012-2020 (Marketingova strategie cestovniho ruchu v Polsku v

letech 2012-2020). Dokument je zaktualizovana verze strategic na roky 2008-2015.
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Mezi ukoly v dokumentu patii: organizace konferenci, seminaid, Skoleni, vydavani
reklamnich publikaci o Polsku, rozvijeni internetového turistického informac¢niho systému,
vykonavani statistickych analyz, marketingovych expertiz a prognostickych studii atd.
(Johann, 2014). Organizace také podporuje vytvareni regiondlnich a lokalnich organizaci
cestovniho ruchu. Nabizi jim Skoleni, podporu v ziskavani fondl a feSeni standartnich feSeni
v managementu (Adamczyk, 2005).

V zemi rozliSujeme 3 hlavni turistické oblasti - sever Polska (pfimotsky pruh a jezerni
oblast), stfed Polska (pruh nizin) a jih Polska (oblast vrchovin, vysokych pohoti a kotlin).
V Polsku je 16 regionli cestovniho ruchu. Jsou to regiony Dolnoslaskie, Kujawsko-
pomorskie, Lubelskie, Lubuskie, Lodzkie, Matopolskie, Mazowieckie, Opolskie,
Podkarpackie, Podlaskie, Pomorskie, Slqskie, Swie;tokrzyskie, Warminsko-mazurskie,
Wielkopolskie a Zachodniopomorskie. Toto oficidlni rozdéleni regionli zpracovala Polska

organizace cestovniho ruchu (Polska Turistickd Organizace, 2018).
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3. Cile

Za hlavni cil mé prace jsem si dala zjistit, jaké je hodnoceni image Polska jako
turistické destinace u rezidentll Ceské republiky, a to jak u osob, které navitivili Polsko

a u osob, které Polsko jeste nenavstivili.

Dil¢i cile

sbér a syntéza poznatktli o Polsku, vymezeni hlavnich pojmi
- analyza jiZ existujicich vyzkumt

- vytvofeni listu Setfeni a jeho distribuce

- zpracovani listu Setfeni a vyhodnoceni dat

- porovnani vysledkl na zaklad¢ vyzkumné otazky

Vyzkumni otazka

1. Lisi se vnimani image destinace Polska u osob, které zemi navstivili od osob, které

Polsko zatim nenavstivili?
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4. Metodika

Pro ziskani dat k mé diplomové praci jsem vyuzila metodu primarni i sekundéarni
analyzy. Sekundarni analyzu jsem pouzila pii ziskavani dat z odborné literatury, z ¢lanka,
z vyzkumil a ze statistickych udaja.

V databazi Ceského statistického ifadu nejsou k dispozici data, podle kterych by se
dalo zjistit, kolik turistli z Ceska navstivi Polsko. Podle Hlavniho statistického ufadu Polska
(Gtowny Urzad Statystyczny) byl v roce 2016 podet zahraniénich navitévnikia z Ceské
republiky 117 899.

Co se tyka vyzkumi, v Ceské republice jsem nenasla Zadné, které by se zabyvaly
Image Polska. Zahrani¢ni vyzkumy jsem nasla tfi v databazi odbornych ¢lankt: /mage Polska
jako destinace cestovniho ruchu v zemich hlavnich ekonomickych partnerii (The Image
of Poland as a Tourist Destination in the Country’s Main Economic Partners; Kuzmicki
& Wasilewska, 2015), Image Polska jako destinace cestovniho ruchu (The Image of Poland
as a Tourist Destination; Johann, 2014) a Tvoreni a hodnoceni image zemé jako turistické
destinace - priklad Polska (Creation and evaluation of the tourist image of country -
the example of Poland; Glinska & Kiryluk, 2015).

Polské organizace cestovniho ruchu (Polska Organizacja Turystyczna) organizovala
fadu studii zamétenych na vyzkum image Polska jako turistické destinace, byly to naptiklad
Vyzkum rozpoznani Polska na zahranicnich trzich (Badania rozpoznawalnosci Polski
na rynkach zagranicznych) z roku 2008, Strategie kominikaze na zahranicnich trzich:
britském, némeckém a francouzském (Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim,
niemieckim 1 francuskim) z roku 2010 nebo Image Polska v zahranici (Obcokrajowy
o Polsce) z roku 2017. Ministerstvo hospodaistvi Polska zadalo v roce 2011 Vyzkum Polska
jako znacky a polského hospodarstvi v zemich hlavnich hospodarskych partneru (Badania
wizerunkowe Polski 1 polskiej gospodarki w krajach gléwnych partnerow gospodarczych).
Institut vetfejnych zalezitosti (The Institute of Public Affairs) provedl nezdvisly vyzkum
zaméfeny na image Polska v roce 2008. Ve vyzkumech bylo cilem specifikovat navyky
a preference turisti a ohodnotit efektivitu provadénych komunikac¢nich kampani zamétenych
na propagaci Polska jako atraktivni zemé pro zahrani¢ni turisty. Vyzkumy byly zametené

kromé Polska i na ohodnoceni Image konkuren¢nich zemi stfedni a vychodni Evropy.
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Pro svlij primarni vyzkum jsem pouzila kvantitativni metodu sbéru dat, konkrétné
formou dotazniku. Dotaznikové Setfeni je nejvice vyuzivana metoda vyzkumu. Kazdy
dotazovany dostane stejné otazky, ve stejném potadi. Vyhoda metody je jednoduchost Sifeni
mezi respondenty a jednoduchost vyhodnoceni dat (Strategic management in tourism, 2000).

Dotaznik jsem vytvéfela po prostudovani vyzkumii zamétenych na image destinace.
Jako zaklad jsem pouzila dotaznik od agentury CzechTourism, ktery byl zaméfen na image
Ceské republiky, a dale dotaznik, ktery byl pouZity ve vyzkumu Polské Turistické
Organizace. Dotaznik obsahuje otazky uzaviené, oteviené i polouzaviené. Obsahuje i otazky
s vyctem atributl, které bylo potfeba ohodnotit na Lickertové skdle od jedné do péti, kdy
jedna je nejlepsi. Je v ném 1 jedna sefazovaci otazka. Nékteré otazky jsou zobrazeny pouze
nckterym respondentiim na zdkladé jejich predchozich odpovédi. Celkem je v ném 24 otazek.
Posledni dvé otazky se vénuji demografickym udajim - pohlavi a v€ku. Ponechala jsem
v dotazniku 1 moznost vyplnit e-mailovou adresu pro respondenty, ktefi budou chtit odeslat
vysledky.

Dotaznik jsem sdilela on-line na socialnich sitich na vefejnych skupinach, zejména
na skupinach zamétenych na cestovani. Byly to napt. skupiny Vylety a Cestovani; Cestovani
bez hranic - rady a tipy,; Cestuj levné bez cestovky, Cestovani - zabava, inspirace i pouceni,
Cestovani, spolucestovani, cestovatelska seznamka; POLSKO krdsna mista tipy na dovolenou
zajimavosti; Kempovani v Polsku; Milujeme Olomouc,; Prostéjov Bez Cenzury a jiné.

Setfeni probihalo v kvétnu a na zaGatku ervna 2018. Na dotaznik odpovédélo celkem
435 respondentl. Po smazani chybnych nebo duplikovanych odpovédi mi zbylo
407 odpovédi. Vyhodnoceni vcetné grafického zndzornéni predkladdm na nasledujicich

strankach.
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5. Vysledky

Navstivil/a jste nékdy Polsko?

Obrazek 3. Navstivil/a jste nékdy Polsko?

Z celkového poctu 407 respondenti navstivilo Polsko 352, tedy 86 %. Polsko
nenavstivilo 55 lidi. Toto procentudlni zastoupeni zlstavalo po celou dobu otevieni dotazniku
neménné, mizeme tedy Fict, Ze pouze cca 12 % Cechii nikdy nenavstivilo svou sousedni

zemi.

Kolikrat jste Polsko navstivil/a?

10x a vice
31 %

Obrazek 4. Kolikrat jste Polsko navstivil/a?

Na tuto otdzku odpovidali pouze respondenti, kteti zemi navstivili. Celkem 15 %, tedy

53 respondentd zemi navstivilo pouze jednou. 102 respondentd pak 2 - 3x, 87 4 - 9x
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a 110 respondentti dokonce 10x a vice. Miizeme fict, Ze vice jak polovina lidi z Ceské

republiky navstévuje Polsko pravidelné.

Kolik jste pri navstévé stravil/a v zemi dni?

V' 5 dni avice
21%

Obrazek 5. Kolik jste pii navstéve stravil/a v zemi dni?

