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1. Uvod

Image destinace je zkouméfsdou vyzkumnik. Kazdy na téma image nahliZi z jiného
Ghlu a vyuziva k analyzanizné techniky. Image je velkouénou subjektivni vnimani
kazdého jedince. Jediny nasdtik si tak vytvdi obrazek skolika destinanich image,
které se spolmé¢ se ziskdvanim informaci a zkuSenoé#ng formuji. V dnesni dob

s rozvojem globalizace a internacionalizace vS&&stnici cestovniho ruchu hodnoti
image mnoha destinaci, které usiluji o jeho zajémjsou jen gkteré divody, pra je
dilezité zabyvat se image destinaceC&ské republice neni¢movana problematice
image patiéna pozornost. S image a destiniaznakou je v praxi VCeské republice
pracovano zatim jetasténé a do jisté miry intuitivd. Fritom tvorba dobré image je
velmi slozitou atasem i finatinimi zdroji narénou praci. Hpadné chyby nebo nega-
tivni prvky image se odstiigji velice €zko. Proto si tato bakatkska prace klade za cil
analyzovat image #sta Plzg a identifikovat gkteré potenciaka vyuzitelné prvky pro
jeho tvorbu.

Plzei je dnesétvrtym nejwtsim nmeéstem vCeské republice. Ksto s vice nez 700 let
dlouho historii, kterd se odrazi v nadhernych siakibv historickém centru, se za po-
slednich par let pro#émilo k nepoznani. Pl2zeuz neni Sedivé, unavené&sto, ale mo-
derni zéici metropole, kterA& ma svym nauwstikam co nabidnout. Zgma
z pramyslového mista na centrum kultury bylo jednim #wbdi, prac Plzea ziskala

prestizni titul Evropského hlavnihogsta kultury pro rok 2015.
1.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakal&ké prace je hodnoceni image destinagstanPlzg jako desti-
nace cestovniho ruchu. Pro takto komplexni cil lsyynoveny déi cile jako identifika-
ce konkuretinich destinaci z hlediska jejich imag€eské republice a jejich nasledna
komparace. Na zakladnalyzy silnych a slabych stranek destinace jé saahou iden-

tifikovat konkurerni vyhodu a navrhnout apob jejiho prosazovani.



2 Literarni resersSe

2.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je vyznamny spéémsko-ekonomicky fenomén jak z pohledu jednotliv-
ce, tak i spolénosti. Kazdoroné predstavuje negtSi pohyb lidské populace za rekrea-
ci, poznavanim a napnim vlastnich si z pfjemné dovolené. Je siasti spateby a
zpisobu Zivota obyvatel zejména ekonomicky Wgeh zemi. (Heskova, 2006, s. 9)
Turismus byva velméasto ozn&ovan za slozity socioekonomicky jev, ktery zasahuje
do celérady ekonomickych i mimoekonomickych (socialnichygbelogickych, ekolo-
gickych, geografickych) oblasti spotesti. Da seici, Ze je jevem mnohostrannym a
prifezovym, zéehoz ovSem vyplyva i slozitost jehdegného definovani. (Palatkova &
Zichova, 2011) Jak uvadi Mala (2002), definice Zgbku wdeckého zkoumani turismu
usilovaly o odliSeni turismu od SirSiho pojmu ceér jako takoveho, dalsi definice se
vzdy jiz snazily vystihnout ditou socialnici ekonomickou stranku tohoto jevu. Pasko-
va a Zelenka (2012) se pokusili definovat cestounh nejen z hlediska jéprobihaji-
cich na stra® poptavky, ale také na sttamabidky. Aut®i definuji turismus jako
.komplexni spoléensky jev, jako souhrn aktivitcastniki cestovniho ruchu, souhrn
proces budovani a provozovani daeni se sluzbami praca@stniky cestovniho ruchu
S vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrpjo cestovni ruch, souhrn politickych a ve-

7ejne spravnich aktivit a reakce mistni komunity a ey na uvedené aktivity”

Cestovni ruch je komplexni jev, ktery probiha #itém ¢ase na uiitém mist a je sva-
zan stadou lidskych¢innosti. V cestovnim ruchu hraje hlavni a rozhadujioli

v podpde vyvoje zodpotdného, udrzitelného a dostupného cestovniho rucéiové
organizace cestovniho ruchu UNWTO. (Costa, PargiBuhalis, 2013) Dle parafraze
definice s¥toveé organizace cestovniho ruchu (UNWTO) od Hol&n(2012, s. 17) je
cestovni ruch, ¢innost osoby cestujici na dobu kratSi nez jedendmknista mimo své
bydlis¥ za welem rekreace, podnikani a jinyminady, které vSak nejsou spojeny
s vydlkem v mist pobytu“. Pro vymezeni cestovniho ruchu &esto pouzivaji i jiné
pojmy, nap. zotaveni, rekreace, turistikaipadré dalSi, které vSak nejsou synonymem
pojmu cestovni ruch ani ¥ipad, Ze jsou vykonavany ve volnéase a mimo misto
trvalého bydli&. Zotaveni pedstavuje vSechn§innosti spojené s odstr&mm Gnavy

¢loveka (zdravy spanek, zdrava vyziva) a vSectinposti vykonavané ve volnédase,



které jsou spojeny se 2mou kazdodenniho stereotypu (prace na zahradcgbhaidio-
mu apod.). Rekreace je jednim ze zakladnichidogstovniho ruchu, turistika je sou-
casti a aktivitou sportovniho cestovniho ruchu {nagsi turistika, cykloturistika).
(Heskova, 2006, s. 12)

2.1.1 Uégastnici cestovniho ruchu

Pro statistické sledovani cestovniho ruchu bylleité vymezit zejména pojmy vztahu-
jici se k podrobgSimu rozliSeni dastnili cestovniho ruchu. (Beranek, 2013) Turismus
je definovan jaka&innost osoby cestujici nagchodnou dobu do mista mimo je§zhé
prostedi, a to na dobu kratSi, nez je stanovetigemz hlavni Gel cesty je jiny nez
vykonavani vydle¢né cinnosti v navstiveném mist(Palatkova & Zichov4a, 2011) Ces-
tujici osoba tedy hraje v turismuildzitou roli. Mezinarodé uznavané rozdeni (tast-

nika cestovniho ruchu vypada takto:

» staly obyvatel (resident) — v doméacim cestovninhuuse jedna o osobu, ktera
Zije na daném mistalespé 6 po sob nasledujicich rsial pred @ijezdem do
jiného mista na dobu kratSi 6siq1; v mezinarodnim cestovnim ruchu je rezi-
dentem osoba, ktera v dané zemi Zije al@sbook ped @ijezdem do jiné zein
na dobu kratSi 1 roku;

» navstvnik (visitor) — je osoba, kterd cestuje do jinéngenez ve které ma své
trvalé bydlis¢, anebo jiného mista ve své zemi, ale mimo svéisiydh to na
dobu kratSi nez 1 rok (respektive @sinl), piicemz hlavni Gel jeji cesty je jiny
nez vykonavani vyglecnécinnosti v navstiveném mist

» turista (tourist) — navévnik, ktery cestuje na dobu zahrnujici alesfmino e-
nocovani;

» vyletnik, jednodenni naw&tnik (excursionist, same-day visitor) — n&wstik,
ktery cestuje na dobu kratSi 24 hodin, aniZz by wStiseném mist prenocoval.
(Beranek, 2013)



2.1.2 Destinace cestovniho ruchu

Cestovni ruch fedstavuje rozsahly trh, ktery vyZaduje uspokojémhorodych patb,

a tim vzbuzuje pozornost podnikdtelveejné i statni spravy. Je velmi dynamicky se
rozvijejicim segmentem ekonomiky. Lidé cestuji zewddivodi — z povinnosti (pod-
nikani, nabozenstvi, na¥sa rodiny, patel, zdravotni @lvody) a pro patSeni, zabavu
(odpainek, zabava, objev, sport, romantika atd.)

Cestovni ruch je systém, jenz méa dva zakladni stésy:

* navstvnika (zadkaznika — subjekt cestovniho ruchu), kterstupuje jako spo-
tiebitel statki a sluzeb typickych pro cestovni ruch;

» cilové misto, podniky a organizace cestovniho rudjekt cestovniho ruchu)
jako poskytovatele staika sluzeb cestovniho ruchu. (Jakubikova, 20128)s. 1

Definici destinace existuje celada. Destinace cestovniho ruchuiiggzenym celkem,
ktery ma z hlediska podminek rozvoje cestovnihtiujedingné vlastnosti, odlisné od
jinych destinaci. (Kirbova & Straka, 2013). Podle Mezinarodni organizaestavniho
ruchu (UNWTO) je destinace cestovniho ruchu fyzickisto, ve kterém navdinik
pienocuje. Sotasti destinace jsou produkty cestovniho ruchu Ksiug atraktivity).
(HoleSinsk&, 2012) Destinace ma fyzické a admiuttistni hranice definujici rozsah
fizeni, image a vnimani, které vyfgd konkurenceschopnost destinace. Destinace
sdruZuje aktéry cestovniho ruchu, kam spadaji imhébyvatelé, a vytuatim st (plat-

formu) pro ¢tSi destinace.

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu (Zelenka & Paska2012) pod pojmem destinace
cestovniho ruchu rozumi v uzSim smyslu cilovou sthledaném regionu, pro kterou je
typicka vyznamna nabidka atraktivit a infrastrulgtaestovniho ruchu a v SirSim smyslu
zeng, regiony, lidska sidla a dalSi oblasti, které jsgpické velkou koncentraci atrakti-
vit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami a dafffrastrukturou cestovniho ruchu,

jejichz vysledkem je velka dlouhodobéa koncentraestvniki.

Davidson a Maitland (1997) uvadi, Ze destinace jsadicn¢ definovany jako teritoria,
geografické prostory, krajiny, ostrovygsta. Destinace vSak mohou byt vnimany i jako
urcity koncept, ktery mize kazdy navvnik interpretovat subjektiv) a to v zavislosti
na programu a trase, kulturniipraw, divodech navévy, vzcilanostni trovni a minu-

lych zkuSenostech. Destinace jsou povazovany takéymezené geografické regiony,
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které nav&tvnici vnimaji jako jedinéné, s definovanym politickym a legislativnim
ramcem pro marketing cestovniho ruchu a planouaiper (2004) definuje destinace
jako mista, kam lidé cestuji a kde se rozhodn@iat na Bjaky ¢as za Gelem poznani
n¢kterych charakteristik destinace a vyzkousSeni ratyizh atraktivit. Destinace ces-
tovniho ruchu je mozné identifikovat na zakladznych kritérii. V praxi se obvykle
pouziva vymezeni typu destinace na zakla€jtypitejSi atraktivity primarnici sekun-
darni nabidky, a to néilad mestska, horska, laaska, resorty apod. (Kifava & Stra-

ka, 2013)
2.1.3 Management destinace cestovniho ruchu

Management cestovniho ruchu (tourism managementdjei disciplina, kteraigbira
poznatky z klasickédady otizeni a aplikuje je na oblast cestovniho rucltigemz jsou
brany v potaz jistd specifika, kterd s sebdingsi cestovni ruch, jakozto komplexni
socioekonomicky jev realizovany vdilém ¢ase a prostoru. Vychozim bodem jsou za-
kladni poznatky @izeni. Z hlediska terminologie je nutné zminit,gogem ,manage-
ment* miZze mit ti rizné interpretace. Prvni vyznam pojmu managemetfitliei ¢in-
nost, ktera spiva v samostatném prov&d tizeni organizace (skupiny lidi). DalSi vy-
klad pojmu je, Ze se jedna o soubor odbornych p&irga principa tykajicich seizent,

z ¢ehoz plyne, Ze management je pojat jakdnv disciplina. A konén¢ tieti moznosti,
jak si vys¢tlit pojem management, j@sté oznaeni proridici pracovniky v organizaci.