Nejvice respondenttl, tedy 41 % (143 odpovédi), jezdi do Polska na 2 - 4 dny. 38 %

respondentt jezdi pouze na jeden den a jen 21 % jezdi na delsi pobyty v délce 5 a vice dni.

Jaky byl hlavni acel VaSi navstévy?

Kulturni uddlost
Prijezd

NaboZenstvi, poutnictvi
Vzdélavani

Navstéva znamych a pfibuznych

Sluzebni a pracovni cesty

Nakupy

Volny cas, rekreace, dovolena

0 75 150 225 300

Podet respondentd

Obrazek 6. Jaky byl hlavni ti¢el Vasi navstévy?
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Z 352 odpovédi bylo 291x jako tcel navstévy vybran Volny cas, rekreace a dovolena.
Tato moznost tedy tvofila 83 % ze vSech odpovédi. Druha nejcastéjsi odpoveéd - 33 %
(115 odpovéedi) byly Ndkupy. Dalsich 17 % (58 odpovédi) uvedlo jako ucel Sluzebni
a pracovni cesty. 13 % tvorila odpoveéd Navsteva znamych a pribuznych, 11 % Vzdeélani
a 3 % NabozZenstvi, poutnictvi. Mezi individualnimi odpovéd'mi pak 2x zaznél koncert, 8x

prujezd do jiné zemé¢, 1x hledani mist v souvislosti s historii, 1x festival a 1x demonstrace.

Jakym zpiisobem jste do Polska jel/a?

@ Organizovany zdjezd {CK, $kolni vylet atd.)
@ Neorganizovany CR (*na viastni pést”)

Obrazek 7. Jakym zplsobem jste do Polska jel/a?

Vétsina respondentl (303 - 87 %) jela do Polska v rdmci neorganizovaného cestovniho

ruchu. Pouze 46 respondenti jelo v rdmci organizovaného zéajezdu.

Ktera mista jste navstivil/a?

Na otazku odpoveédélo 287 respondentii. Celkem 16 z nich uvedlo, Ze mist, kterad
navstivili, je mnoho nebo navstivili vSechna vyznamna mista. Celkem 64 lidi, tedy 22 %,
navstivilo pouze nejblizsi pohranici a 50 lidi, tedy 17 %, navstivilo jen Krakow a pohrani¢i.
Muzeme tedy fict, ze 40 % vSech respondentl, kteti Polsko navstivili, se dostali jen
do pohrani¢i. Severni pobtezi Baltského mote navstivilo celkem 104, tedy 30 % respondent.
Z této oblasti je nejvice navstévovano Trojmeésti (Gdansk, Sopot, Gdynia) - 58 odpovédi,
poloostrov Hel - 15 odpovédi, Stétin - 14 odpovédi, oblast Leby - 12 odpovédi a Malbork -

11 odpovédi. Mezi nejvice navSt€évované misto patii bezesporu Krakow, navstivilo ho
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minimalné¢ 42 % - 148 respondenti (pokud ptedpokladam, ze Krakow navstivilo
1 16 respondentti, kteti odpoveédéli, Ze navstivili velkou spoustu mist, tak az 164). Druhé
nejnavstévovanéjsi misto je VarSava a teti Osvétim. Na otazku neodpoveédélo 65 lidi, z toho
18 (28 %) oznacilo za hlavni ucel cesty Nakupy a pro 12 (18 %) byly hlavnim ucelem

Sluzebni a pracovni cesty.

Lublin

Torun

Malbork

todz

Opole

Stowinski NP + keba
Stétin
Czestochowa

Hel

Poznan

Mazurska jezera
Zakopané + Tatry
Solny dal Wieliczka
Katowice

Trojmésti

Wroclaw

Osveétim

VarSava

Krakow

148
0 40 80 120 160

Pocet respondent(

Obrazek 8. Ktera mista jste navstivil/a?

Doporucil/a byste Polsko jako turistickou destinaci znamym?

Obrazek 9. Doporucil/a byste Polsko jako turistickou destinaci znamym?
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Celkem 91 % (315) respondentii by doporucilo Polsko svym znamym. Jen 32 Polsko
nedoporucuje, z nich 14 navstivilo pouze pohrani¢i a dalSich 6 uvedlo jako hlavni ucel

navstévy Polsko Sluzebni a pracovni cesty.

Ohodnot’te nasledujici na Skale od 1 do 5 jako ve Skole, kdy 1 je nejlepsi.

mi1 =2 3 M4 M5 M 9-Nemohu posoudit

Kulturni pamatky ] |
MozZnost domluvit se

Pohostinost a pratelskost obyvatel
Stravovani

Prirodni atraktivity
Muzea, galerie
Kulturni vyZziti

Podnebi

Ubytovani

Kulturni akce

Dopravni infrastruktura
Sportovni vyZiti
Sportovni akce

0 100 200 300 400

Obrazek 10. Ohodnot’te nasledujici na skale od 1 do 5 jako ve skole, kdy 1 je nejlepsi.

Nejlépe respondenti hodnoti Kulturni pamatky, Moznost domluvit se, Pohostinnost
a pratelskost obyvatel, Stravovani a Prirodni atraktivity. Nejvice negativné je hodnocena
Dopravni infrastruktura a Podnebi, ale také Moznost domluvit se a Pohostinnost a pratelskost
obyvatel. Casto lidé viibec nemaji piedstavu o tom, jaké jsou v zemi Sportovni akce a vyZiti,

Kulturni akce a vyziti, Muzea a galerie a jaké je zde Ubytovani.
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Chystate se v nasledujicich dvou letech navstivit Polsko?

Spise ano
23 %

Obrazek 11. Chystate se v nésledujicich dvou letech navstivit Polsko?

Z celkového poctu 407 respondentti se do Polska chystd pravdépodobné 69 % a dalSich

20 % se pravdépodobné nechysta.

Spise ne
24 %

Obrazek 12. Chystate se v nasledujicich dvou letech navstivit Polsko? - Nebyli v Polsku.

Spise ano
23 %

Obrazek 13. Chystate se v nasledujicich dvou letech navstivit Polsko? - Byli v Polsku.
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OvSem z respondentll, ktefi Polsko zatim jeSté nenavstivili, se do zemé chystd
pravdépodobné pouze 42 % a dalSich 42 % navstévu odmitd. Z respondentil, ktefi zemi

navstivili, se chysta znovu jet 73 % a odmité jet znovu pouze 16 %.

Co Vas odrazuje od navstévy Polska?

@ Planuji navstivit jiné zemé
Nezaujala mé

Moc toho o Polsku nevim / nenapadlo mé to
JiZz jsem v Polsku byl/a

Preferuiji jiné podnebi (more, slunce)
Nevim

Neni tam co délat / nuda
Neprijemni lidé, nepratelsti

Nic

Je to daleko

Nevhodné pro rodinnou dovolenou
Finance

Jiné

Planuji navstivit jiné zemé
38 %

Obrazek 14. Co Vas odrazuje od navstévy Polska?

Na tuto otazku odpovidali respondenti, ktefi se zemi navstivit nechystaji nebo nevi.
Celkem odpovédelo tedy 127 lidi. Vétsina z nich (38 %) planuje navstivit jiné zemé. Celkem
12 % respondentil zem¢ nezaujala. DalSich 11 % toho moc o Polsku nevi, 7 % uz v zemi bylo
a 7 % preferuje jiné podnebi. Dohromady 8 respondentil nevi, 6 z nich preferuje jiné podnebi

a 6 povazuje Poléky za neptijemné lidi.

Je néco konkrétniho, co byste chtél/a v Polsku vidét / zazit / navStivit?

Na tuto otazku odpovédélo celkem 317 lidi. Respondenti se nejvice zajimaji o Baltské
pobiezi, z toho nejveétsi zajem je o Stowinski narodni park, poloostrov Hel, letovisko Leba a
hrad Malbork. Dalsich 40 lidi by se chtélo podivat do Gdansku. Velky zdjem je také o ptirodu
a narodni parky. Cechy nejvice ldkaji Mazurska jezera, Tatransky narodni park, Slowinski

narodni park a Bélovézsky prales. Z mést jsou na prvnich ptickach Krakow (55 odpovédi), jiz
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zminény Gdansk (40 odpovédi), Varsava (31 respondentit) a Wroclaw (19 odpovédi). Casto
zminované jsou také koncentracni tdbory vcéetné Osvétimi (20 odpovédi) a solny dul

Wieliczka (15 odpovédi). Celkem 38 lidi (12 % odpovédi) nechce vidét nic nebo nevi. Mezi

dalsimi odpovéd’'mi bylo napt. vidét zubry, ochutnat “pierogy” nebo poznat mistni obyvatele.

VSE

NIC

kodz

Poznan
Kulturni akce
Vanocni trhy
Zabani parky
Wieliczka
Wroclaw
Osvétim + KT
Mésta / Pamatky
Var$ava
Gdansk
Krakow
Baltské pobrezi
NP / Pfiroda

0 27,5 55 82,5 110

Obrazek 15. Je néco konkrétniho, co byste chtél/a v Polsku vidét / zazit / navstivit?

Co se Vam ve spojitosti s Polskem vybavi?

Lideé, ktefi navstivili Polsko si jako prvni vybavi polské trhy, levné ndkupy a mofte.
Jidlo v zemi povazuji za vyborné. Mezi odpovéd'mi byly také pamatky a mésta. Nejvice se
vybavovaly Krakow, VarSava, Gdansk a Wroclaw. Pfiroda je oznaCovana jako nadherna
a nedotéend, krom¢ moie se objevovaly v odpovédich predevsim jezera a hory. Zem¢ je
povazovana za levnou. Z jidla a piti se nejvice vybavuje vodka, dale pierogy, ryby,
zapiekanka, krowky a zurek. Mistni obyvatelé jsou povazovani za velmi pratelské, ¢asto jsou
spojovany s kamiony a oznacovani jako “Smelinafi”.

Polaci jsou povazovéni u obou skupin za siln€ véfici. Velmi silna je mySlenka
na Osvétim a dal3i koncentraéni tabory. Casto se objevovala myslenka na nekvalitni polské
vyrobky a potraviny. Z osobnosti si mnozstvi respondentli vzpomnélo na papeze Jana

Pavla II.
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Celkem 8 respondentti z téch, ktefi nenavstivili Polsko, si vybavilo letecké nestésti,

pii kterém v roce 2010 zahynul prezident a néktefi ¢lenové vlady zemé&. Z respondentt, ktefi

zemi navstivili, si havarii nevybavil nikdo.

Pratelskost

Krakow

Pierogy

Valka

Vodka

Priroda

Nekvalitni vyrobky, potraviny
Sousedi

Pamatky, mésta
Skvélé jidlo

More

Osvétim / KT
Krestanstvi

Trhy / Levné nakupy

0

I Navstivili Polsko

12
12 ]
130
12| 4|
15 2
19
130 7]

15 /
25 2

17,5

[ Nenavstivili Polsko

34

33
37

35 52,5

Obrazek 16. Co se Vam ve spojitosti s Polskem vybavi?

Jaka mésta si vybavite, kdyZ se Fekne Polsko?

70

Respondenti si nejcastéji vybavi hlavni mésto Var§avu, poté nejnavstévovanéjsi mésto

Krakow, déle Gdansk a Wroclaw. Zde se odpovédi témet nelisi podle toho, zda respondenti

navstivili Polsko nebo ne.
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B Navstivili Polsko [ Nenavstivili Polsko

Sopoty
Stétin
Zakopané
Poznan
Osvétim
todz
Katowice
Wroclaw
Gdansk

Krakow

Warszawa
0 75 150 225 300

Obrazek 17. Jaka mésta si vybavite, kdyz se fekne Polsko?

Jaké prirodni zajimavosti si vybavite, kdyZ se fekne Polsko?

B Navstivili Polsko ¥ Nenavstivili Polsko

Niziny

Jantar

Lesy

Kosy
Stowinski NP
Pisec¢né duny
Bielowiezski prales
Solné doly
Jezera

Hory

More

Bez odpovédi

0 35 70 105 140

Obrazek 18. Jaké ptirodni zajimavosti si vybavite, kdyz se fekne Polsko?

Na tuto otdzku neodpovédélo celkem 134 respondentll, dé se tedy fict, Ze tfetina vSech
Cechti nevi, jaké p¥irodni zajimavosti se v Polsku nachazi. Dokonce i 31 % respondenti, ktefi

zemi navstivili, nemaji o pfirode v této zemi povédomi.
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Mezi nejcastéjsi odpovedi patiilo mote, z toho 10x zaznélo, Ze je studené. Hory byly
hned na druhém misté, z toho Tatrdm patfilo 44 odpovédi, KrkonoSim 20 odpovédi
a Stolovym horam 5 odpovédi. Velky pocet odpovédi byly i jezera, z toho 51 odpovédi byla
zamétena jen na Mazurskd jezera. Znamy je jesté 1 Bialowieski prales. Respondenti, ktefi
zemi navstivili, jeSté Casto psali solné doly, pisecné duny, Stowinski narodni park, moiské

kosy a lesy.

Jaké osobnosti si vybavite, kdyzZ se Fekne Polsko?

B Navstivili Polsko [ Nenavstivili Polsko

Andrzej Sapkowski
Adam Mickiewicz
Roman Polanski
Donald Tusk

Robert Lewandowski
Henryk Sienkiewicz
Mikotaj Kopernik
Ewa Farna

Fryderyk Chopin
Lech Kaczynski
Maria Curie-Sktodowska
Lech Watesa

Jan Pavel Il.

Bez odpovédi

0 35 70 105 140

Obrazek 19. Jaké osobnosti si vybavite, kdyz se fekne Polsko?

Na zadnou osobnost si nevzpomnélo celkem 29 % respondentii. Nejzndméjsi osobnost
je pak urcité byvaly papez Jan Pavel II. Z politikii jsou neznaméjsi Lech Walgsa, byvaly
prezident zemé, ktery tragicky zahynul pfi letecké katastrofé, Lech Kaczynski ¢i soucasny
prezident Donald Tusk. Mezi védci byla zminéna nejvice Maria Curie-Sktodowska a Mikotlaj
Kopernik. Mezi hudebniky se objevoval nejcastéji skladatel vazné hudby a dale zpévacka
popularni moderni hudby Ewa Farna. Ze spisovatel se v odpovédich objevili napt. Henryk
Sienkiewicz, Adam Mickiewicz nebo souasny spisovatel fantasy Zanru Andrzej Sapkowski.
Mezi sportovci je znamy fotbalista Robert Lewandowski. Znamy filmovy rezisér z Polska je

Roman Polanski.
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Jaké jidlo a piti si vybavite, kdyZ se Fekne Polsko?

B Navstivili Polsko [ Nenavstivili Polsko

Kopr 12

Pivo se sirupem
Uzeniny

Bors¢
Zapiekanka
Zurek
Nekvalitni a rizikové potraviny
Bigos 40| 6]
Karamelky
Ryby

Pivo

Pierogy

Vodka

Bez odpovédi

5013
81 O
84 14/
92 22

0 30 60 90 120

Obrazek 20. Jake jidlo a piti si vybavite, kdyz se fekne Polsko?

Na tuto otazku neodpovédéla podobné téméi tietina respondentl, ale mnohem vice
(ze 40 %) neveédeli lidé, ktefi zemi nenavstivili. Nejvice slavné piti je bez pochyby vodka,
hned v zavésu je pivo. Z celkového poctu respondentti Sesti polské pivo nechutna. Je vidét, ze
nas narod milovnikli piva nese velmi té€Zce jakékoli experimenty s timto napojem. Celkem
17 lidi psalo o zkuSenosti piva s ovocnym sirupem a vSech 6 lidi, ktefi ochutnali pivo
svafené, na zkuSenost nemaji dobré vzpominky. Z jidel byly nejcastéji zminéné pierogy
a ryby - ty nejvice lidmi, ktefi zemi navstivili. Mezi dal$i zminéné jidla patii bigos, Zurek
a borSC. U nds jsou také znamé polské karamelky. Z rychlého obcerstveni vedou zapiekanky.
Typické jsou uzeniny a kopr.

Casto se stile objevuje minéni o polskych potravinach jako o nekvalitnich
nebo dokonce rizikovych. V odpovédich zaznéla levna cokolada (celkem 13x) nebo posypova
sul (8x). Nekvalitni potraviny vnimaji obé skupiny respondentt stejné, ale rizikové potraviny

zminovaly 5x Castéji respondenti, kteti zemi nenavstivili.
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Co se vam vybavi, kdyZ se fekne Polak, Polaci?

B Navstivili Polsko Nenavstivili Polsko

Maiji nas radi
PSonci

Hrdost

Kamionaci
Podobna fe¢
Sousedi

Holduiji alkoholu
Cestovani za praci
Obchodnici

Veérici

Spatni Fidici
Smelinafi
Negativni vyjadreni
Pozitivni vyjadreni

0 35 70 105 140

Obrazek 21. Co se vam vybavi, kdyz se fekne Polak, Polaci?