(HoleSinska, 2012)

s

Destinace cestovniho ruchu se snazi o poskytnutiegivalitréjSich zazitk svym néa-
vsttvnikim a zarové se snazfidit dopad cestovniho ruchu na lok&lni komunitya-p
stredi. Aby byly schopny obstat v konkurenci, musitidese nabizet nav&inikim
nejen unikatni zazitky, ale takéigmnou hodnotu. Nav8tnik, ktery do destinacefip
chazi, éekava po celyas svého pobytu v destinaci kvalitni sluzby na k&@ovnich.
Jeho zaZitek z destinace je tak determinovan riejatitou sluZzeb cestovniho ruchu a
sluzeb véejného a soukromého sektoru, ale i interakci sliidkéomunitou a prose-
dim. Celkova kvalita poskytovaného zazitku a naséd dojmu navévnika

z destinace zavisi ha mnoha organizacich v destikicé musi spolupracovat. Vzhle-
dem k multidimenzionalni povaze destinace je jiZgna globalnim trhu nere byt
konkurenceschopnéj dokonce udrzet svou pozici, aniz by byla efekiivizena. Ma-
nagement destinace sjednocuje odliSné zafchytd organizaci pomoci spéteych cili

vzamu zabezpeni variability a integrity destinace jak v sasgnosti, tak i

6



v budoucnu. Managementem destinace rozumime sdumodinovanych technik, na-
stroju a opateni uplatiovanych pi planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim
procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinagiceéem dosazeni jeho udrzitelného

rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti trhualiira & Straka, 2013)

Jednou z definic destitiaiho managementu je definice Paskové a Zelenky2(2(i
uvadi, Ze destirtami management jgsoubor technik, nstraj a opateni pouzivanych
pri koordinovaném planovani, organizaci, komunikaszhodovacim procesu a regula-
ci cestovniho ruchu v dané destinacirato definice je vSak vzhledem k objekimeni
(tj. destinaci) nefesnd, nehtpopira specifika destinaceti Rplikaci destinaniho ma-
nagementu totiz nedochazi k regulaci, ale k égani. Upozaituje na to i Ritchie a
Crouch (2003), kiié¢ konstatuji, Zgzatimco klasicka spolmost ovlada, nézuje a kon-
troluje (reguluje) svojicinnost, destinéni spolenost (organizace cestovniho ruchu)
Z pozice své ,moci“ pouze ovihiuje, usnaduje (podporuje) a koordinuje”Presrjsi
definice, ktera zahrnuje zakladni pli(efektivnino) fungovani desti¥@iho manage-
mentu, je pak tatdestina’ni management, nebaflizeni destinace, je specificka forma
Fizeni, ktera spfiva v procesu zaloZzeném na kooperaci (spolupraei pednotlivymi
zainteresovanymi aktéry cestovniho ruchu a na koadi v oblasti planovani, organi-
zovani a rozhodovani v destinaciiqggmz kifovym faktorem Ugné realizace desti-

nacnihorizeni je vzajemna komunikageloleSinska, 2012)
2.1.4 Marketing destinace cestovniho ruchu

Podstata marketingu tkvi v orientaci vSech zaist@ranych subjekt na uspokojeni
potreb a pozadavknavstvnika destinace zadklem dosazeni zigk Uspich destinace
na trhu cestovniho ruchu zavisi na schopnosti ifilemtat viastni nabidku — produkt,
potencialni navévniky (ktefi disponuji volnym¢asem, peei a chgji navstivit desti-
naci), cilovy trh, ohrozeni afiezitosti na trhu a zjsob, jak potencialni nawsiniky
aktivizovat k nav&ivé destinace. (Kirbova & Straka, 2013)

V této souvislosti jefeba vymezit specifika produktu v cestovnim rucherkje dile-
Zitym faktorem spokojenosti hosta a jimz jsou sfjuZzBodle Paynea (1996) je sluzba
¢innost, kterd v sabma ucity prvek nehmatatelnosti a vyZadujeitou interakci se
zékaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem slu#my fevod vlastnictvi. Sluzba
muze vést ke zené podminek a jeji produkce ke, ale nemusi byt GUzce spojena

s fyzickym produktem. Kotler (1998) definuje sluzjikko jakoukolivéinnost nebo pro-



spich, které nmiZe jedna strana nabidnout druhé a ktera je svost@odi nehmotna a
nevytv&i Zzadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzeb s€emale nemusi vazat
k hmotnému produktu. Sluzby cestovniho ruchiedgtavujicinnosti nehmotného cha-
rakteru, jejichz vysledkem je Bundividualni, nebo spotensky uzitény efekt. Indivi-
dualni efekt, ktery je obvykle sdasti cile dasti na cestovnim ruchu,te mit izno-
rody charakter podle zvolené formyasti, napiklad rekreé&ni, kulturni, zdravotni apod.
Spoleensky efekt zpravidla podituje nebo umokuje dosazeni individualniho efektu
(napiklad sluzby souvisejici s udrZzovanitistoty a hygieny vigjnych prostranstvi,
zelerg atd.).(OrieSka, 19995luzby cestovniho ruchu jsou specifické charakikami,
které se k jejich poskytovani a koupi vazou, aiedpvsim:

» zvySenou mirou emocionalnich a iracionalnich fakmir koupi sluzeb (prestiz,
mabda, nasledovani konani idoluidecovské osobnosti apod.);

e darazem na astni reklamu (tzv. Word-of-Mouth adverg

* rostoucimi naroky na jejich jediti@ost (luxus, nutnostipkonat u&itou bariéru
v zajmu koup a spoteby sluzby apod.);

» dulezitosti image p koupi (nagiklad pi vybéru ubytovaciho zZdzeni, restaura-
ce apod.);

» duleZitosti zprosedkovatel prodeje vyplyvajici Zasového nesouladu mezi
koupi a spdtbou sluzby (ubytovani si hostéstji kupuji mimo ubytovaci za-
fizeni i rekolik mésiai pred cestou apod.);

» zvySenou pdtbou kvalitnich podjrnych material (vzhledem k jejich nehma-
tatelnosti a nemoznosti si jégal koupi vyzkouSet);

e prudkym naiistem vyuzivani informaich technologii p porovnavani konku-
renénich nabidek a nasledném rozhodovani o koupi, ai#uoje poskytovatele
k stale novym aktivitam podpory prodeje (f&fad virtualni navavy hotelu,
audiovizualni programy apod.);

» zvlaStnim drazem na komunikai dovednosti poskytovatekluzeb (interper-
sonalni komunikace, argumentacgegwdcovani, ale i jazykové a multikulturni
znalosti apod.)Kiralova & Straka, 2013, s. 16)



2.2 Spotfeba v turismu

Spotebu je mozné chépat jako saturovanou poptavku.e¢mmdrovig je mozné ji roz-
delit na spotebu osobni (spte#bu koncoveho spi@bitele) a spdebu vyrobni neboli
mezispotebu (spatbu pro dalSikinnost). Spatba v ramci turismu je prostordoa
caso¥ odliSna, picemz €ziSt spoteby je v cilovych destinacich a zahrnuje vésob
zejména spdebu ubytovacich a stravovacich sluzeb, sluzeb maitvywolnéhocasu
(vstupy do kulturnich a sportovnichiizeeni, kurzy, wellness sluzby apod.) a sluzeb
ostatnich (bankovni, postovni apod.). Vedle sluzarnuje spdgeba v cilové destinaci

i nakup zboZi. (Palatkova & Zichov4, 2011)

2.3 Marketingova komunikace

Dle Palatkové (2011, s. 63) dochazi v posledniclouddekadach, a iedevsim
v poslednich &olika letech, ke zrn¢ tradicnich model marketingové komunikace,
respektive marketingu jako celku, a to nejen v retinigu destinaci. V prvniact je
znatelny posun jvodniho paradigma B2C (business-to-consumer) kmaovénodelu
marketingu C2C (consumer-to-consumer marketingjeril nejsou jiz jen pasivnimi
piijemci komunik&nich sdleni, ale ve stale&sSi mie jejich aktivnimi twrci, jiz ne
jako ,nakupuijici“, ale jako ,propojeni nakupujicPropojeni zakaznikma dopady i na
tradicni marketingovy mix, kde musi destinacetjpat s rostoucim aktivhim zapojenim
navstvnika do procesu tvorby produktu, cenoveé politilistributnich cest a samo-
ziejme i komunika&niho mixu.

2.3.1 Komunika éni mix

Podle Palatkové (2011, s. 60) komuritkmix destinace figdstavuje veSkeré nastroje,
zpusoby a prosedky, jimiz destinace sthje informace uvnit ¢i navenek. Sotasti
komunikace (z latcommunicarg sdilet, radit si) jsou n@ppublic relations, reklama,
podpora prodeje, sponzorovani, komunikace v prasenebo nakupnim mistvystavy
a veletrhy, pima marketingova komunikace, osobni prodej a iktanai marketing.
Public relations (PR, vztahy stegnosti) zahrnuji vS8echnynnosti, jejichZz prosednic-
tvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jehdjekty. Okoli a jeho subjekty
(stakeholders) jsou vSichni ti, s nimiz chce mritnt dobré vztahy. Publicitu podporuji

tiskové konference a diskuze v médiich. (Pelsmadkeuens, & Bergh, 2003)



2.3.2 Reklama

Reklamu Ize definovat jako jakoukoli placenou formaosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozZ¢i sluzeb identifikovanym sponzorem. Reklama hrdjiezitou acasto
spornou roli v budovani hodnoty image &a | kdyZ je reklama povaZzovana za moc-
ny prostedek, ktery pomaha vytigt silné, piznivé a jedinéné asociace se zfiau a
vyvolava pozitivni migni a pocity, pesto je problematicka, protoZe konkrétdinky
reklamy Izecasto jen velmid&zko kvantifikovat a pedpovidat. Nicméhmnozstvi studii

s vyuzitim velmi odliSnych fistupi ukazalo, Ze reklama ma silu, kter@aza ovlivnit

prodej image znky. (Keller, 2007)

Jeji vyhodou je to, Ze jejim prostinictvim dochazi k diferenciaci a identifikaci gud-
tu, Zze oslovuje Siroké spektrum geograficky rozmmykch zakaznik vede zakazniky,
ktefi produkt neznaji, k jeho vyzkouSeniiigadre k opakované koupi, zvySuje uziti
produktu, podili se na budovani image ¢kyaa jeji hodnoty, a tim i na preferenci a
loajalit¢ zakazniki, stimuluje distribuci produktu, snizuje celkovéklzadly produkce i
prodeje atd. Jeji nevyhodou je, Ze se jedna o gdiray zpisob komunikace (firma,
zakaznici) a Ze je spojena s vysokymi naklady. Iladiim vlastnostem reklamy pat
pronikavost (umoiuje opakovat sileni, srovnavat produkty s konkurgrimi produk-
ty), zesilen& fsobivost (rafinované vyuZiti slov, obrazu, zvuku),apeosobnost. Re-
klama by n¢la byt kreativni. Hlavnimi prostdky reklamy jsou: inzerce v tisku, tele-
vizni a rozhlasoveé spoty, ¥8i reklama (billboardy, totemy, vitriny, tabulekfama
umis€na na dopravnich prdsticich atd.), reklama v kinech, reklama na interrien-
line reklama), audiovizudlni snimky aj. Reklamaim@rnetu nize mit formu: webo-
vych stranek, banerové reklamy, ktera se objevajéiznych strankach webu, nabidek
zasilanych elektronickou postou, ddivych slov ve vyhledawéch, tzv. skyscrapér

které [@Zi vlevo nebo vpravo na webovych strankach. (Jaawai, 2012)

v s

Reklama je v satasnosti jedna z nejtezit¢jSich ¢asti turismu. Akce a eventy lakaji
navstvniky do neést, kde se tyto akce konaji. Vyvolavaji také totiesté navaivuji
meésta i pote, co akce skéin Expozice v médiich gmi vnimani turisi a vytvai pozi-
tivni image ndsta, coz mze zapicinit, Ze do ndsta budou pjizdét davy turisti jeSe
nekolik dalSich let. McDaniel (in Kim & Jun, 2016)ki& potvrdil, Ze postoje turist
k méstu jsou jedt vice pozitivni, pokud jsoutizné programy spojené s imagesta,

kde se tento program kona. Navic tyto udalosti #yduduji pozitivni image. Ndp
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v s

klad mezinarodni filmovy festival je jedna z nejpbdrejSich turistickych atrakci, o
které \&dci vypracovali studii k flezkoumani roli reklamni akce v budovani imags-m
ta. Jak Zhang (in Kim & Jun, 2016) uvedI, diky totgto znamé destinace nebasta
maji WtSi Sanci, Ze turisté dédhto mist zavitaji. Pozitivni vnimani tufige p‘icinou,

Ze svoje pocity s#i dalSim potencionalnim na¥snikam.

Tyto akce a eventy jsatasto nej¢étSim lakadlem turist Diky témto udalostem mohou
meésta zlepSovat svoji reputaci. KonkrétRrentice a Andersen (in Kim & Jun, 2016)
uvedli, Zze mezinarodni filmovy festival ma pozitiwliv na postoje turisi k méstu ko-
néni. Postoje k gstu jsou pozitiveyjSi, kdyZz mezinarodni festival poskytuje informace
nejen o akci, ale také odste, kde se kona. Plany naggtturisti jsou jejich racionalnim
vybérem a jejich rozhodnutim.r@dchozi vyzkum ukazal, Ze chovani zakainikazuje
pozitivni vztah mezi postoji lidi a jejich plany.aiiklad to, cofikaji ostatni turisté o
meésté, miZze mit velky vliv na to, zda dalSi turisté d@sta zavitajici ne. Barros (in
Kim & Jun, 2016) zminil, Ze akce a eventy maji yelkiv na to, aby se lidé vratili 2p

na misto konani akce. Oblibenost mista konani akp&&ny na jeho navstiveni jsou
pozitivnejSi, pokud je misto znamé. Iniciativni postoje k znamémeisto jsou pizni-
véjSi nez k mistu neznamému. DalSimildzitym faktorem @ zkoumani postdj na-
vsttvniki je shoda mezi reklamni akci astem konani akce. Podle teorie je nejlepSi
spojeni mezi specialni akci konani a profilegsta, tim spiSe maiji turistéipnivy po-
hled na toto résto. Obrovsky dopad &h napriklad olympijské hry konané v Calgary.

Mésto nav&tvovali davy fanousk ¢tyii roky pred i po konani akce.
2.3.3 Technologie

Technologie, informace a redukce hranic vyilyonovou formu destinaci a podriik
cestovniho ruchu, které mohou vyuZzivat moznosgirivgtu, mezinarodni komunikace a
pozice na trhu. Rozvoj informdaich a komunik&nich technologii ovlivnil marketingo-

vé funkce destinace cestovniho ruchu. (Koré & Straka, 2013)

Lze souhlasit s tvrzenim Jékéa (2002), ktery tvrdi, ZeS jistou nadsazkou se s¢as-
ny vyvoj ve s&tovem hospod&tvi da charakterizovat tak, Ze¢swe zmenSuje &s
zrychluje®. Internet napomaha rychlémuesii informaci nafs¢ trhy a vytvdi tak po-
ptavku po novych produktech. Vyuzivani internetmnarketingu destinaci, direkt mar-
ketingu a rezervaich systémech je hnaci silou rozvoje elektroniokihu cestovniho
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ruchu. Nav&tvnici v cestovnim ruchu se stavéijin dal tim vice zavislymi na internetu,

ktery je samoobsluzny a personalizovany.