Poléci jsou vidéni vice pozitivné hlavné u lidi, kteti zemi navstivili. Mezi pozitivni
vyjadieni patii, ze jsou mili, fajn, pohodovi, pfijemni, vieli, srdecni, pohostinni, galantni
k zenam, ochotni, §tedii, slusni, vstiicni, upovidani a pratelsti. Jsou také oznacovani za party
lidi. Celkem tii lidé napsali, Zze polské Zeny jsou piijemnéjs$i nez muzi. Pro 18 respondent
ptijde vyhodna podobna fe¢ nasi, fe¢ byla oznacena také ale za krasné znéjici, sprosté znéjict,
rychld, tfem lidem se vlibec nelibi. Celkem 4x také zaznélo, Ze Polaci mluvi hodné sprosté.
Mezi negativnimi vyjaddfenimi zaznélo, Ze Polaci jsou vznétlivi, neukaznéni, chovaji
se nevhodné, fanaticti, hlu¢ni, divni, hloupi, nespolehlivi a sobecti. Nékolikrat se dokonce
objevil vyraz “PSonci”. Bylo napsdno, ze maji Spatnou povést, dokud je ¢lovék nepozna.
Nékolikrat se mezi odpovéd'mi objevilo, ze Spatné zkuSenosti maji lidé pouze s Polaky
z ptihrani¢ni oblasti. V mnozstvi negativnich vyjadieni se tedy pravdépodobné odrazi
skuteCnost, ze 40 % respondentl, ktefi zemi navstivili, se nepodivalo dal nez kousek
za hranice. Lidé, ktefi zemi nenavstivili, oznacuji Poldky vice negativné.

Polaci maji povést obchodniki (30 odpovédi), ale hlavné Smelindii (38 odpovédi).
Znami jsou také svym cestovanim za praci po Evropé, ale také jako levnd pracovni sila. Casto

byvaji spojovani s fidi¢i kamiont, ktefi jsou povéstni bezohlednou jizdou na ceskych
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silnicich. Celkové ale maji vSichni Polaci povést Spatnych, neukdznénych tidica, kteti jezdi
pfili§ rychle. V oéich Cechil jsou vidéni jako silné véfici, jeden ¢lovék napsal, Ze ale nejsou
az tak véfici, jak si myslime. Dale jsou povéstni svou zalibou v alkoholu.

Respondenti, kteti Polsko navstivili, oznacuji jeho obyvatele jako nase sousedy, nékdy
1 jako naSe Slovanské ptibuzné. Oznacuji je jako hrdy, bojovny, odvazny narod, ktery si toho

hodné vytrpél.

Jaké znac¢ky nebo vyrobky se Vam vybavi, kdyzZ se Fekne Polsko?
B Navstivili Polsko I Nenavstivili Polsko

Orlen /
Ziaja
FSO Polonez 4
Wawel
4F
Reserved
Obleceni
Nekvalitni vyrobky
Nabytek 0
CCC 03]
Nekvalitni, levné potraviny
Cokolada 1 2]
Vodka (Zubrowka, Soplica) | 1
Biedronka
Pivo (Lech, Zywiec, Tyskie) s
Karamelky 0 A
Maluch (Polsky Fiat) 4 4
Poraviny 9l O

0 12,5 25 37,5 50

Obrazek 22. Jaké znacky nebo vyrobky se Vam vybavi, kdyZ se fekne Polsko?

Jako prvni si Cesi vybavi polské potraviny obecné. Z konkrétnich potravin to pak jsou
karamelky (tzv. krowky, zndm4 je znacka Wawel), pivo (nejvice znacky Zywiec a Tyskie),
vodka (nejvice Zubrowka) a nekvalitni ¢okolada. Celkem 13 respondentl si prvni vybavilo
nekvalitni a levné potraviny. Nejvice oblibeny obchod s potravinami je Biedronka. Z vyrobkl
je zndmy polsky Fiat 126, tzv. Maluch, dale obchody s modou a obuvi CCC, Reserved nebo
4F, Polsko je také znamé levnym nabytkem. Dohromady 10 lidi ma polské vyrobky za

nekvalitni. Celkem 51 % respondentt, ktefi zemi nenavstivili, si nevzpomnéli na Zadnou
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znaCku ani vyrobek. Z respondentil, ktefi zemi navstivili, si nic nevybavilo pouze 26 %.
Nékteré znacky a vyrobky si vybavili pouze lidé, co v zemi byli. Jedna se naptiklad o znacky
piv, obchod Biedronku nebo benzinové pumpy Orlen. Lidé, co zemi nenavstivili, si nejvice

vybavovali potraviny obecné a karamelky.

Jak se vybrané atributy podle Vas hodi k Polsku?

Ob¢ skupiny respondenti vnimaji Polsko jako snadno dostupnou destinaci, spiSe
historickou a tradi¢ni. Polsko je rozhodné soucasti Evropské unie, ale stale ji fadime do
vychodni Evropy, zejména ti 1idé, kteti zemi nenavstivili. Naopak rozhodné neni povazovano
za luxusni destinaci nebo za volnomyslenkaiskou zemi.

B Zcela se hodi [ Spise se hodi Spise se nehodi
B Zcelase nehodi M Nevim, nedokézi fict

Snadno dostupné 1
Soucast EU 0 il
Historické [.Z_PL_ )20
Vyhodny pomér kvalita / cena 4 30 |
Pohostinné R / 5 ~0 |
Vhodné pro rodiny s détmi 5/ 114 NP 65 |
Tradiéni evropska zemé / | 35 |
Znamé 138 | 40 |
Bezpecéné PJ.__ 51 810 66 |
Zajimavé, atraktivni
Vstricné
Vychodni Evropa
Svobodné
Pro mladé
Moderni
Vznesené
Vyspélé
Volnomyslenkarské
Luxusni

0 100 200 300 400

Obrazek 23. Jak se vybrané atributy podle Vas hodi k Polsku? - Byli v Polsku.

Respondenti, kteti zemi navstivili, povazuji z 88 % vyhodny pomér kvality a ceny
v zemi. Ze 79 % povazuji Polsko za pohostinné, ze 77 % jako vhodné pro rodiny s détmi.
Polsko je pro né€ také znamé, bezpetné, zajimavé, atraktivni a vstficné. Na druhou stranu

zemi povazuji za moderni jen ze 49 %, vyspélé ze 46 % a vzneSené jen ze 40 %.
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B Zcela se hodi [l Spige se hodi Spise se nehodi
M Zcelase nehodi M Nevim, nedokazi fict

Snadno dostupné 8 15
Soucast EU 8 12 | b |
Historické 22 22 3 10 |
Tradi¢ni evropska zemé O 14 ]
Vychodni Evropa G | 4 5 |
Znamé 0 K
Vyhodny pomér kvalita / cena 9 | 16 5 2/ |
Bezpecéné < {1 )3 |
Pohostinné g | 12~ 393 |
Svobodné £ 2 21 |
Pro mladé O .6 24 |
Zajimavé, atraktivni G (3 15 |
Vhodné pro rodiny s détmi 2 I T
Vstficné  |[IEEIs e 1< o/
Moderni YA 23 |
Volnomyslenkarské  [#2E 8 ! 23 |
Vyspélé 9 o 29 |
Vznesené o 927
Luxusni [Z .8 | 16 |

0 15 30 45 60

Obrazek 24. Jak se vybrané atributy podle Vas hodi k Polsku? - Nebyli v Polsku.

Respondenti, kteti v Polsku nikdy nebyli, z velké ¢asti viibec netusi, jaké je. Nevi, zda
je zem¢ pohostinnd, vstficnd, vzneSenda, vhodna jako destinace pro rodiny s détmi nebo pro
mlad¢, jaky je pomér kvality a ceny atd. Déle v této skupiné neni Polsko povazovano jako

moderni, vzneSené ani vyspélé. Pouze 42 % z nich ho vidi jako atraktivni a zajimavou zemi.

Které z nasledujicich turistickych atraktivit a volnoc¢asovych aktivit jsou podle Vas
spojeny s Polskem?

S Polskem jsou u obou skupin nejvice spojeny navstéva pamatek a muzei a nakupy.
Mote, plaze, jezera, pamatky UNESCO, lesy a narodni parky jsou se zemi spojeny pro
polovinu ze vsech lidi, kteti Polsko navstivili. Respondenti, ktefi v zemi jes$t¢ nebyli, si

destinaci s témito atributy spojuji mén¢.
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B Navstivili Polsko %

Zimni sporty

Zdravotni a lazerisky cestovni ruch
Vodni sporty

Kulturni udalosti (koncerty, divadla)
Cyklistika

Méstsky cestovni ruch

Pési turistika

Hory

Lesy, narodni parky

Pamatky UNESCO

Jezera

More, plaze

Nakupy

Navstéva pamatek, muzei

0

26 %
33 %
36 %
34 %
37 %

35

70

105

[ Nenavstivili Polsko %
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Obrazek 25. Které z nasledujicich turistickych atraktivit a volno¢asovych aktivit jsou podle

Vs spojeny s Polskem?

Které zemé z nasledujicich jste navstivil/a?

Zadnou
Svycarsko
Madarsko
Polsko
Némecko
Rakousko

Slovensko

0

Obrazek 26. Které zemé¢ z nasledujicich jste navstivil/a?
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Castgji nez do Polska jezdime na Slovensko, do Rakouska a do Némecka. Méné Gasto
jsou pak Cechy navitévované Madarsko a Svycarsko. Jen jeden respondent nenavitivil

zadnou z téchto zemi.

Uved’te poradi téchto zemi podle toho, jak jsou pro Vas atraktivni jako turistické

destinace.

Tuto otazku jsem vyhodnocovala pomoci primért. Kazdy stat dostal body na zakladé
skute¢nosti, kolikrat se na kterém poradi umistil. Za kazdé prvni misto dostal 6 bodu, za
druhé 5, za treti 4, za Ctvrté 3, za paté 2 a za Sesté jen 1 bod. Vysledné ¢islo jsem nasledné

podé¢lila celkovym poctem respondentd.

260
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130

65

0

Svycarsko Rakousko Slovensko  Polsko Némecko Madarsko

Obrazek 27. Uved'te potadi téchto zemi podle toho, jak jsou pro Vas atraktivni jako turistické

destinace. - Byli v Polsku.

Zde se poradi velmi 1i$i v zavislosti na ptedchozi zkuSenosti s Polskem. U lidi, ktefi
zkoumanou zemi navstivili, skonéilo Polsko na &tvrtém mists. Svycarsko a Rakousko jsou
zde téméf bez rozdilu.

U lidi, ktefi v Polsku jesté nebyli, skoncila zemé az na Gpln€ poslednim misté. Zbytek
zemi mél ale stejné poradi. Mizeme tedy Fict, Ze pro Cechy jsou turisticky atraktivni zemé

Svycarsko, Rakousko a Slovensko.
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Obrazek 28. Uved'te poradi téchto zemi podle toho, jak jsou pro Vas atraktivni jako turistické

destinace. - Nebyli v Polsku.

Demografické udaje

Obrazek 29. Pomér muzu a Zen. - Byli v Polsku.

U respondentll ptevazovaly zeny. U lidi, ktefi v Polsku byli, jich bylo 56 %, takze
pomér pohlavi u respondentl je celkem rovnomérny. U lidi ktefi Polsko nenavstivili, byly

Zeny podstatné ve vétsim poméru - 71 % zen ku 29 % muzi.
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Obrazek 30. Pomér muzl a Zen. - Nebyli v Polsku.

Respondenti, kteti Polsko navstivili, se vice nez z poloviny skladali z mladych lidi do
34 let. Dalsich 22 % pak tvorili lidé 35 - 44 let, 14 % 45 - 54 let, 7% 55 - 64 let a 3 %
nad 65 let.

® Do24let @ 25-34let  35-44let
@ 45-54let @ 55-641let @ 65 avice let

Obrazek 31. Vékove slozeni respondentt. - Byli v Polsku.

Lidé, kteti v Polsku nebyli, jsou z vice jak dvou tfetin do 34 let. DalSich 13 % z nich je
ve véku 35 - 44 leta 11% 45 - 54 let.
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Obrazek 32. Vékoveé slozeni respondentll. - Nebyli v Polsku.
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6. Diskuze

V diplomové praci jsem formou dotaznikového Setfeni zkoumala image Polska jako

cilové destinace pro Ceské turisty. Dale jsem si stanovila cil porovnat, zda se image li$i podle

toho, zda respondenti zemi navstivili, ¢i nikoli.

Tabulka 2. Hodnoceni Image Polska (1)

Navstivili Polsko

Nenavstivili Polsko

Skupina A Skupina B
Poéet respondentti n =352 n=55
Chysta se pravdépodobné navstivit Polsko 73 % 42 %
Co by chtéli nejvice navstivit pfiroda Krakow
more more
Krakow Osvétim
Co se prvni vybavi nakupy kiestanstvi
more koncentracéni tabory
jidlo nakupy
Jaka mésta se vybavi Var§ava Var§ava
Krakow Krakow
Gdansk Wroclaw
Jaké pfirodni zajimavosti se vybavi more more
hory hory
jezera jezera
Jaké osobnosti se vybavi Jan Pavel Il Jan Pavel Il

Lech Watesa
Maria Curie-Sktodowska

Maria Curie-Sktodowska
Lech Kaczynski

Jaké jidlo se vybavi vodka nekvalitni a rizikové
pierogy vodka
pivo karamelky

Jaci jsou Polaci

pozitivni vyjadieni

negativni vyjadreni

negativni vyjadreni véfici
Smelinafri Spatni fidici
Jaké se vybavi znaéky a vyrobky potraviny potraviny
maluch maluch
karamelky karamelky
Polsko je vyhodny pomér kvalita / cena vychodni Evropa
pohostinné tradi¢ni evropska zemé
vhodné pro rodiny s détmi znamé
Polsko neni luxusni luxusni
vznesené moderni
vyspelé vyspelé
Jaké aktivity jsou spojeny s Polskem pamatky pamatky
nakupy nakupy
more UNESCO

Konkurenti Polska ze sousedu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Svycarsko, Rakousko, Slovensko
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V Tabulce 1 je ptehled odpovédi jednotlivych skupin. Celkem dotaznik vyplnilo
407 1idi, z toho 86 % Polsko navstivilo, fikejme jim skupina A, a 14 % nikoli, fikejme jim
skupina B. Ze skupiny A se v nasledujicich dvou letech chystd Polsko znovu navstivit 73 %,
ze skupiny B pouze 42 %. Zde je vidét velky rozdil mezi skupinami. Skupinu A nejvice laka
pfiroda (narodni parky, hory), pobiezi Baltského moife a na tfetim mist¢ je Krakow.
U skupiny B je nejvétsim ldkadlem pravé Krakow, dale mote a koncentratni tdbory
(predevsim Osvétim).

Obecné se skupiné A vybavi jako prvni ndkupy, poté moie a (skvélé) jidlo. U skupiny B
ptevlada vliv kiestanstvi, koncentréni tdbory a ndkupy. U obou skupin se jako prvni vybavi
mesta VarSava a Krakov, dale u skupiny A Gdansk a u skupiny B bliz§i Wroclaw. Obé¢
skupiny si z pfirodnich zajimavosti vybavi jako prvni Baltské mote, hory v pohranici,
zejména Tatry a KrkonoSe, a (Mazurskd) jezera. U obou skupin je neznaméjsi osobnost
spojena s Polskem Jan Pavel II. Casto se objevuje i Maria Curie-Sktodowska. U skupiny A
jesté prevazuje byvaly prezident Lech Walesa a u skupiny B politik Lech Kaczynski. Co se
tyCe jidla, odpovédi se také lisi. Skupina A k Polsku jevice ptifazuje vodku, pierogy a pivo.
Jidlo oznacuji Casto jako vyborné. Skupina B ma s naSimi sousedy spojené nekvalitni
a rizikové potraviny, Casto zde zaznéla levnd, ne piilis chutné ¢okoldda, nebo posypova sul.
Dale si vzpomenou také ma vodku a na polské karamelky, které jsou podle vysledkii mnohem
znamé&j$i u skupiny B - u skupiny A se objevovaly az jako devatd nejCastéj$i asociace.
O Polacich se skupina A vyjadiuje spise pozitivné. Casto jsou ozna¢ovani jako pratelsti, mili,
fajn, srdecni ¢i pohostinni. Také jsou oznaCovani velmi Casto jako Smelinafi. U skupiny B
pfevazuje negativni hodnoceni. V odpovédich se objevovala hlavné neukaznénost,
vznétlivost ¢i hlucnost. Dale jsou Casto oznaCovani za velmi Spatné a bezohledné fidice.
Znacky a vyrobky si obé skupiny vybavuji stejné - potraviny, Maluch a karamelky.