Spole&nosti v cestovnim ruchu inovuji ve vSech svych sigleh. Od péitacovych re-
zerv&nich systém po e-business a nové praktiky marketingu. (Hultm@akarmeas,
Oghazi & Beheshti, 2015) Dne3ni destinace v cestovruchu se museji potykat
s miznorodosti novych vyzev jak si ziskat a ponechakkeeréni vyhodu. Existuje vy-
znam pirozere vypadajiciho snimku, ktery je vysledkem konkrétdvstvy turisty
v dané destinaci, kdy snimky vypadaji vice realstj slozi¢ a odliSig. Pra¢ proto je
obsah socialnich medii ve skéesti velmicasto vniman jako vicesxohodny nez ten
ze strany oficialnich stranek cestovniho ruchu netfapaganich materidl masovych
medii. Socialni media jsou pouzivanag, Ehem a po navév¢ destinace a slouzi ke

sdileni zazitk a jako vyznamny zdroj informaci. (Kladou & Mavraga2015)
2.4 Image

Image je zkoumana jiz od 60. let 20. stoleti. Jgkimi z prvnich autdr se ji &novali
Gardener a Levy (in Svoboda, 2009),fktea ni nahlizeli jako sa@ast spatebniho cho-
vani. Podle fevazujiciho nazoru imagspojuje vsechny fedstavy jedince nebo skupi-
ny veejnosti o utitém pedn¥tu mireni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, na-
priklad osoby (osobnostni image, image politika, ienggdnikatele atp.), zefmebo
mesta (image ze# narodaci mesta), instituce nebo organizace (fapestské a obecni
Urady, spolky a svazy, politické strany) a firmyj€leaktivitami ugenymi pro veej-
nost (podnikovy, produktovy image, imageckgaobalovy image, propagai image)".
Rast cestovniho ruchu a s tim souvisejici image seaniné projevuje i ndistem po-
¢tu mist, ktera jsouifpravena pijmout navsévniky. Neustale tedy roste §&t mist, kde
mohou potencialnidastnici cestovniho ruchu uspokoijit svéipby cestovani. éastni-

ci cestovniho ruchu jsou stale informowgsn o podminkach cestovani a ve svém rozho-
dovani raciondlgsi. Tyto dva vyvojové trendy v cestovani vedouekistale se zvysuji-

ci konkurenci na poli cilovych mist cestovniho nuchAby byla schopna ziskaast trhu
cestovniho ruchu, orientuje se velkdst manazdér na aktivity spojené s podporou
image cilovych mist. (Navrétil, 2012) Image j@eZitd v konkuretinim boji kazdého
produktu. Pro produkty nehmotného charakteru, jaka sluzby cestovniho ruchu nebo
pro komplexni systémy, jako jsou destinace cestmvmiuchu, ma ovSem j&Su¢tSi
vyznam, kvili jejich specifikam. (Ishida, Slevitch & Siamiorav2016)
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V literature vztahujici se k image obecse niizeme setkat s rozdilnym pojmovym vy-
mezenim i zpsobem uzivani tohoto slova. V souvislosti s jehazitym v marketingu
nejde jiz o filozoficky nebo literarnitfstup, ktery zfraziuje obrazi otisk reality, ale
spiSe o empiricky termin socialni a trzni psych@pditery ma nititelné dimenze.
V nawném slovniku najdeme definici image jajsychického otisku reality subjektu
prepracovaného do formy dojmusijpti urcitého soudu bez nélezité argumentace”
Image je tim vice symbolendim vice v sob zahrnuje zobe@mou abstrakci na ukor

empiricky prokazatelné reality. (Vysekalova & Mik@®09).

Pod pojmem image rozumime souhrnnéedstavu viejnosti o uéitém subjektu, ktera
vznika na zaklag& chovani subjektu,ipdstav, postdj nazofi, informaci a zkuSenosti.
Pro zjednoduSeni vnimame image jakéityrhodnotici prvek, ktery ma dwolohy —
pozitivni nebo negativni. Kafka a Kotyza (2014)diyrze image vznika jako produkt
komunikace mezi jednotlivcem (subjektem) a okolirerjnosti). Je sditelna, neni-
telna a analyzovatelnansobi na nazory a chovani (nejen nakupni) a podstaiui-
sobem je ovliviuje. Na image je mozné nahlédnoutiznych Ghii. Teoreticky ji Ize
rozliSovat na zaklad urcitych znaki na fizné kategorie: druhova-zkova-firemni,
vnitini-vrejSi, Zadouci-nezadouci apod., prdejrost je vSak podstatné pouze rozliSeni
pozitivni-negativni. Z marketingového pohledu jéedité, Ze to, co spibitel kupuje,
je celkova ,,0sobnost" produktu, kterou tvoejen technické parametry, aletregstavy,
nazory a emocionalni kvality, které si s nim spmjlinage produktdi konkrétni zn#&-

ky je tedy obrazem, ktery glovék vytvoril o jeho skuténych i imaginarnich vliastnos-
tech, subjektivd prozivanou pedstavou o poebach, které idZe uspokojovat i
s obsahem ditych ocekavani (Vysekalova & Mikes, 2009). Hung (et aD12) zjistil,
Ze image musi zakazriik poskytovatizné hodnoty, které rozhl na funkeni, socialni,
emocionalni, ¥/domou a podmiinou. Subjektivni vnimani image jednotlivce je zkou-
méano mnoha autory. Sahin a Baloglu (2011) zkoumealdily ve vnimani imageiz-
nymi narodnostmi. Pike (2016) upo#aje na nutnost rozliSit vnimani image lidmi,
dynamickym konstruktendlenénym do dvou hlavnich stadii. Imagéed nav&tvou je
ozna&ovana jako sekundarni image a také po@mjoh a cilenych informaci ze specia-
lizovanych organizaci (= vyvolana nebo formalni gma Image po navdieé je ozn&o-
vana jako primarni image a je vysledkem konkrétpigzitki a jejich nasledné evoka-
ce. (Lopes, 2011)
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Koltringer a Dickinger (2015) upozituji ha nejasé vymezené rozdily mezi zékou,
pozici a image. Je diskutovano, zda jeckaasowdsti image, zda je ztka strategicky
nebo takticky nastroj, stejrtak image. Image je ovlivnitelna celdéadou faktod: re-
klama a dalSi nastroje marketingové komunikacenekocka situace, kulturni hodnota,
prodeje produktu, rozvoj komunikaich technologii. V saiasnosti se dostav&tgimu
vyznamu komunikaci na internetu, kterdiza byt ovlivnitelnd (vlastni komunikace)
nebo neovlivnitelna (hodnoceni, komertauzivatel). Velmi vyznamg je image
ovlivnéna ustnim dopotienim, tzv. Word-of-Mouth (WOM). S rozvojem komuntka
nich technologii dochazi Kgchodu z Ustniho dopamni do kyberprostoru. Vznika
tedy pojem e-WOM (electronic Word-of-Mouth), ktemynoziuje jednotlivéim sdilet
nazory a zazitky s ostatnimi prieinictvim kanal elektronické komunikace, jako je e-
mail, blog, chat-room, online hodnoceni, sociaitd & webové stranky s obsahem tvo-

fenymi uZzivateli. (Ishida, Slevitch & Siamionava18)
2.4.1 Zpusoby m éreni image — analyza image

Stejre jako u vnimani image iipjejim méfeni neni stanovena vSeobé&crznavana me-
toda. Proto jsoudin¢ vyuzivaneé ii sméry vyzkumu image destinace, které vyuzivaji
hloubkovych rozhovdir, kvalitativnich i kvantitativnich fistupi. Pike (2016) proved|
analyzu 262 studii zabyvajicimi se image destimaegi roky 1973 a 2007 a zjistil, Ze
pouze u 97 (37 %) bylo vyuzito kvalitativnich metéd/antitativni metody byly vyuzi-

ty v prevaze u 71 % studii.

Metody n®feni image jsou za#teny na volné rozhovory s respondenty, obsahovou
analyzu texi a hodnoceniiig@dem jasné skupiny atriiutlestinace. Farias (et al., 2013)
uvadi, Ze pro hodnoceni image se pouZivaji &zefj metody Skalovani (sémanticky
diferencial, Likertova Skala, pazii skaly) nebo fistup fenomenologie, fzkum nazo-
ra, spokojenosti, data mining apod. VyuZzivanoijet@m kvalitativnich i kvantitativnich
pristupi. Ivanov, lllem a Liang (2010) #&daziuji zangreni vyzkumu na vnimani image
navstvnikem, formovani image, komponenty image (kognithafektivni, konativni) a
ovliviujici faktory. Dale autio uvactji, ze @i méfeni image se pouziva kvalitativnich a
kvantitativnich metod. Kvantitativni metody jsa@lenény na multivarigni (analyza
hlavnich komponent, faktorova a koresporiéranalyza, multidimenzionalni Skélova-
ni, shlukovani, regresni a prefetahanalyza) a bivarimi (korel&ni analyza a t-test
analyza). Mezi kvalitativni metody jsaazeny focus group, volné odvozovani, hloub-

kové rozhovory, pozorovani a obsahové analyzy. xkugnu image Fairas (et al., 2013)
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zduraziuje také vyznam agebtkteri image formuji. Rozeznavaji zjevné a skryté indu-
kované agenty a autonomni agenty. Zjevni indukoagenti jsou zastoupeni klasickou
reklamou a informacemi vSeobeégdiho charakteru, které nejsouimpo spojené

s konkrétni destinaci. Skryti indukovani agentiujsoluwi, ktefi dokazou zaujmout
pozornost a dopotit destinaci nebo se jednadtovéka, ktery jiz destinaci navstivil.
Nezavisli agenti jsouipdstavovani informacemi na cestovatelskych blozitiernetu
nebo socialnich sitich. Analyza imagegstavuje komplexniifstup k néfeni &innosti
propagace s postizenim motind stranky komunikéniho procesu a psychologickym
poznani trhu. (Bednéik, 2012)

2.4.2 Image zna¢€ky

Pozitivni image zn&ky vytvéai marketingové programy, které spojuji v gainsilné,
piiznivé a jedinéné asociace se zfkau. Definice nerozliSuje mezi zdrojem asociaci
znaky a zmisobem, jakym jsou vyt¥é&ny — podstatna je vyslednéizmivost, sila a
jedingnost asociaci ke ztee. To je velmi dlezité poznani pro budovani hodnoty
znaky. Kromg informacnich zdrofi fizenych marketéry mohou byt asociace s&kma
vytvoieny také mnoha jinymi Zigoby: gimou zkuSenosti, z informaci o zoa od fir-
my ¢i jinych komegnich a nekomeénich zdrofi, Ustnim pedanim¢éi piedpokladem
nebo zagrem ze znéky sameé (z nazvti loga), identifikaci zn&y se spolénosti, ze-

mi, distrib&ni cestou, konkrétni osobou, mistem nebo udalg&iler, 2007)
2.4.3 Rostouci vyznam brandingu

Na trh vstupuji stale nové destinace i jednotlivBjskty turismu, které jsou velniasto
blizkymi substituty. Tyto vz4jen@si konkurujici jednotky se snazi o prosazeni ha, tr
kcemuz vyznamnym Zsobem niZze napomoci zrka. S brandingem (tvor-
bou/politikou zn&ky) souvisi velice Uzce positioning neboli utusani. Pozice, které
svou nabidkou na trhu subjekt/destinace dosahnesizea tom, jaké stanovisko kKmu

zaujmou navswnici ke konkuretinim destinacim. (Palatkova & Zichova, 2011)

Dnesni navswnici v cestovnim ruchu maji k dispozicitsi vyber destinaci, ale mén
¢asu na rozhodovani, nez kdyegdtim. V disledku toho zng&ka (brand), ktera fte
pomoci zjednodusit rozhodovani, snizit nakupnikazivytvaet a plnit @¢ekavani, je
neocenitelngMorgan, Pritchard, & Pride, 2004)

Podle Pike (2016) je ztka rozliSovaci jméno nebo symbol (iiggiad logo, ochranna

znamkaci obal) ugené k identifikaci produkit bud’ jednoho prodejce, nebo skupiny
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prodejd a k odliSenidchto produki od produkéi konkureni. Znatka je vice nez jed-
noduchy symbol, logo. Je to slib n&axstikim destinace, image nebo asociace, kterou
ma nav&tvnik na mysli, kdyz gemysli o znéce. (Belch & Belch, 2015)

Dobie navrzené zii&y maji byt snadno zapamatovatelné a pozétivnimané. Znéky

pro klienty jsou naviganim bodem f orientaci v produktech destinace. Pro navrh stra-
tegie brand managementu a stratégieni znaek pouzivame shodna pravidla jako je
tomu u klasickych vyrobnich zdek. Zna&ky hostim Seti ¢as, umo#uji rychlejsi ori-

entaci. Za zn&ové produkty je turista ochoten zaplatit i vySSing.(Heskova, 2006)

2.4.4 Identifikace a ur €eni positioningu zna €ky

Hodnota zn&ky vychazejici z pohledu zdkaznika (Customer-B&3ethd Equity CB-
BE) nabizitadu kroki pro vybudovani silné zgky: stanovit spravnou identitu ztey,
vytvorit vhodny vyznam zniky, ziskat pozitivni reakce na zZtka a dosahnout silnych
vztahi spotebitell ke zn&ce. Model CBBE ukazuje, Ze Sest hidkudovani znéy —
hlavni charakteristika zdRy, vykonnost znéy, predstavy o zn&e, pocity spojené se
znakou a rezonance se zkau — poskytuji zakladnu pro Gsmy rozvoj znéky. Mo-
del CBBE poskytuje plan pro kroky zahrnuté v budowsilné znaky. Aby se mohlo
s modelem Iépe pracovat, musi s@éit nékolik strategickych rozhodnuti tykajicich se
specifické povahy blakbudovani znéky.