Ob¢ skupiny vidi Polsko snadno dostupné, historické¢ a fadi si ho k Evropské unii.
Skupina A ho dale vnimé jako misto, kde lze dostat vyhodné za danou cenu odpovidajici
kvalitu, zem¢ je podle nich pohostinnd a vhodna na cestovani s détmi. Skupina B Polsko
ptifazuje k vychodni Evrop¢, povazuje ho za znamé a za tradi¢ni evropskou zemi. Podle obou
skupin Polsko naopak neni luxusni ani vyspélé, skupina A ho nevidi jako vzneSené a skupina

B ho nepovazuje za moderni. Zajimavé je, Ze skupina A ho za moderni povazuje.
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Vsichni povazuji za aktivity nejvice spojené s danou zemi nakupovani a navstévu
pamatek a muzei. Skupina A déle vice oznacuje mote a skupina B pamatky UNESCO.

Pii porovnavani konkurence pro Polsko s ostatnimi sousednimi zemémi byl mezi
skupinami snad nejvétsi rozdil. Skupina A postavila v atraktivnosti pied Polsko jen
Svycarsko, Rakousko a Slovensko. Méné& atraktivni je uz pouze Némecko a Madarsko.
Skupina B by jela do Polska az na poslednim misté. Zajimavé je, ze nejvice atraktivni je
Svycarsko, které je z okolnich zemi Cechy nejméné navitévované - navstivilo ho jen 43 %
vSech respondenttl.

Pfi porovnani vysledkt (Tabulka 2) mého vyzkumu (vyzkum A) a vyzkumu Polské
organizace cestovniho ruchu z roku 2017 (vyzkum B), kterd se soustfedila na vyzkum Image
u lidi z celého svéta, jsou také patrné rozdily. Vyzkum z roku 2017 zahrnuje odpovédi
od pouhych 247 respondentii. Respondenti pochazeli z Japonska, Italie, Belgie, Némecka,
Francie, Spanélska, Nizozemi, Ceské republiky (4 %), Velké Britanie a Mad'arska.

Z Cechii ve vyzkumu A navstivilo Polsko 86, ve vyzkumu B pouze 66 %. Zde se
pravdépodobné odrazi skute¢nost, Ze Polsko je nas sousedni stat. Respondenti ve vyzkumu B
povazuji mnohem vice Polsko za moderni a historické, naopak Cesi z vyzkumu A zatazuji
zemi vice do Evropské unie a povazuji ho mnohem vice za zndmé.

Respondenti z vyzkumu A povazuji s Polskem spojené pamdatky a muzea, nakupy
a mote vice nez respondenti z vyzkumu B. Naopak mnohem méné¢ si zde spojuji s Polskem
pamatky UNESCO, lesy, narodni parky, hory, navstévu meést, kulturni udalosti, zdravotni
a lazensky cestovni ruch. V obou vyzkumech si spojuji se zemi jezera, pesi turistiku
a cyklistiku podobné.

V plénovani cesty do zemé¢ v piiStich letech jsou opét relativné velké rozdily.
Z vyzkumu B se chytsd Polsko navstivit 85 % respondentli, nechystd se pouze 6 %.
U vyzkumu A se i ptes blizkost destinace chysta jen 69 % a nechysta celych 20 %.

Podle vyzkumu z roku 2009 nemélo zddnou konkrétni pfedstavu o image Polska az
43 % Dant, 31 % Rust, 29 % Britd, 28 % Francouzl a 20 % Némcu (Badania..., 2011).
Da se fict, ze Polsko v zahrani¢i stdle nemé charakteristickou, ucelenou a atraktivni image
(Badanie..., 2013). V. mém vyzkumu neméla piedstavu piiblizné jedna pétina respondentt,

Cesi jsou na tom tedy podobné jako Némci.
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Tabulka 3. Hodnoceni image Polska (2)

MuGj vyzkum Vyzkum POT

n =407 n =247

Podil respondentti, ktefi zemi navstivili 86 % 66 %
ztoho 1x 15 % 26 %

2-3x 29 % 26 %

4 - 9x 25 % 18 %

10x a vice 31 % 30 %

Jaké je Posko Moderni 45 % 64 %
Soucast EU 92 % 56 %

Historické 90 % 94 %

Znamé 72 % 25 %

Atraktivity spojené s Polskem Pamatky, muzea 67 % 54 %
Nakupy 65 % 33 %

More, plaze 50 % 33 %

Jezera 50 % 46 %

Pamatky UNESCO 47 % 60 %

Lesy, NP 47 % 61 %

Hory 37 % 45 %

Pési turistika 35 % 40 %

Méstsky CR 35 % 2%

Cyklistika 32 % 27 %

Kulturni udalosti 25 % 49 %

Vodni sporty 14 % 20 %

Zdravotni a lazenisky CR 1% 30 %

Zimni sporty 9 % 31 %

Plan navstévy v nejblizsich letech Ano 46 % 72 %
Spise ano 23 % 13 %

Nevim 11 % 9%

Spise ne 14 % 3%

Ne 6 % 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle ptedchozich vyzkumu popsanych v kapitole Metodika, jsou prvni asociace spise
negativni ¢i neutralni. V. mém vyzkumu jsou prvni asociace velmi smiSené, rozdélené na tii

relativné stejné velké supiny, prvni ¢ast respondentil ma asociace pozitivni, druha negativni
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a tfeti neutrdlni. Image Polska je ve vSech vyzkumech daleko pozitivn€j$i u zahrani¢nich
turistll, ktefi zemi navstivili. Tito turisté jsou Casto velmi spokojeni s cestou po zemi, jsou
ochotni se do zem¢ vratit a doporucit ji znamym jako cilovou destinaci.

Z vyzkumu vyplynulo, Zze Polsko je vidéno jako znama sousedni zemé€. Jeho image je
spojena velmi dominantné s jeho historii. VEtSina asociaci se vztahuje ke druhé svétové valce
a holocaustu. Mezi dalSi asociace patii nabozenstvi, bohaté ptirodni podminky, jidlo
a potraviny, vyznamnd mésta a slavni rodaci. V zahranic¢ich vyzkumech se navic asociace
spojovaly s chladnym podnebim, komunismem, tradicemi a Polsko je povazovdno za malo
znamé, izolované a konzervativni. Zarovei je Polsko brano jako bezpecna a levna zemé.

Mezi mista, ktera si cizinci asociuji nejvice, patii Krakow, VarSava, Gdansk, Osvétim,
Mazurska oblast a Zakopane. Ze znamych osobnosti jsou to potom Kopernik, Chopin nebo
Jan Pavel II. Cesi si jesté navic vybavuji ¢asto Lodz a Poznaf. Z osobnosti jsou to potom
nejvice také Jan Pavel I1., ale dale Lech Walesa, Maria Curie-Sktodowska a Lech Kaczynski.

Kdyz se fekne jidlo a piti, vét§ina si mezi prvnimi vybavi vodku a pierogy, Cesi
vzpominaji jeSté na pivo.

Samotni Poléci jsou ve svété 1 v Cesku vnimani jako ptatelsti, mili, spolecensti,
pohostinni a zdvofili. V Cesku se ale objevovaly i negativni asociace, napf. nadmérna
konzumace alkoholu, vznétlivost, neukdznénost nebo fanati¢nost. Polaci jsou vniméni
pozitivné obyvateli Portugalska, Francie, Spanélska a Ukrajiny. Naopak nejméné pozitivng
jsou vnimani obyvateli Nizozemi, Rakouska a Némecka. Pfedchozi vyzkumy image Polska
také ukazuji, Ze mnohem lepsi a charakteristictéjsi je image Polakid nez samotného Polska.

Muzu tedy fict, ze image Polska se 1i8i na zdklad¢ toho, zda respondenti zemi navstivili
nebo ne. Image je mnohem pozitivnéjsi u lidi, ktefi v Polsku n¢kdy byli. Vidi Polaky jako
pratelské, milé a ochotné lidi, jidlo povazuji za vyborné a radi se do zem¢ vraci. Lidé, kteti
v Polsku nikdy nebyli, se z vétSiny ani do zem¢ nechystaji, Poldky vidi ve Spatném svétle
a potraviny maji zafixované jako nekvalitni nebo rizikové.