Positioning znéky je srdcem marketingoveé strategie. Positioninglzy je definovan
jako ,akt navrzeni nabidky a image firmy tak, abylanvyhradni a hodnotnou pozici
v myslich cilového sp@tbitele”. Proto positioning — jakika jiz slovo samo — zahrnuje
nalezeni spravné ,pozice* v myslich skupiny $ebiteli ¢i segmentu trhu, aby na pro-

dukt¢i sluzbu mohli myslet ,,spravnymti Zadoucim zppsobem(Keller, 2007)
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2.5 Image destinace cestovniho ruchu

NejstarSi definici image destinace stanovil Cromptaoce 1979 (in Hung et al., 2012),
kteraiika, Ze image destinace cestovniho ruchu je surganaiyslenek a fedstav, které
¢lovek o destinaci ma. Podle Palatkoveé (2006, s. 127§3€to o stereotypni, selektivni
predstavu mista, charakterizovanakévanim sceho nového a doposud nepoznaného,
coz byva prvotni motivace v turismu. Budovani penitimage je, s ohledem na konku-
renceschopnost destinace, zasadni. Kdyz se pdmnaavsévnik rozhoduje mezi
destinacemi, spoléha se, krdnmého, na image destinaci. Pokud se image destina
shoduje s preferencemi @&eakavanimi navévnika, bude destinaci naeshikem -
souzen fiznivy rating. Potencialni nawdtik vnima destinaci na zakkadostupnych
informaci v dok svého rozhodovani o cili své cesty. Vzhledem é&k&mu vykiru a
vétSi tiznorodosti nabidky destinaci, nagtici uprednosiiuji destinace, které nabizeji
jak moznost realizace jejich osobnich ipbt tak i atraktivni hodnotu za penize.
(Ashworth & Goodall, 1990) Image destinace je awiviadou faktod, jako je vySe
vydaji na pobyt v destinaci, relaxace, socialni kontakliyna, krajina a kultura, aktivi-

ta a Uroveé zaizeni cestovniho ruchu.¢ktefi odbornici doporéuji hodnotit image
destinace na zakladholistického pistupu tak, aby byl image destinace hodnocen jed-
nak jako znalosti (kognitivniifstup) a jednak jako pocity (vnimani a postoje) yslin
klienta.

Obrazek 1 Vnimani image destinace nausikem

Kognitivni 28st N
image destince / i
—

’(@;ﬂiﬁ:tim.ags 3 i o

‘ - \
zZnovunavitivent \
destinace CR.

—»{ Holisticky image
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Q

— _._____.-"
onativni &dst image™ -+
sstinacs

A
Zdroj: Stylos, Vassiliadis, Bellou & Andronikidi2016
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2.5.1 Kognitivni, afektivni, konativni a holisticky casti image

Motivace turisty se fiize clit na jak na vnitni - podle individualniho mentalniho a
duSevniho stavu, tak nagi - také externi faktory, jako jsou kulturni aveéanmen-
talni. ProtoZze motivace turisvychazi z jejich nitra podle charakteristik damstihace
nebo pamatky, jetdezité se zminit o push a pull faktorech. Pushdakisou vnitni
motivy jako uniknuti od pozadaikkazdodenniho Zivota, hledani relaxace, dobrodruz-
stvi a zdravi. Pull faktory jsou ¥3i faktory, které mohou byt vysileny jako mista
typu plaz, rekreéni stedisko, ale také jako kulturni vynalézavosti alkdivity daného
mista. (Whang, Yong & Ko, 2016) Motivac&astnika cestovniho ruchuiie byt
hlavni faktor ovliviujici jeho chovani acekavani od dané destinace, protoZe Uzce sou-
visi s uspokojovanim jeho eb a pani. (Ashworth & Goodall, 1990)

Image je koncept, ktery je Siroce vyuzivan jak vketingu, tak ve #dach zabyvajicich
se chovanim lidi. Image zohkage vniméani produki predméta, vlastnosti a udalosti,
které napiuji lidska @ekavani, pocity a dojmy. &Sina odbornik se shoduje na tom,
Ze image destinace je soubor ddjrmyslenek, peswdceni a emoci, které siovek

Vytvaii o uritém mist. Predchozi schéma poukazuje na mozné vnimani danéatest
cestovniho ruchu ze strany zakaznika, kdy imagéndege obsahuje kognitivni, afek-

tivni a konativnicasti image.

Kognitivni ¢ast je vyjadena jako souhrnipswdcéeni a znalosti, které zohkagi lidské
hodnoty obdrzenych charakteristik dané destinaogmi slovy je to ukity obraz, ktery
si astnik cestovniho ruchu vytttéo dané destinaci, dokonce i z&agti informace
jiného nebo fedchoziho &astnika dané destinace cestovniho ruchu.

Afektivni ¢ast se znd jako emocionalni reakce nebo zhodnoceni danohoosdtera
vyjadiuje swij vztah k dané destinaci. Lidé si utv@afektivni zhodnoceni pro danou
destinaci ped nav&tvou, kthem ni a po opudti daného mista. Dokonce jg§tedtim
nez se turisté rozhodnou pro névst dané destinace, tak si vytef pozitivrsjsi afek-
tivni image destinace, kdyz se jejich pocity a eenadané destinaci shoduji s jejich
motivy a zisky.

Pro tvaivé a kreativni jedince existuje tzv. konatiwidist image destinace, coz je turis-
tav aktivni zajem o dané misto jako potencialni tigk®u destinaci. Konativni image

poukazuje na idealni a vytouzenou budouci situderpu by dana osoba ¢l utvait

sama pro sebe.
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Holisticky image se ozwraje jako sloZenitznych produki (atrakci) a vlastnosti
protkanych do celkového dojmu. (Stylos, Vassilia8isllou & Andronikidis, 2016)

Podle Mohana (2010) chybiipdefinovani image jednota a respektovani spuleh
atributa, které definuji subjektivni vnimani image. Pro&existuji jasné zisoby, miry
a Skaly pro hodnoceni subjektivniho vnimani. Z totdivodu stanovil zakladni atribu-
ty image destinace, které jsou zachyceny v tablilcBodobs si definovali Juravle,
Sasu a Terec - Vlad (2016) zakladni atributy im@ugeropogenni atraktivity, atmosféra

a prirodni prostedi) pro @el jeho zkoumani a hodnoceni.

Tabulka 1 Atributy image destinace

Pi¥irodni zdroje Obecna infrastruktura

Suprastruktura

Vodni plochy (teplota
vody, vodopady, vihkost,
mnozstvi slunéniho svitu)
Plaze (délka, pisek nebo
kamen, kvalita vody, ie-
lidnénost plazi)

Kvalita prirodniho pro-
stredi

Rozmanitost a unikatnost
fauny a flory

Kvalita silni¢ni, letecké a
vodni dopravy

Urovei soukromé a vej-
né dopravy

Urovei zdravotnich sluzel
Urovei obchodnich sluzel
Urovei telekomunik&nich
sluzeb

Ubytovaci zéizeni (po-
cet, kategorie, kvalita)
Stravovaci zézeni (po-
cet, kategorie, kvalita)
Bary, diskotéky a kluby
Snadna dostupnost
Nabidka tras nebo exkurt
Zi s phavodci
Turisticka IC

Turismus, volny ¢as a re-
kreace

Kultura, historie a uméni

Politicka a ekonomicka si-

tuace

Tematické parky
Zéabavni a sportovni #a
zeni (golf, ryb&eni, lyZo-
vani, potapni, vodni par-
ky, ZOO, @Si turistika,
dobrodruzné aktivity, ka-
sina, n@ni Zivot, nakupy)

Muzea, historické budovy
monumenty

Festivaly, koncerty

Rweni prace

Gastronomie

Folklor, zvyky a zjisob
Zivota

NaboZenstvi

Politicka stabilita
Politické tendence
Ekonomicky rozvoj
Bezpe&nost (kriminalita,
pocet teroristickych ato-
ki)

Cenova hladina

Charakter prostiedi

Socialni prostedi

Atmosféra

Pekna scenérie
Atraktivita msst

Cistota

Prelidnénost

Hlukové zatizeni a zi&s-
téni

Dopravni zacpy

Pohostinnost aiptelskost
mistnich obyvatel
Nerovnopravnost a chuda
ba

Kvalita Zivota

Jazykova bariéra

Luxusni

Zanegtené na rodinu
Exotické

Stresujici

Zabavné

Mystické

Dobré reputace

Zdroj: Upraveno podle Mohan, 2010, s. 159.

DuleZitost image destinace spgt Kim, Holland a Han (2013) v moznosti ovlgmi
rozhodovaciho procesu potencialniho néwsika a nasledného spebniho chovani

(zkuSenosti, hodnoceni, spokojenost, loajalita)tékia @i rozhodovani o vyéru desti-
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nace jsou: (1) osobniidody — push faktory, (2) atributy destinace — gaktory a (3)
situani elementy — aktualni okolnosti (Avram & Ratiu,120. Image také vyrazn
ovliviiuje spokojenost nav&iniki a tendenci destinaci znovu navstivit (Moon, Con-
naughton & Lee, 2013). Formovani image destinacegesidualni proces, ktery je
ovlivnén faktory, jako je motivace, znalosti o destinagoredchozi navsva. Image
destinace Ize roztit na primarni (zaZitou &hem cesty) a sekundéarni (zprestkova-
nou ed cestou). Primarni image je formovana v myslivstivnika na zaklad zazit-
ku, které ovliviuje celarada elemerit (Vitouladiti, 2014). Otdzkou image se zabyvaji
vyzkumnici i ve spojeni s padanim velkych eventutf' az se jedn& o sportovni (Santos
et al., 2014), kulturni, politicky nebo jiny. U eve je poteba sledovat, do jaké miry
dokaze image ovlivnit. Sportovni eventy madjinpy i ne@imy vliv na image destinace,
kdy navsgévnici mohou poznavat i image nebo jedou vyhtada event a destinaci si
S nim spojuji (Santos et al., 2014). Image je veamiivnitelnd i filmovym turismem.
Jednd se o jakousi formu placementu (Juskelyté&g)201

2.6 Uvod do cestovniho ruchu v Plzni

M¢ésto Plzé bylo zaloZeno v roce 123%®skym kralem Vaclavem Il. Metropole zapad-
nichCech s bohatou historii leZi v Piké kotlirg, na soutokutyi fek — MZe, Radbu-
zy, Uhlavy a Uslavy. Diky své vyhodné poloze migdvatce obchodnich cest vzdy byla
vyznamnym obchodnim i kulturnim centrem oblasti. Ztbozeni pivovaru Plzsky
Prazdroj a strojirenského podniku Skoda v 19. Stefgnam nista dale rostl. Dnes je

mesto sidlem univerzity a vyznamnymapmyslovym centrem.

Plzen se niize prezentovat jako &ato s relativl dobrou Zivotni Grovni. Jsou zde nejen
dobré pracovni iflezitosti, ale i kvalitni podminky pro bydleni. bidka pro traveni
volnéhocasu, jak aktivy, tak i pasivi je velmi Siroka. Kvalita Zivota ve &t Plzei

pafti k ttm nejlepSim v republice.

M¢ésto Plzé je vyznamnym uzlem sildini i Zeleznéni dopravy. Mstem prochézeji
témei vSechny dlezité hlavni silnice regionu,iiZi se zde i dlezité Zeleznini trati.

Plzer ma velmi @iznivou polohu na dopravni trase mezi Prahowmé&tkem. Po jiz-
nim okraji nésta vede dalnice D5, ktera je n@gkit¢jSi spojnici z Prahy do Norimber-

ku a celého Bmecka.

Plzei pati mezi nésta s nejgtSim turistickym potencialem v kraji. Ostatngsta jsou

jejimi ptfimymi konkurenty. Msto je v dobré dopravni dosazitelnosti Prahy (8§, km
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Sumavy (70 km), atraktivnich lagskych nést Karlovych Vai (79 km) a Marianskych
Lazni (74 km). Zapadni hranice je vzdalena jenm5 (Kucerova, 2006)

2.6.1 Symboly m ésta Plzn é

Symboly bezpochyby pit ke kazdému ®stu a charakterizuji tak jeho historii.
V dnesdni dob je spousta symbblzjednoduSovana a modernizovana, aby na prvni po-

hled zaujala a upoutala pozornost.

* Znak nesta Plzg
Znak mesta Plzg je cennym ddictvim mesta, konstantou, ktery zosalje identitu
mésta a odrazi jeho historii. Je uzZivan v komunikanésta jako instituce,
k reprezentativnimdelim mésta apod. Na jeho uziti maji pravo icabé n¢sta, nejde-

li 0 uziti ke kometnim elim ¢i propagaci jejich podnikatelskénnosti.