Za limity této prace povazuji skutecnost, ze jsem respondenty rozdélila pouze na dvé
skupiny podle toho, zda zemi navstivili ¢i nikoliv. Pfi vyhodnocovani dotaznikového Setieni
jsem jes$t€ narazila na rozdilné odpovédi u lidi, kteti navstivili pouze pohrani¢i a u lidi, ktefi

Polsko poznali vice. Podle mého nazoru by tedy bylo pfinosné, kdyby se porovnala image
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zemé 1 u téchto dvou skupin. Pfinosné by také bylo ziskat jesté vic odpovédi od lidi, ktefi

zemi nenavstivili.
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7. Zavéry

Cilem prace bylo zjistit, jaka je image Polska jako cilové destinace pro Ceské turisty.
Chtéla jsem také porovnat, jaky je rozdil image u lidi, ktefi Polsko jiz diive navstivili,
a u lidi, ktefi ne. Na zdkladé studia odborné literatury a pfedchozich vyzkumi jsem vytvofila
dotaznik, ktery byl distribuovan mezi lidmi na socidlnich sitich. Celkem jsem =ziskala
odpoveédi od 435 lidi.

Osobni zkuSenost s Polskem mélo 86 % respondentl. Z nich ovSem celych 40 %
cestovala pouze v pohranici. Vice jak polovina téchto respondentli, se do Polska pravidelné
vraci, dalSich 29 % se do zemé vratila jesté jednou nebo dvakrat. VétSina respondentl stravi
v zemi pouze jeden den nebo 2 - 3 dny. Pouze 21 % jezdi na delSi cesty na vice nez 5 dni.
Nejcastéjsi ucel ndvstévy byva volny cas, rekreace a dovolend. Pouze 13 % jelo do Polska
organizovanou formou pfes cestovni kancelaf nebo v ramci Skolniho zdjezdu. Nejvice lidi
cestuje do Krakowa, dal$i ¢asto navstévovand mista jsou pobiezi Baltského mote, VarSava
a koncentracni tabor Ostvétim. Navstévnici velmi dobie hodnoti nabidku kulturnich pamatek,
stravovani a piirodni atraktivity. Naopak Spatné¢ hodnocena je dopravni infrastruktura
a podnebi. Moznost domluvit se, pohostinnost a ptatelskost obyvatel maji velmi smiSené
hodnoceni, velké mnoZstvi respondentl jej hodnoti velmi kladnég, ale maji i vysoké negativni
hodnoceni. Vétsina lidi by Polsko doporucila znamym jako turistickou destinaci.

Z respondentl, kteti Polsko jiz navstivili, se znovu chystd zemi navstivit 73 %
a z respondentl, ktefi v Polsku nikdy nebyli, se chystd pouze 42 % a dalSich 42 % cestu
odmita. Jako divod uvadi vétSinou pldnované navstévy jinych zemi, ale také je zemé
nezaujala nebo toho o Polsku moc nevi.

Image Polska u lidi, kteti Polsko nenavstivili, je nejasna, spiSe negativni. Celkem jedna
tfetina vSech respondentt, ktefi Polsko nenavstivili, nema o této zemi témét zadnou
predstavu a moc o ném nevi. Prvni asociace jsou koncentracni tabory, nekvalitni a rizikové
potraviny, trhy, levné ndkupy a siln¢ véfici obyvatelé, ktefi jsou zaroven Smelinafi. Jako prvni
meésta si vybavi hlavni mésto VarSavu, Krakow a Wroclaw, z pfirody jsou to mote, hory
a jezera. Nejvice zndma osobnost je papez Jan Pavel II., diale Maria Curie-Sktodowska a Lech
Kaczynski. Z jidla si tato skupina respondentii vybavuje nejvic pravé nekvalitni potraviny,
Casto se v odpovédich objevila levna cokolada a posypova stl. Dalsi odpovedi byly vodka

a polské karamelky. O Polacich je povédomi velmi negativni. Jsou oznaCovani za Spatné
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fidi¢e, Smelinafe, fanatiky, alkoholiky, hloupé, nespolehlivé, hlucné a divné lidi. Pozitivnich
charakteristik je v této skupin€ podstatné¢ mén¢. Polsko fadi do vychodni Evropy, oznacuji ho
jako znamé a jako tradi¢ni Evropskou zemi. Zemi si spojuji s pamatkami a muzei, nakupy
a s pamatkami UNESCO. Polsko je fazeno az na posledni misto co se tyce atraktivity pii
porovnani s ostatnimi sousenimi zemémi.

Pozitivnéjsi je image Polska u lidi, ktefi zemi navstivili. Prvni asociace souvisi
s nakupy, motem a polskou kuchyni. Déle se jim stejné jako tém, co v zemi nebyli, vybavuje
kfestanstvi a koncentracni tabory, ale vybavi si i fadu mést jako Krakow, VarSavu, Gdansk
a Wroclaw. Pfirodu oznacuji za nedotéenou a nddhernou. Kromé& mote a jezer jsou
zminovany narodni parky, napt. Stowinski nebo Biatowieski. Osobnosti si vybavuji stejné
jako predchozi skupina, ale jesté se k nim pfidd Lech Walgsa a Fryderyk Chopin. Z jidla si
také velmi Casto vybavuji pivo. Na nekvalitni potraviny si vzpomenou také, ale uz témér
vibec na riziové. Polaky charakterizuji mnohem pozitivnéji. Objevuji se 1 negativni
odpovédi, ale vétsSinou jsou Poldci oznacovani jako pratelsti, pohostinni, vstiicni, srdecni
a ochotni. Znacky a vyrobky si ob€ skupiny vybavuji téméf stejné - rtizné potraviny, polsky
Fiat Maluch a karamelky. Ti, co zemi navstivili, si navic vybavuji rizné znacky piva
a obchod s potravinami Biedronka. Polsko oznacuji jako zemi, kde je vyhodny pomér kvality
a ceny. Zemé je podle nich pohostinna a vhodna pro cestovani s détmi. V atraktivnosti mezi
okolnimi staty se Polsko fadi na ¢tvrté misto za Svycarsko, Rakousko a Slovensko. Méné
atraktivni je Némecko a Mad’arsko.

Image Polska je mnohem pozitivnéjsi u cCeskych turistl, ktefi zemi navstivili,
pfedeviim co se ty&e mistnich obyvatel a potravin. Polsko jako takové méa image v Ceské
republice slabou, spiSe az negativni. Image je velmi ovlivnéna minulosti - lidé povazuji napf.
dopravni infrastrukturu stale za Spatnou a jidlo za nekvalitni, pfesto Ze realita uz je uplné jina.
Slabé misto image Polska je pravdépodobné propagace. Polsko ma ale velky potencial
vybudovat dobrou mezindrodni image, ptfedev§im proto, Ze realita je lepSi neZ ptedstavy o ni.

Image v oéich &eskych turistli oproti jinym zahrani¢nim se lisi také. Cesi maji vice
pozitivni prvni asociace, jako prvni si vzpomenou na pfirodu, mote, koncetracni tabory
a kifestanstvi. Zahrani¢ni turisté si Polsko spojuji vice s komunismem, chladnym podnebim
a tradicemi. Cesi vidi Polsko narozdil od zahraniénich turisti jako soucast Evropské unie, je

pro n¢ znamou zemi a spojuji si ho mnohem vice s nakupy. Zahrani¢ni turisté si naopak
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mnohem vice spojuji zemi s mestskym turismem, zdravotnim a ldzefiskym cestovnim ruchem
a se zimnimi sporty.
Teorie ukazuje, ze Polsko ma velké predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu, ale

image zemé& tomu neodpovida.
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8. Souhrn

Hlavnim cilem diplomové prace bylo popsat image Polska jako destinace cestovniho
ruchu v Ceské republice. Zajimalo mé, jak je u nas destinace vniméana a s ¢im je asociovana.

Prace je rozdélena na dvé casti. Teoretickd Cast se zabyvd pojmy cestovni ruch,
destinace cestovniho ruchu a image destinace cestovniho ruchu. Dale jsou v této cCasti
vymezeny predpoklady rozvoje cestovniho ruchu v Polsku - lokalizacni, realizacni
a selektivni.

V praktické ¢asti jsem zkoumala jiz existujici odborné ¢lanky a vyzkumy, na jejichz
zakladé jsem vytvorila dotaznik. Vysledky dotaznikového Setfeni jsem porovnala na zaklade
toho, zda respondenti Polsko navstivili nebo ne. Porovnala jsem je také s vysledky dalSich
vyzkumt zaméfenych na image Polska u zahrani¢nich turistti.

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni je jasné, Ze Polsko ma mnohem lepsi obraz
u lidi, ktetfi ho navstivili. Ti, co v Polsku nebyli, z jedné tfetiny o zemi témer nic nevi a image
zemé je velmi slabd. Dalsi dvé tfetiny si obraz o zemi vytvofili, ale neni pfili§ pozitivni a je
siln¢ ovlivnény minulosti. Image Polska se u ¢eskych turistli oproti jinym zahrani¢nim 1i$i

také, zejména v n€kterych parametrech.
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9. Summary

The main aim of diploma thesis was to describe the image of Poland as a tourist
destination in the Czech Republic. I wondered how this destination is perceived and what it is
related to.