NejstarSicasti znaku résta Plzg byla stibrna chrtice werveném poli. V dob husit-
skych valek si ji do erbu umistili ¥&ané, aby symbolizovala¢knost nésta ciséi a
ceskému krali. Tento znak polepSil Zikmund Lucemhkwyrsoku 1434 o dvouhrbého
velblouda, kterého PI#éti vzali husitm pii jejich neldspSném obléhani PlZn Papez
Pavel 1l. Roku 1466 obohatil Pigsky znak o daldi dvpole za ¥rnostRimu v boji
proti krali Jkikovi. V bilém poli dva zlaté papezskéddia ve Zlutém poli zbrojnos, dr-
Zici v pravici pravou polovinderného orla. Sami Pl#ané si ve druhé polownl5.
stoleti roz&ili znak o stedovy srdéni Stitek s oteenou ngstskou branou s rygm,
ktery predstavoval zakladatele ésta Vaclava 1l. a nad branou je prostovlasa panna,

drzici dva praporce se znamenieského Iva a svatovaclavskeé orlice.

Obrazek 2 Znak #&sta Plz@

Zdroj: Statutarni resto Plzé, 2017
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* Prapor ndsta Plzg
Prapor (vlajka, korouhev, standarta apodesta mactvrceny list, \ Zerd’ové ¢asti horni

pole bilé, dolni zelené, ve vlajigsti horni pole Zluté, dolgervené

* Barvy mestaPlzns
Barvy mésta Plzg jsou odvozené od znaku, tj. bila, Zlutd, zelen#@raena. \tomto

poradi jsou uzivany téz na stuzkach (kvadrikolére

* Logo nmesta Plzg
Vychodiskem pro tvorbu zgy Plzre byla geograficka poloha neéjgiho zapadnih
meésta a snaha symbolické vyjateni kulturni nalezitosti Plzrk zapadni Evrop Poe-
ti znatky zarove reflektuje hrdost a odvahudsta jit proti proudu. Plzese nyni ped-
stavuje jako sebejisté, kulturiohaté a vysfé mesto, které jde svou vilastni cest
ma corict a zaslouzi pozornost jak na magmsi republiky, tak evropském kontext
(Statutarni msto Plzé, 2017

Obrazek 3 Logo #sta Plz@

Zdroj: Statutarni resto Plzé, 2017
2.6.2 Plzen 2015 — Evropské hlavni m ésto kultury

Dnes je iméstem, které pro rok 2015 ziskalo prestizni titutdpskée hlavni sto kul-
tury. Vroce 2015 se Pl#enaplno oteiela kulturni Evrop jako hostitel Sgikovych

umelcu i jako jejich sebekdomy partne

Plzer vyznammr investovala do kiturni infrastruktury. Vzniklo lové divadlo, novol
tvar ziskalarada véejnych prostor. Projekt Evropské hlavnésto kultury zarovi in-
spirovalo jak tradini kulturni instituce, tak i nové hié z tad neziskovych organizaci

ob¢anské spoknosti.

Zrodily se nové filezitosti k mezinarodni spolupraci a tvarmovych vzruSujicichn-

scenaci, vystav, koncértunmgleckych intervenc (Plzeéi2015, 2013

Titul mél dosud pro vSechnadsta dlouhodoby pozitivni dopac oblastech ekonorc-
kého a socialniho rozvoje, i&tu cestovniho ruck obnovy kulturnich zézeni a infa-

struktury a rozvoje kreativnihogmyslu ¢« pracovnimi mistyPlze12015, 2014.
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2.6.3 Turisticka atraktivita Plzn é

Plzei se v poslednich letech stala vyhledavanym cileistliz celého sita. Pro ¥tSi-
nu z nich neni slovo Plagopouhym nazvem #sta bez obsahu, ale dovedou si je spojit
s naprosto konkrétnifpdstavou — Plzeje pro ¥tSinou synonymendeské pivovarské

tradice.

Tuto vyhodu si udomuiji i zastupci cestovnich kanad@jdro které se Plzestale¢ast-

ji stava vhodnou alternativouripzarazovani novinek do trathi nabidky poznavacich
z4jezdi. Na prvnim mist je vzdy zajem poznat &wznamy pivovar a Pivovarské mu-
zeum. V programech se stélkastji objevuje i prohlidka historického jadraésta, mezi
doporwované cile pdt navstva katedraly sv. Bartolo&e v Plzni, Velké synagogsi

historického podzemi.

Kromé poznavaciho turismu ma Pizeelké ambice v oblasti kongresového a konfe-
rereniho turismu. Msto jiz dive dok&zalo&it z polohy v blizkosti Prahy a Karlovych
Vart, dvou nejznérgsich kongresovych #st. Ritomnost Zapad@eské univerzity, Leé-
karské fakulty Univerzity Karlovy i potencial nejrowitjSi moderni pimyslové zony
Borska pole \Ceské republice poskytuji moznosti@dani konferenci s prestiznim ob-

sazenim Sgkovych odbornik (Kucerova, 2006).

NejznaméjSi mista centra nésta Plzrg
V Plzni se nachazi velké mnozZstvi zajimavosti,&t&pji za nav8vu, nicmér mezi
turisticky nejnav&tvovargjSi mista pai bezpochyby ta, ktera jsou ungisa na narésti

¢i v blizkosti centra.
* Namésti Republiky

Stred historického jadra tvbvelké nangsti, se svymi rozgry 139 x 193 mefr pati

k jednomu z nej§tsich nanssti nejen \Ceské republice, ale i v celé EveopNanssti je
ptirozenym centrem kulturnich udalosti, slavnosthiit Krom¢ katedraly svatého Bar-
tolom¢je mu dominuje také morovy sloup ze 17. stoleti anbderni zlaté kasny. Roz-
lehlou plochu dneSniho né&sti Republiky lemuji domy, jejichz Gzkadggeli prozrazuji
goticky pivod. Ve stedowku vznikaly zandrné na Uzkych dlouhych parcelach, aby se
jich na nanisti veSlo co nejvice. Neni proto divu, Ze budoyyrib¢hu staleti rostly
nejen do vysky, ale také do hloubky. Sklepeni piad jsou casto kkolikapatrova (Sta-
tutarni nésto Plzé, 2013).
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Obrazek 4 Naasti Republiky

......

S, 2017a

Zdroj: Plzea — TURISMU

» Katedréala sv. Bartoloméje

Nejlepsi zjisob, jak poznat Pl2e je pohled z nejvysSiho bodu — &e katedraly
sv. Bartolongje. Ta je se svou vyskou 102,26 nietejvy3si kostelni &Zi v Ceské re-
publice. Stavba katedraly zafada ihned po zalozenidsta. Je dlouha 58 méta Siroka
30 metih je ve vySce 25 matrzaklenuta zajimavout&ivou klenbou. Ve #du novogo-
tického olt&#e se nachazi nejcetjdi poklad ndsta a to 134 centimétrvysoka socha
Panny Marie s JeZiSkem, takzvanou R$keu madonou. Vznikla kolem roku 1390 a
dnes je povazovana za vrcholné dilo evropskéhealgdio sochistvi (Statutarni &sto

Plzei, 2017).

Obrazek 5 Katedrala sv. Bartoleje

Zdroj: Plzes — TURISMUS, 2017b
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* Renesarini radnice

Naproti katedraly sv. Bartoloe se nachazi renesan klenot nésta — plzéska radni-
ce. Podle plah italského stavitele Giovanniho de Statia byla gesha v roce 1558.
Budovu zdobi sgrafity s vyobrazentmskych panovnika mestského znaku.

e Cisarsky dam
Vlevo od radnice se nachazi G&ey dim. Na masivnim piti stoji kamenna socha
rytite Rolanda, &dy téZ nazyvaného Zumbera. Jehttgmnost ndla now prichozi
zpravit o tom, Ze ve #st vladne poadek. Cisgsky dim méa nazev po ciisRudolfu IlI.
Kdyz v z&i roku 1559 v Praze vypukl mor, uchylil se panovnik¢asti svého dvora
praw sem. Plzasti mestané se tehdy mohli kochat pohledem na delegaceselghea,
ktera cisaprijimal. Nechyk&li mezi nimi velvyslanci ruského cara nebo perskéaba.
Plzer se az do 4ervna roku 1600 stala hlavnimestem cel&iSe a tuto ulohu zvladla
velmi dolie. Nyni ma za okny v prvnim gatdomu svoji pracovnu plisky primator
(Statutarni misto Plzé, 2013).

» Budova biskupstvi

Budova biskupstvi stojifpmo proti vchodu katedraly sv. Bartoléj@. Tento dm pre-
stavl v roce 1710 barokni architekt Jakub Auguston i panejhodnotgjSim barok-
nim objekfim v Plzni. JelikoZ byl Augustonipodnim povolanim Stukatér, vyzdobil
Stukovanim saly v prvnim pat Plzéiskoutimskokatolickou diecéziiidil v roce 1993
papez Jan Pavel Il. Prvnim biskupem se stal Fednti®adkovsky (Statutarni dsto
Plzai, 2017).

e Duam U Cerveného srdce

Tato renesami stavba se lehce pozna podéveného srdka uprosted fasady. Bm
ozdobeny sgrafity MikolaSe AlSe pochazi z roku 188 tutarni rssto Plzé, 2013).

* Velka synagoga

Velkd synagoga byla postavena v roce 1892 v matnakanském stylu, je najtsi
synagogou \eské republice a po budapsé dokonce druhou népgi v Evrog. Zidé
v Plzni pobyvali v gkolika etapach, do roku 1938 sdruzovala jejich ocB&00¢lend.
Velkd synagoga tuto éru pamatuje stgpko dobu nacistické okupace, ktera pEe
Zidovstvi témdt zdecimovala. Synagoga valkitegila pouze diky tomu, Ze ji dhci
vyuzivali jako skladigt vojenského materialu. Jedimé akustika této unikatni stavby
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dnes pispiva k nezapomenutelnym zaZitk z koncert, které se v néasto konaji (Sta-
tutarni nésto Plzé, 2017).

Obrazek 6 Velka synagoga

Zdroj: Plzet — TURISMUS, 2017c

Plzen a pivo

Tyto dva pojmy k sobneodmysliteld pati. VZdy tradice pivovarnictvi v Plzni zala

uz se zalozenim &sta v roce 1295, kdy kral Véaclav Il. &ld 260 plzaiskym nestan-
skym doniim pravo viéit pivo. Toto ddicné privilegium, finané velmi vynosné, po-
volovalo drziteli prodavat pivo v jeho vlastnim dankvalita piva, i kdyz se ve &st
vatilo po cela staleti, v3ak byla zm& promenliva. Casto se stavalo, Ze se pivo ani ne-
dalo pit. A tak z&ali konSelé z réstské rady kvalitu piva kontrolovat. Ne vzdy ale do
kazali Plz&aané uvit pivo alespd trochu snesitelné chuti. V roce 1838 muselo byt
pied radnici vylito 36 sudSpatného piva, které bylo dokonce zdravi Skodliento
incident gimél nekolik desitek podnikavych pravové&rém k tomu, aby si postavili
novy pivovar — a vyplatilo se jim to. Novy d&’ansky pivovar byl fivodné uréen

k vyrohé takzvaného bavorského piva. Do Rityl proto pozvan bavorsky sladek Josef
Groll, muz s vybornou pivovarnickou pé&sti. Tomu se ale, pravdodobré diky mist-
nim surovindm, poddo vyrobit Uplré jiné pivo, nez jaké jpvodre zamyslel. Novy le-
Zzak meél skvélou barvu i chd a diky jedinénym vlastnostem se brzy roBdo celého
swta (Statutarni ksto Plzaé, 2013).
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Pivovar Plzaisky Prazdroj

Historicky prvni varka piva zavéta v Méstanském pivovaru Sijna 1842. Tehdy se
zrodil zcela vyjimény swtly, spodré kvaseny lezak Pilsner Urquell. Napoj se stal vzo-
rem piv typu pils, ktera dnes tio70 % s¥tové produkce. Neodmyslitelnymi symboly
podniku jsou neorenesam brana z roku 1892 a vodarenska v roku 1907 ipomi-
najici holandsky majak. Padesat metysoka stavba stoji na midbyvalého poprasi-

ho vrchu, kde v roce 1695 zésh nejslavejSi z Chod Jan Sladky Kozina (Statutarni
meésto Plzé, 2013).

Pivovar Gambrinus

Pivovar Gambrinus, jehoz historie se piSe od ro&691 otevel své brany viejnosti

v roce 2010. Netradini prohlidka z&ina v nav&tvnickém centru na nadiioa turisté
diky ni zamifi do novych i historickych provdzpivovaru, ktery je stale technologicky
odctlen od pivovaru Pilsner Urquell (Statutarnésto Plzé, 2013).
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3 Metodika

Image destinace je subjektivotvdena navévnikem a velmi silé ovliviiuje jeho spo-
kojenost a ochotu destinaci znovu navstivit nebpodaovat a Siit o ni pozitivni in-
formace. Nav&vnik se stava Bielem a tvircem sekundarni image destinaceiZie tak

velmi ovlivnit i vniméni image destinace potenciliéh nav&vnika.

Pro &ely vypracovani této prace byl stanoven hlavnadlditi cile.

HC: Provedeni analyzy imagessta Plzi jako destinace cestovniho ruchu.
DC1: Hodnoceni pozice destifra image na trhu.