The thesis i1s divided into two parts. The theoretical part deals with the concepts
of tourism, destination of tourism and the image of tourism destination. Furthermore,
prerequisites for the development of tourism in Poland are defined here - localization,
realization and selective.

In the practical part, I examined the existing articles and researches on the basis
of which I created a questionnaire. I compared the results of the questionnaire survey based
on whether the respondents visited Poland or not. I also compared them with the results
of further research focused on the image of Poland with foreign tourists.

Based on the results of the questionnaire survey, it is clear that Poland has a much
better picture of people who has visited it. Those who were not, one-third of them know
almost nothing about this country, and the image of the country is very weak. Two-thirds
have created a picture of the country, but they are not very positive and are heavily influenced
by the past. Poland's image among Czech tourists differs as well with foreign tourists

especially in some parameters.
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13. P¥ilohy

Priloha 1: List SetFeni

Image Polska 10.06.18 17:58

Image Polska

Dobry den, prosim o vypInéni kratkého dotaznikového Setfeni, které slouzi pro moji diplomovou
praci na téma: Image Polska jako cilové destinace pro ¢eské turisty.

Dékuiji, Veronika Jifickova
Studentka FTK Univerzity Palackého v Olomouci

*Povinné pole

1. Navstivil/a jste nékdy Polsko? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano Preskocte na otazku 2.

Ne Preskocte na otazku 9.

Navstivil/a jsem Polsko

2. Kolikrat jste Polsko navstivil/a?
Oznacte jen jednu elipsu.

) 1x
) 2-3x
4 - 9x

10x a vice

3. Kolik jste pfi navstéveé stravil/a dni?
V pripadé vice cest uvedte, kolik dni trva Vas pobyt nejcastsji.
Oznacte jen jednu elipsu.

) 1den
() 2-4dny

) 5dni avice

https://docs.google.com/forms/d/1GY XzFAdffOonATLtz-HAwrdUmO088b85L floey CKgH70/printform Stranka 1z 8
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Image Polska 10.06.18 17:58

4. Jaky byl hlavni Gcel Vasi navstévy?
MuzZete vybrat vice moznosti.
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Volny ¢as, rekreace, dovolena
Navstéva znamych a pribuznych
Vzdélavani

Zdravi a zdravotni péce
Nabozenstvi, poutnictvi

Nakupy

Sluzebni a pracovni cesty

O O0OOOdc

Jiné:

5. Jakym zpusobem jste do Polska jel/a?
V pfipadé vice cest uvedte, ktery zpUsob prevazuje.
Oznacte jen jednu elipsu.

C ) Organizovany zajezd (CK, Skolni vylet atd.)
() Neorganizovany CR (‘na vlastni pést”)

¢

6. Ktera mista jste navstivil/a?

7. Doporucil/a byste Polsko jako turistickou destinaci znamym?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

() Ne

https://docs.google.com/forms/d/1GYXzFAdffOonATLtz-HAwrdUm088b85Lflbey CKgH70o/printform Stréanka 2z 8
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Image Polska

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1 2 3 4 5

Stravovani D EE )
Ubytovani ( X X X X )
Dopravni infrastruktura @@@Q@
Pfirodni atraktivity C O X X X))
Kulturni pamatky ( X X X X )
Muzea, galerie €6 X X ¢ J
Pohostinost a pratelskost obyvatel@@@@@
Sportovni akce )

Sportovni vyziti

Kulturni akce D EDE @)
D E @)

Kulturni vyziti
Podnebi

MozZnost domluvit se D@D@Q

Preskocte na otazku 9.

9. Chystate se v nasledujich dvou letech navstivit Polsko? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano Preskodte na otazku 11.

() Spise ano Preskodte na otazku 11.
Q Spise ne Preskocte na otazku 10.
() Ne  Preskocte na otazku 10.

() Nevim Preskodte na otazku 10.

10. Co Vas odrazuje od navstévy Polska?

Oznadte jen jednu elipsu.

C) Moc toho o Polsku nevim / nenapadlo mé to
(") Planuji navstivit jiné zemé

Jiz jsem v Polsku byl/a

Nezaujala mé

Preferuiji jiné podnebi (more, slunce)
Nepfijemni lidé, nepratelsti

Finance

Neni tam co délat / nuda

Je to daleko

Nevhodné pro rodinnou dovolenou
Nevim

Jiné:

0000000000

https://docs.google.com/forms/d/1GYXzFAdffOonATLtz-HAwrdUm088b85Lflbey CKgH70o/printform
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8. Ohodnot'te nasleduji na Skale od 1 do 5 jako ve Skole, kdy 1 je nejlepsi.

9 - Nemohu posoudit

ge00000000000

10.06.18 17:58

Stranka 3z 8
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Preskocte na otazku 11.

11. Je néco konkrétniho, co byste chtél/a v Polsku vidét / zazit / navstivit?

12. Co se Vam ve spojitosti s Polskem vybavi?
Vypiste az 5 véci, co Vas napadne.

13. Jaka mésta si vybavite, kdyz se fekne Polsko?
Vypiste maximalné 5 mést.

14. Jaké prirodni zajimavosti si vybavite, kdyz se fekne Polsko?

https://docs.google.com/forms/d/1GYXzFAdffOonATLtz-HAwrdUm088b85Lflbey CKgH70o/printform Stranka 4z 8
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Image Polska

15. Jaké osobnosti si vybavite, kdyz se fekne Polsko?
Vypiste maximalné 5 osobnosti.

16. Jaké jidlo a piti si vybavite, kdyz se fekne Polsko?

17. Co se vam vybavi, kdyz se fekne polak, polaci?

18. Jaké znacky nebo vyrobky se Vam vybavi, kdyz se fekne Polsko?

https://docs.google.com/forms/d/1GYXzFAdffOonATLtz-HAwrdUmO088b85Lflbey CKgH7o/printform
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19. Jak se vybrané atributy podle Vas hodi k Polsku? *

Tradi¢ni evropska
zemé

Snadno dostupné
Soucast EU
Vychodni Evropa
Zajimavé, atraktivni
Historické

Znamé

Pohostinné
Svobodné
Bezpecné

Vhodné pro rodiny s
détmi

Vyhodny pomér
kvalita / cena
Volnomyslenkarské
Pro mladé

Vstficné

Vznesené

Moderni

Vyspélé

Luxusni

Zcela se

U000 000000000000 | &
U000 0100000000000
OO0 000000000000

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Spise se
hodi

Nevim,

nedokazi Fict

https://docs.google.com/forms/d/1GYXzFAdffOonATLtz-HAwrdUm088b85Lflbey CKgH70o/printform
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Spise se
nehodi

0000000/0]0/000000000(0
8000000/0]0/000000000(0

Zcela se
nehodi

10.06.18 17:58
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20. Které z nasledujicich turistickych atraktivit a volno¢asovych aktivit jsou podle Vas

spojeny s Polskem? *
MuzZete vybrat vice moznosti.
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Pamatky UNESCO

Navstéva pamatek, muzei

Kulturni udalosti (koncerty, divadla)
Méstsky cestovni ruch

Lesy, narodni parky

Hory

Jezera

More, plaze

Zdravotni a lazensky cestovni ruch
Pé&si turistika

Cyklistika

Zimni sporty, lyZzovani

[ ] Vodni sporty

[ ] Nakupy

OOO0O0d000doaddt

21. Které zemé z nasledujicich jste navstivil/a? *

22.

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
| ] Nemecko

[ ] Polsko

| ] slovensko
| | Rakousko
| ] Svycarsko
[ ] Madarsko

|:| Zadnou

Uved'te PORADI téchto zemi podle toho, jak jsou pro Vas atraktivni jako turistické

destinace: *

(1) - nejvic atraktivni, (6) - nejméné atraktivni, kdy kazdé misto maze byt obsazeno jen jednim

statem.
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1 2 3 4 5 6

Nemecko )X )X JC ¢ X )
Polsko C X X X X X )
Slovensko (. )C JC ) )¢ X )
Rakousko X )X JC )¢ X )
Svyearsko ()¢ ¢ ) X X )
Madarsko (X )C O X ()
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Sekce bez nazvu

23. VaSe pohlavi? *
Oznadte jen jednu elipsu.

() Zena
7
) Muz

24. Vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Do24let
() 25-341et
() 35-44let
() 45-541et
() 55-64let

N\ (

) 65avice let

\

25. Pokud mate zajem o zaslani vysledku,
napiste svuj e-mail:

E Google Forms
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