DC2: Komparace s konkur&mimi mssty vCeské republice.

DC3: Identifikace silnych prikimage.

DC4: Navrhy na vyuziti identifikovanych silnych ffvimage.

Pred samotnou realizaci vyzkumu byly stanovengdpoklady, které budou nasledn
overovany.

P1: Mésto Plzaé je vyznam# spojovano s pivem a pivovarskou tradici.

P2: Titul EHMK 2015 ovlivnil vnimani rsta jako kulturni destinace.

P3: Respondenti jsou nespokojeni s dopravni siadrastrukturou ve gst.

P4: Nefasgji asociovanymi znéami s néstem jsou Skoda a Pilsner Urquell a osob-
nostmi Emil Skoda, Josef Skupa # Jirnka.

Vyzkum probihal formou dotazovani s vyuzitim elekického formulée GoogleDocs,
ktery byl zvéejnén na socialnich sitich a rozposlan pomoci emaéikdy bylo zapate-

bi pouZziti i osobniho dotazovani. Dotazovaci ngseskladal z 27 otazek. Otazkyg-m

ly charakter otekenych, uzakenych a polo-uzaenych otazek. Dotaznikové fati
probihalo od z4 do prosince 2016 a &astnilo se ho celkem 206 responderz toho
pievazna ¥tSina byla studefitve wku od 19-26 let. Image destinace hodnoti a vnimaji

jak mistni obyvatelé (rezidenti), tak i n&wstici (nerezidenti).

Prvni otazkou bylo zjighi, zda respondenti bydli v Plzni a jejim okoli aeta jiném
mis& v Ceské republice. Je to nutné rozlisit zejménawodu, Ze rezidenti maji odlisny
nazor na celkové hodnoceni image destinace nezidenti. Druh& otazka byla oties
na a byly zjiovany prvni slova, ktera se respondemtvybavi ve spojeni s&atem
Plzei. Otewené otazky byly ve vyzkumu vyuZzity vicekrat. Resgemti meli uvést prv-

28



ni ti slova asociovana s Plzni. DalSi otazka byla palawena a zjiSovala, jaky pi-
vlastek nejlépe vystihuje #mto Plzé. Na vykEr meli respondenti moznosti:

s pivovarskou tradici, kulturni, pmyslove, univerzitni, historické, rozvijejici sgors
tovni a ostatniTyto piivlastky byly uvedeny na zaklad/lastni zkuSenosti a znalosti
meésta. DalSi otdzka zfidvala, zda respondenti navstivikkkay v minulosti Plze, re-
spektive jestlisem jezdi pravidety nekolikrat do roka nebo semibec nejezdiNasle-
dujici otdzka navazovala na zkuSenosti s navStiwenyisty a dotazovala se na kon-
krétni navstivend mista v Plz(katedrala sv. Bartolodje, Velka synagoga, pivovar
Plzeisky Prazdroj, Pivovarské muzeum, Rbkie historické podzemi, Techmania
Science Center, Pliska radnice, Mariansky sloup, Nésti Republiky, muzeum Lou-
tek, Zapadeeské muzeum, Thank you America memoriabzétrna a planetarium
Plzei, Zoologicka a botanicka zahrada Pizé&tadion FC Viktoria Plzg Divadlo J. K.
Tyla, Nové divadlo Plze Galerie nesta Plzé&, Narodopisné muzeum, FrantiSkansky
kostel, Cirkevni muzeum, Meditd zahrada, Muzeum generéla Pattona, DEPO2015).
K celkovému dojmu résta paiti neodmyslitelg i divod, pr@ navstivit danou destinaci.
Otazka zjigujici motiv nav&tvy Plzre byla polou-uzakena. Nabizené motivy byly se-
staveny na zakladUm a Crompton (1999); Grazulis (2015), Vitoulad2D14), Stan-
kova a Vasenska (2015) a Doran, Larsen a Wolff §20labizené @vody k navatveé
Plzré byly: pamatky, navéva divadla, navséwva festivalu, navéva galerie, sportovni
akce, nakupy, ndta pibuznych a znamych, pracovni cestagmaivot a zabava,
kavarny a restaurace a ostatidalSi otdzka se tykala ditych nedostatik a navrli na
zlepSeni vdchto oblastechdopravni dostupnost, kvalita dopravy, ubytovaciizani,
stravovaci zéizeni, pamatky, sportovni a kulturni vyziti, Zivgirostedi, informova-
nost o celkové nabidce, bezpest a ostatniDle Moon, Connaughton a Lee (2013)
byla v dotazniku zjigvana spokojenost s kvalitou sluz@lravovaci sluzby, ubytovaci
sluzby, kulturni sluzby, sportovni sluzby, infathmasluzby, dopravni a zabavni sluzby).
Respondenti &#i hodnotit kvalitu gchto vybranych sluzeb natp stupiové Likertow
Skéale. V dali otazce byli zjidvani nejwtsi konkurenti WCeské republice, respektive
jaké nesto je nejvice podobnéastu Plzé v téchto jednotlivych oblastecfmoderni,
dynamické, pimyslové, rozvijejici se, zabavné, turistické, spantt, kulturni, centrum
vedy a vyvoje, univerzitni, historické, tradi, inovativni, kreativni, pro mladélKozak
(c2009 se podrobé zabyva benchmarkingem destinaci a porovnava jeoHRrga ve
vyzkumu hodnocena konkur&mi meésta, kterd bojuji o stejnou zakaznickou zakladnu

jako misto Plzét. Jednalo se o tato dsta: Ostrava, Brno, LiberecCesky Krumlov,
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Pardubice, Hradec Kralové @eské Budovice. Tato mésta byla vybrana na zakkad
vysledki diskuze s 10 respondenty. Praha a Karlovy Varyi spécifické postaveni
v Ceské republice, tudiz nemohla byt porovnavaraplas jsou velmi vyznamnymi
konkurenty. Konativni a afektivni image byla 2p8ana pomoci sémantického diferen-
cidlu s nabidkouethto protikladi: moderni/historické, bezpeé/nebezpaé, atraktiv-
ni/neatraktivni, ospalé/dynamické, mladé/staré, awab/nezabavné, rekvapi-
vé/a‘ekavané, fpatelské/uzakené, sportovni/nesportovni, turistické/neturistjche®-
mercni/rodinné. Nasledujicich 5 otadzek se pojilo k titulu Evropsidiiavniho nista
kultury 2015, ktery il a stale ma dopad na imageésta. Prvni otdzka byla aso&id a
ptala se na to, co se lidem vybavi ve spojeniiPizé&vropské hlavni gsto kultury
2015. Byla zjigovana také navdinost akci v projektu, kde &h respondenti na vyiy
ano/nea pokud danou akci navstivili,énji uvést. Na to navazovala otazka, jakou akci
znaji respondenti spojenou s projektem RlzeEvropské hlavni gsto kultury 2015.
DalSi otazka byla za¥bena na dopady &sta, respektive jaké dopadyehtitul Evrop-
ského hlavniho gsta kultury 2015 na Plaekde ntli respondenti moznostinzSieni a
zkvalitreni nabidky kultury a uemi; vetSi veejna podpora kultury a uéni ve naste;
zvySeni kvality Zivota veeés¥; vytvaeni pracovnich filezitosti v oblasti kultury a
umeni; vice podnikatelskychpezitosti; rozvoj cestovniho ruchu; zvySeni postiuna-
lezitosti oldani s nmestem; zvySeni znamosteésta a jeho kultury doma i v zahrani
znena image rsta; rozvoj neziskoveho sektoru a ostairdlSi otazky byly ot asoci-
acni a tykaly se osobnosti a ze#, které se respondént vybavily ve spojeni
s mestem Plz&. Nasledovaly otazky tykajici se dopdeni navatvy s vyuzitim hodno-
ceni NPS (Faltejskova, Di@kova & Hotovcova, 2016) a znovu navstiveni Plaspo-
kojenosti/nespokojenossidanou destinaci. Na zawdotazniku byly zéazeny otazky

segmenténiho charakteru.
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4 Dotaznikové Set feni

Vysledky dotaznikového deni jsou roz8eny nacasti, z nichz prvni fgdstavuje sa-
motny vzorek respondeant V dalSi ¢asti budou hodnoceny jednotlivé komponenty
image. Hlavd pomoci uzakenych otazek, polo-uzénych a asoctmich otazek hod-
noticich naiznych Skalach vybrané prvky image a jeji konkdnémpozici na trhu. Do-
taznikového Ségni se z8astnilo 206 respondant

Tabulka 2 Demografické charakteristiky respondent

Spolatensky statut DosaZené vadni

Duchodce 1 0% | Stredoskolské s maturi- | 129 | 63%
tou

Na matéské do- 4| 2% | StredoSkolskeé s vyimim 5| 2%

volené listem

Nezangstnany 1 0% | Vysokoskolské (Bc.) 14 7%

Podnikatel OS¥ | 11| 5% | Vysoko3kolské (Ing., 21| 10%
Mgr. a vysSsi)

Student 134 65% | Vy3Si odborné 6 3%

Zamestnanec 583 27% | Zakladni 31| 15%

Bydlisté v kraji Navstéva Plzré

Hlavni mésto 15| 7% | Ne 12| 6%

Praha

Jihatesky kraj 22| 11% | Ano, jezdim sem pravi- | 136 | 66%
delrg

Jihomoravsky 2| 1% | Ano, rekolikrat jsem zde| 58 | 28%

kraj byl

Karlovarsky kraj 11 5% Pohlavi

Kraj Vysaiina 5/ 2% | Muz 79| 38%

Kralovéhradecky | 1| 0% | Zena 127 62%

kraj

Liberecky kraj 2l 1% Vék

Olomoucky kraj 2 1% | do 18 let 27 13%

Plzaisky kraj 131| 64% | 19 — 26 let 134 65%

Streda’esky kraj 13| 6% | 27 — 36 let 31 15%

Ustecky kraj 2 1% | 37 —50 let 10 5%
51 - 60 let 4 2%

Zdroj: vlastni Segeni, 2016
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Dotazovany vzorek respondérge skladal z rezidein{115) a nerezideit(91). Celkem

dotaznik vyplnilo 206 respondéntz toho 127 Zzen a 79 mu2 respondeiitnenavsti-

vilo nikdy v minulosti Plzé, proto g vyhodnocovani otazek tykajicich se zkuSenosti

Z navstvy mesta nebudou jejich odpaédi zahrnuty. 136 respond@nhavstvuje mesto

Plzen pravidelt a 58 respondefnitho rekolikrat v minulosti navstivilo. NeptSi za-

stoupeni respondenbylo z Plzéského kraje. Nejvice odpovidali mladi lidé vy od

19-26 let se gedoskolskym vz&lanim s maturitou.

Prvni otazka se tykala prvnich slov, kterd se nmedpotim vybavila ve spojeni

s meéstem Plzé. Odpovdi byly velmi tiznorodé, proto byly rozdeny do 7 témat, viz

D~

tabulka 3.
Tabulka 3 Asociace sdstem Plzg
Kultura Zabava Sport Atraktivity Znacky, Zivot M ésto
a mista osobnosti
Pivo, pivo- | ZOO Fotbal Katedrala sv. Skoda Univerzita Krasné
var Bartolongje
Kulturni Techmanig FCVP Synagoga Bohemia| Bezdomovci | Fjemné
akce Science Sekt
Centre
VoSouch Parkéan HC Plize| Radnice Martin Zluté tram- | Rodné
Straka vaje
Divadlo Nakupni | Hokej Divadlo J. K.| Pilsner Obchodni Studijni
centra Tyla Urquell akademie
EHMK 2015 | Plaza Hazena Plaska ¥z | Josef Copatotu | Kulturni
Skupa je?
Kino Olympie Stelnice | Struncovy | Jiii Trnka | Domov, Pulzujici
sady rodisg
Nareci Metalfest Podzemi Bozkov Pravnicka | Sportovni
fakulta
Osvobozeni Americka Spejbla | Pamela Nadhern
Ameri¢any tiida Hurvinek
DEPO2015 | Plzesky | Hezké holky | Spinavé
Prazdroj
Mlynska Soutokstyt | Cisté
strouha fek
Muzeum Zajimavé
Nangsti
Republiky
Zdroj: vlastni Segeni, 2016
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Celkow se jednalo o pozitivni asociace 8stem, avSak dkteré vyjimky nastaly, na-
piiklad jako Spina ve #st, nepdadek a vyskyt bezdomoftrc Urcité nejwtsi roli ve
vnimani image ®sta ma kultura spateé¢ s pivovarskou tradici. Silné atributy image
mésta jsou také samotné turistické atraktivity, zejmékatedrala sv. Bartolaije

ce Zoologicka a botanicka zahrada RlaeTechmania Science Center. V dalSich asoci-
acnich otazkach, které osobnosti se pojiéstem, byly zastoupeny osobnosti ze sekce
kultury, sportu, politiky a vynaléz U zna&ek byla nejvice zastoupena Zka Pilsner
Urquell, Skoda a Plzsky Prazdroj. Z vysledkje patrné, Ze gsto by nélo téchto atri-
buth co nejvice vyuzZit v marketingové komunikaci a budld destinani image. Za
zminku stoji také mezinarodni pémtéchto zngek, coz nize byt konkureéni vyhoda

oproti jinym destinacim.
Obrazek 7 Vnimani #ata podle pohlavi
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Zdroj: vlastni Seeni, 2016

Na obrazku 7 je znazao¥no vnimani mista Plzg, které bylo u Zen a mizejvice hod-
noceno jako sto s pivovarskou tradici. Diky z&ék@am Pilsner Urquell a Gambrinus je
pivovarnictvi a pivo zakladnim atributem v budovémiage ndsta. Z obrazku je také
patrné, Ze Zeny vnimajidsto vice jako kulturni nez muzi. Naopak muzi vniinvége
pivovarnictvi a piimysl. Ostatni motivy byly zastoupeny pouze okr&jdod poloZkou
ostatni byly uvedeny jen 3 odpdli, které byly negativni.
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Obréazek 8 Vnimani kvality poskytovanych sluzebdstzm
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Zdroj: vlastni Seeni, 2016

Obrazek 8 znazauje vnimani kvality sluzeb ve #ste. Mezi nejlépe hodnocené sluzby
ve mest Plzer pati kulturni a sportovni sluzby. Na zéktabodnoceni kvalitydchto
sluzeb se zde projevuje Zmg Vvliv prestizniho titulu Evropského hlavniha@sta kultu-
ry 2015 a celkovéhogsobeni nista pozitivie z prtimyslow orientovaného na &sto
kulturni. Velky vyznam Ize takéfigist sportovnim dsjghim v minulosti a sotasnosti.
PredevSim usgchy fotbalové FC Viktorie Plze ktera se &astnila vyznamné sportovni
akce jako je UEFA Champions LeagticEvropska liga. To potvrzuji i asociai otaz-
ky, kde se vyskytovaly odpédi s nazvy sportovnich klub(FC Viktoria Plzé, HC
Skoda Plz# a Talent Plzi) a také se jmény sportav¢Martin Straka, Pavel Horvath,
PetrCech, Kat&ina Emmons).
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Obrazek 9 Pozice konkuré@rich n¥st ve srovnani s éstem Plzé

100

EBrno m Ceské Budé&jovice m Cesky Krumlov M Hradec Kralové

M Liberec m Ostrava Pardubice

Zdroj: vlastni Seeni, 2016

Na obrazku 9 je zobrazeno konkufehhodnoceni kst vCeské republice s &stem
Plzei. Témer ve vSech aspektech je nejvyznaisim konkurentem gsto Brno, zejmé-
na v oblasti dynamiky a image univerzitnih@sta. DalSim konkurentem ve statutu
univerzitniho nista a mista pro mladé lidi jsodeské Budjovice. V oblasti historie a
turistiky je bezpochyby nefSim konkurententesky Krumlov, ktery je zapsan nassv
tovém seznamu kulturniha@dictvi UNESCO. Msto Liberec nejvice konkuruje pouze
ve sportovni sekci, zéginéného také diky usigham tamgjSiho fotbalového klubu FC
Slovanu Liberec, hokejovému klubu HC Bili Fyd.iberec a znAmému televiznimu
vysilati JeSédu, kam vedou lanovky a v zénje zde provozovano ly¥ské stedisko.
Ostravu respondenti vnimaji nejvice jakémyslové ngsto, &koliv bojovalo s Plzni o

titul Hlavniho evropského #&sta kultury pro rok 2015.
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Obrazek 10 Vnimané charakteristikysta
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Zdroj: vlastni Segeni, 2016

Na obrazku 10 je zobrazeno hodnoceni na zékigédhantického diferencialu, kde re-
spondenti vnimaji #sto podle svych dojina gredstav. Nejvice sefiglani k tomu, ze
Plzei je sportovni, turistické, zabavné, atraktivni aayické nésto. Respondenti byli
nejvice peswdéeni u dvou dvojic vybranych charakteristik ¢sta. U zabav-
né/nezabavné charakteristiky zvoliltepré 113 respondeiif Ze nésto je utité¢ zabav-
né. V charakteristice sportovni/nesportovni zvolitl respondefif Ze nésto je ukité
sportovni. U ostatnich charakteristik jako modéistbrické, mladé/stare,igkvapi-

vé/atekavané a komeni/rodinné nevnimali respondenti rozdil.
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Obréazek 11 Nazory na konkrétrimosy projektu PlzeEHMK 2015
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Zdroj: vlastni Seeni, 2016

Na obrazku 11 jsou vysledky, kde byli respondeptiadovani na nazor na konkrétni
piinosy projektu EHMK 2015 v jednotlivych oblastediia obrazku je uveden pet
odpowdi responderitna konkrétni finosy projektu (zvli&Sza obyvatele Plzna okoli

a ostatni). Z vysledkje patrné, Ze jinak vnimajitimos ve zvySeni kvality Zivota ve
mésté obyvatelé Plz& a okoli a z jinych rést vCeské republice. Naopak respondenti
mimo mesto Plzé& a jeho okoli vnimaji vice z&nu image mista. Jako neptSi griinosy
byly negastji zminovany moznosti zvyseni kulturni nabidky, podporst@eniho ru-
chu, WtSi zndmost ®sta v zahrai a WtSi veejnd podpora kultury a umi ve ngst.
Respondenti ne#i viibec Zadné @kavani wci ovlivnéni rozvoje neziskové sektoru a

minimalni se zvySenim pocitu sounalezitostiati s mestem.
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Tabulka 4 Asociace s projektem RiZ2HMK 2015

Kultura Atraktivity Pozitivni reakce | Neutralni re- Negativni re-
akce akce
DEPO2015 Pivovar Spousta kulturt Nic Rozkopané
nich udalosti anglické nakezi
Nové divadlo Synagoga Kulturni vyziti| tiBrava celého Bordel
mésta
Obii loutky Katedrala sv. | Nezapomenutelny Volny internat | Nesplréna ae-
Bartolongje zazitek pro studenty kavani
Pilsner Fest Cross Cafe Dobra vizitkg Nevim Zlaté kasny
mésta
Uvodni ceremo- Techmania | ZlepSeni progedi

Zna&ky ukazu-

Totalné pokaze-

nial Science Center jici kulturni na akce
pamatky
Opening Olympijsky park | Hod#a sportov- | Vyhra nad Ost-| Rozkradené
s videomapingem nich a zabavnich ravou dotace
akci
Kulturni Provazochodec| Zviditetmi més- | Evropskeé hlav- Lez
dam Peklo ta v Evrog ni mesto kultu-
ry
Slavnosti svobo-|  Francouzsky | VétSi nav&vnost Turisté Projekt k rdie-
dy kolotoc Plzre mu
Fresh festival Prestizni titul Neips kul- Fraska
turni
Historicky vi- Reklama v TV | Historické is- Pra: zrovna
kend to Plzen?
Koncerty s¥to- Senzace Logo #sta Obrovsky pr-
vych kapel Svih
Rock for people Snaha pratia | Spatr investo-
kulturu do po- | vané prosedky
piredi

Festival s¥tla

Evropskéa unie

Dluhy

Minulost

Soutz

Zdroj: vlastni Segeni, 2016

V tabulce 4 jsou zobrazeny asociace dle respofdeprojektem Plze — Evropské
hlavni mésto kultury 2015. Odpadi byly rozcEleny na 5 sekci, kde byly diferencovany

i reakce respondeitna projekt. Najastji respondenti uvadi, Ze akci maji spojenou

s kulturnimi udalostmi. Samotné reakce respondeatprojekt byly #iznorodé, nicmeé-
n¢ pievazovaly kladné ohlasy.
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Obréazek 12 Navéva akci v ramci projektu Plze- EHMK 2015
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Zdroj: vlastni Seeni, 2016

Na obrazku 12 je zobrazen dab rezideni a nav&vniki, kteri navstivili/nenavstivili
akce spojené s projektem Rize EHMK 2015. Mezi nejnav&tovargjsi akce projektu
patily Obfii loutky, Pilsner Fest, Festival &la, Slavnosti svobody, Francouzsky kolo-
to¢, Slavnostni ceremonial a Rock for People Euromdsilakce jako Ziva ulice, vysta-
vy ateliér Jiiho Trnky a Trnkova zahrada 2, Fresh festival Bl4distoricky vikend
aneb straSidla a mumraje pis&é, Léto v Prazdroji a festival Finale Rizeebyly tak
navstvovany. Nektetfi respondenti uvadi i akce mimo projekt EHMK 2015. 20 re-
spondent nezna ubec Zadnou akci spojenou s projektem Plz&HMK 2015.
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Tabulka 5 Plz# v afich rezident a navs¢vniki

Spokojenost

Nespokojenost

Se v8im

Kultura

PratelSti obyvatelé
Prehlednost dopravy
Pivo, pivovar
Zabava

Vzhled nesta
Fotbal, hokej
Néakupni centra
Historické centrum
Pamatky

Nocni zivot

Jidlo

Bazén

Sluzby nésta
Stripkluby

Hezké slény
Vefejna doprava
VSe v blizkosti
Rozumné mnoZstvi obyvatel
Hudba

Provoz, doprava, zacpy
Hluk
N#stota
Bezdomovci adei
Nevrlost starSich &mi v MHD
Méalo parkovacich mist, Spatné parkovani
Velké mnoZzstvi kebab std@nk
MHD
Vysoko3kolské koleje
Plzesky dialekt
Romsti alané
Bezpénost v ngnich hodinach
Vzhled nésta
Vjezd aut do centra
Sluzby zakaznikn
Mélo zabavy
Ukazatelé a sénovky
Nedostatekregnych bezbariérovych WC
Nedostatek informaci o nadchazefiieikcich
Zivotni priesti
Mistni kasny

Zdroj: vlastni Seeni, 2016

V tabulce 5 je uvedena spokojenost/nespokojenaitlarti a nav&vnika s nestem

Plzer. Respondenti odpovidali velmiznorod, ale z vysledi bylo patrné, Ze Plagje

vnimana spiSe poziti¢énnez negativéh Paradoxem je, Ze u spokojenosti a nespokoje-

nosti s néstem Plzé se objevuje vzhled #ésta. Nkdo vnimé nisto jako krdsné, impul-

zivni a rekdo jako osklivé, pimyslové. To samé plati ¥ipad mestské hromadné do-

pravy. Zajimavy je i vysledek, Zze Pizeo se tye patu obyvatel, je idealnim mistem

pro Zivot.
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Obrazek 13 Doporieni destinace #sta Plz@
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Na obrazku 13 je zobrazena stupnice od 1 do ii@empZz 1 znamena ¢&it¢ ano a 10
znamena uité ne. Respondenti na zakéasivého rozhodnuti &t zvolit, zda doportiu-

ji mésto Plza ¢i nikoliv s vyuzitim metody NPS. Od sumy odgoV 1-3 byly odéteny
odpowdi 6-10. Odpo¥di 4 a 5 nebyly brany v potaz, jelikozZ jsou to mélni ¢isla a
pro doporgeni/nedoporéeni destinace nehraji Zadnou roli. Vysledkem je asu2
odpowdi. Tito respondenti by tedy aktigmloporili mésto Plzé.

Obréazek 14 Znovu navstiveni Rizn

2% 3%

M Rozhodné ano
M SpiSe ano
 Spise ne

M Rozhodné ne

Zdroj: vlastni Seeni, 2016
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Na obrazku 14 je procentualni vyfédi respondefntimyslu znovu navstivenidsta
Plzre v piipadt, Ze by finadni prostedky nehraly dleZitou roli. Rozhod#& ano uvedlo
73 % respondent(146), spiSe ano 22 % (45), spiSe ne 2 % (4)lzo ne 3 % (5). 6

responderii na otazku neodpe@delo vibec.
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5 Diskuze a navrhy

Na zaklad vlastniho dotaznikového $eni k bakalgské praci bylo vhodné porovnat,
jak probiha str a vyhodnocovani dat samotnyngstem Plzé. Tim se zabyvaispev-
kova organizace Plae- TURISMUS, jejimz hlavnim Ukolem je marketing amage-
ment destinace PliaeZabyva se také stem dat, tvorbou statistik a strategickym pla-
novanim v oblasti cestovniho ruchu. Spolupracujé taregionalnimi a narodnimi insti-
tucemi v oblasti cestovniho ruchu. (RizeTURISMUS, 2017)

Na zéklad Seteni, ktera byla provedena zmfrou organizaci Ize porovnat vysledky
nekterych otazek ¥ase. Vyzkum organizace Pize TURISMUS se za#tuje prede-
v8im na Utratu osob vedsté, paiet prenocovani, frekvenci nawdt a formu navévy,
ale také shodnna divody nav&tvy, mirou spokojenosti stkterymi sluzbami a asocia-
cemi s n¥stem Plz&. Neni zde uvedeno porovnani s ostatnirstsnv Ceské republi-
ce, coz je velka Skoda. Pro praxi je€itir dulezité, aby Plzi méla moznost porovnat
image i s jinymi nisty vCeské republice a peipac zapracovalo na nedostatcich

v uréitych segmentech.

Zajimavé bylo porovnani asociaci gstem Plzé&. Od roku 2014 ma podle organizace
Plzen — TURISMUS Kklesajici tendenci pivo a pivovarnictatkoliv je tato asociace
stéle tou hlavni. Naopak rostouci tendenci ma katesv. Bartolorgje, kulturni akce a
vnimani nésta jako nista kultury. Ve vlastnim vyzkumu se potvrdilo, 2eFjlzéi spjata

s pivem, kulturnimi akcemi a re&im, které se kupodivu neobjevily ve vyzkumu orga-
nizace. Otazka je §asovém porovnanézko interpretovatelnd, napv roce 2015 bylo
piirozert na 2. mist jmenovano EHMK, cozZ v roce 2014 bylo minim&ka téZ v roce
2016. Z uvedeného porovnani je patrné, Zeditaznikova Ségni se shoduji v hlavni
asociaci a tou je vzdy pivo. Pak velmi zalezi nauakim d&ni v daném roce a odliSném

vnimanim nista respondenta.

DalSi porovnani se zaffilo na divod nav&tvy, respektive co bylo hlavnimidodem
(aktivitou), kwili které respondentiifjeli do Plzrgé. Podle organizace jsou hlavnin-d
vodem pamatky, kulturni akce a pivovar. Naopak lastmim vyzkumu vySlo najevo, Zze
hlavnim divodem jsou navs8ty pribuznych a znamych a ostatriivddy, kam bezpo-

chyby spada navsta Skoly a prace a jindidody a nakupy.

V porovnani spokojenosti/nespokojenosti jednotlivaspeki navsevy Plzrg vyplynu-

lo z organizace Pl#e— TURISMUS, Ze nejvice jsou respondenti spokognrovni
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vefejného stravovani, ubytovacimi sluzbami a vyZitim @gti. Ve vlastnim vyzkumu
vySlo najevo, Ze stravovaci, kulturni a ubytovdoZlsy jsou vnimény jako velmi kva-
litni. Oproti tomu jak ve zminé organizaci, tak ve vlastnim f&eati se dosgio k tomu,
Ze velkym nedostatkem je dopravni situace ¥stinNejvice problematicka je situace u

MHD, obecr s kvalitou dopravy ve 8st¢ a moznosti parkovani vesst.

Potvrzuji se takéipdpoklady, Ze Plzgje spojovana s vyznamnymi osobnostthua se
jedna o sport, kulturu, politiku a wmi. Negasgji zminované osobnosti byly Josef
Skupa, J. K. Tyl, Emil Skoda, Frantiekikk, Miroslav Hornéek, Pavel Horvath, Petr
Cech, Martin Baxa a Martin Stransky. Jednotlivé osisti maji velky vyznam pro 8-
to. U vnimani znéek nedoSlo k Zadnémugkvapeni, respondenti maji spojenou Rlze

se znakou Pilsner Urquell a Skoda.

Jako navrh na zlepSeni image destinace se jeviasbx¥tSiho propojeni &sta Plzg

s pivem. Ped kazdou akci (kulturni, sportovni atd.) lze uvdgdezity vyznam piva a
pivovarnictvi pro misto a obohatit tak udalost @&jakou scénku, so&t apod. Dive
bylo tradici rozvazet sudy piva pomocink&ého spgezeni. B letoSnim vyr@i 175 let
od zaloZeni pivovaru Pliasky Prazdroj se naskytujdilezitost realizace projiz#t po
nejznandjSich paméatkach a mistech Rizsjiz zmirgnym kaiarem tazenym kiskym
sprezenim. Projidka by z&ala u brany rsstského pivovaru s Gvodnim slovem &asr
ného sladka pana Vaclava Berky. Okruzni jizda ljlavg@res namisti Republiky, kde
krom¢ katedraly svatého Bartolafjie se nachazi také morovy sloup ze 17. stoleti a t
moderni zlaté kasny. Pokiavalo by se kolem Renesgani radnice, Cigakého domu,
budovy biskupstvi, domu Qerveného srdce, Velké synagogy a Velkého divadiataC
by poté smfovala k Pivovarskému muzeu a Rigkému historickému podzemi. Pivo-
varské muzeum je idealnim mistem k poznani histgnieby piva a historické podzemi
pro prohlidku podzemnich chodeb. Z Pivovarskéhoaauzy se seSlo pakolika met-
rech do krdsthiupravenych sad5. kwtna, v nichz #istaly zachovany malebritémesiné
domky. Po pravé strankolem hotelu Courtyard by Marriott by se po kamgaim
schidcich seSlo k Mlynské strouze a Slasizg brare méstského pivovaru, kde by se
uskuténila ochutnavka piv a d@erstveni v mistni restauraci Na Spilce. Prohlidika b
byla samoejm¢ moznda i ve vé&ernich hodinach. Nejednalo by se pouze o pivo a vSe
S nim spojené, ale i poznani hriistarych pibéha, obyejnych lidi a &ch, jejichz jmé-
na se zapsala d@jth mésta. Tento zhrubaikilometrovy okruh bez prohlidek interiger

v centru ndsta by zabral asi 1,5 hodiny a byl v pigkém néeci.
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Jako dalSi navrh pro #¢sto se jevi realizace moderniho aquaparku a natiréede sou-
¢asného plaveckého arealu na Slovanech, ktery jgkpdrstarSiho vzhledu. Aquapark
by nabizel akolik bazéri jak s klasickou chlérovanou vodou, tak iiskou a termalni
vodou. Desitky tobogdn riznych smyek a atrakci by ilakalo navstvniky na celo-
denni ndv&vu aquaparku, ktera by byla doprovazeggkym zajimavym animaim
programem pro &i, zejména v letnich ssicich. Pro vyuZiti nadstandardnich sluzeb by
byly nabizeny dzné terapie, sauny, masaze a zabaly ve wellnessicétealnim mis-
tem na realizaci projektu by se jevilo misto &aného parkovi§tna Anglickém néte-

Zi, kde je nevyuzitd obrovska plocha a navic bydmdapark umish v centru nista.
Lidé by poté mohli zakafit celodenni ndvs8tu v mistnich restauracich, obchodeéch

navstivit zajimava mista Plza vyuzit tak na maximum sluzelEsta.

V dnesnim globalnim, zrychleném a informacei@pbreném s¥té je s€ézejni otdzkou
kazdé destinace, jakgswdcit zakazniky, aby jeji existenciibec vnimali. Se zvySujici
se vzdélenosti od mista propagované destinace ulgsdencialnich navdtnika jeji
znalost a naopak destiiTdm manazeém stoupaji naklady na marketing, tedy na upou-
tani pozornosti zakaznika utvdaeni alespd n¢jaké edstavy o mist které je propa-
govano. Z tohoto hlediska ma Pizgeding&nou vyhodu — pivo. Identifikace Pln

s pivem by nerda byt vnimana negati¥n ale naopak jako vyznamna konkurenvy-
hoda. Pivo je hluboce zatanino v tradiciceskeé kultury a je dnes vnimano i jako jeden
z narodnich symbal Marketing cestovniho ruchu byehbyt proto i nadale zalozen na
dlouhodobé tradici #sta, které dalo jméno pivu. Ztlea mésta pivu je obohacena o
dalSi motiv, a to Plaejako Evropské hlavni #sto kultury 2015.
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6 Zaver

Bakal&ska prace se zabyvala zkoumanim a hodnocenim ichegjenace sta Plzg
jakozto dilezitym nastrojem pro odliSeni se od konkéréoh destinaci, zejména
v Ceské republice. Teoretickést bakalské prace definovala zakladni pojmy — defini-
ce cestovniho ruchu, destinace cestovniho ruchtkatiagové komunikace a samotné

image destinace cestovniho ruchu. Praktidst zahrnovala analyzu imagesta Plzg

jako destinace cestovniho ruchu.

M¢sto Plzeé je velmi silré spojovano s pivovarskou tradici a ob&snpivem. Takeé sil-
nou strankou je vnimani Pkzjako kulturniho mista. Toho by o byt vyuZito vice fi
tvorbé produkfi cestovniho ruchu, komunikaich kampani aipstrategickém planova-
ni rozvoje cestovniho ruchu veéstt. Mésto ma velmi pozitivni image. Je vnimano
jako atraktivni, turisticke, zabavné a sportovruziBvné je také hodnocena kvalita slu-
Zeb, gedevSim kulturnich a sportovnich sluzeb. Zajimavakomparace image dsta
Plzrs s ostatnimi résty vCeské republice. Mezi nejtdi konkurenty pat mésto Brno,
Ceské Budjovice aCesky Krumlov v oblastech kultury, turismu, zabavysoko3skol-
ského prosedi a mista pro mladé lidi. Vysledky také potvraggitivni vliv prestizni-
ho titulu Evropského hlavniho gsta kultury 2015, kde si respondegdisto poji nisto

s kulturou a kulturni atraktivitou. Asociai otazky identifikovaly nové motivy vyuZi-
telné v destingnim marketingu. Jako silné ztky se jevily nejvice sportovni kluby (FC
Viktoria Plzei, HC Skoda Plzg), Usgdné znaky (Pilsner Urquell, Skoda) a znamé
osobnosti (Josef Skupa, Emil Skoda, Josef Kajetdh Tyto zjistné prvky image je
tieba sledovat a posilit jejich vyznam, aby pozitiphsobily na potencialni a séasné
navstvniky mésta. Navrhem na posileni silnych piviknage nésta nmize byt &tsi pro-
pagace zngek jak mimo misto a jeho nejblizSiho okoli, tak i v zahrdna @ilakani

vétSiho mnozstvi turist

Image destinace by #la byt posilovana jak mnozstvim a kvalitou primanaibidky,
marketingovou komunikaci, ale i vyvojem destinaakoj mista pro Zivot rezident
zejména posileni informovanosti o aktualnigmidve neéstt. Sowasti image je i desti-
nani zna&ka. V budoucich vyzkumech byé&o byt zangteno na zkoumani brandu
meésta Plzg a jeho vlivu na tvorbu a posilovani image destnadodnoceni image je
duleZité nejenom pro organizace destim&o managementu, ale pro vSechny stakehol-

dery v destinaci, které ho mohou sgokeutvaet a vyuzivat p svécinnosti.
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.  Summary

Image and brand are important competitive tooldesdtination marketing. Destination
marketing organization should care about good segjmurt and strong brand to compete
on the market. Bachelor thesis deals with evalonaticthe image of the town Plzas a
tourism destination. Analysis is based on exiskngwledge and measurement models
and via image comparative analysis of the most napbd competitors of Pl2e As the
strategy selection plays an important role in trecess of destination image formation,
a guestionnnaire survey is used for the purposgaofing evident outcomes of the
work. It was asked 206 respondents. The iPisestrongly associated with beer and
brewery tradition. Results show positive impactshaf project of the European capital
of culture 2015, because respondents often asedcRiz& with culture and culture
events. Results of survey identificate too new westj which can use in destination
marketing as a strong brand of sports clubs (FQoviik Plzei, HC Skoda Plze Talent
Plzai) or successful products (Skoda, Pilsner Urqudll).the findings subsequently
serve visitors with the image of Pizand help the town become a frequently visited
tourist destination. As an innovation for tourisapply there is proposed new guided

tour through the historical center of town.

Key words: destination image, destination managéeimet marketing, tourism, Plze
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V.  PFilohy

Priloha 1: Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Sekeni

Vyzkum - Image rista Plzg

Dobry den,

jsem student 3. tmiku Ekonomické fakulty Jih@ské univerzity \Ceskych Budjovicich oboru Obchodni podnikani
se specializaci cestovni ruch. Timto bych Vaslgzadat o vypléni dotazniku, ktery bude podkladem pro moji
bakal&skou praci na téma "Image Pé&zfako destinace cestovniho ruchu”. Dotaznik Vamembmaximala 10
minut. VeSkeré odpadi tohoto dotazniku jsou anonymni. Vigac jakychkoliv otazek rd mizete kontaktovat na
email: roztoj00@ef.jcu.cFredem dkuji za vyplreni dotazniku a Va&as. Jii Roztail

*Povinné pole

1) Bydlite ve mésté & v blizkém okoli Plzné? *

e
EjNe

2) NapiSte prvni slova, ktera se Vam vybavi s &stem Plzd. *

Ano

3) Jaky privlastek podle Vas nejlépe vystihuje ®sto Plzai? *
S pivovarskou tradici

Kulturni

Pramyslové

Univerzitni

Historické

Rozvijejici se

Sportovni

oooooonn

Jiné:|
4) Navstivil/a jste rekdy v minulosti mésto Plzai? *

Ano, jezdim sem pravidein

Ano, rékolikrat jsem zde byl

0Oo0n0

Z
(9]

5) Ktera mista jste v Plzni navstivil/a, nebo se gfstate lShem VaSeho pobytu navstivit?
moznost vice odpedi

Katedrala svatého Bartoldie
Velka synagoga

pivovar Plzésky Prazdroj
Pivovarské muzeum
Plzaiské historické podzemi
Techmania Science Center
Plzaiska radnice

Mariansky sloup

Namssti Republiky

Muzeum loutek

Zapaddeské muzeum

[ N R U A A AR RN DR AN B

Thank you America memorial



1 1 111111

o

ooooooooonan

Hvézdarna a planetarium Pize
Zoologicka a botanicka zahrada Rize
Stadion FC Viktoria Plze
Divadlo J. K. Tyla

Nové divadlo Plze

Galerie nista Plzé
Narodopisné muzeum
FrantiSkansky kostel

Cirkevni muzeum

Meditaini zahrada

Muzeum generdla Pattona

DEPO2015

Jiné:

) Jaky je hlavni divod VaSi navsévy v Plzni? *

Pamatky

Néavstva divadla

Néavstva festivalu

Navsgva galerie

Sportovni akce

Nakupy

Navsgva piibuznych a znamych
Pracovni cesta

Nocni zivot a zabava

Kavarny a restaurace

Jiné:

7) Jakeé jsou podle Véas nedostatky a co by sedlo zlepSit v daném nésté? *
moznost vice odpedi

[ N N R RN R RNEN B

Dopravni dostupnost

Kvalita dopravy

Ubytovaci z#izeni

Stravovaci zédzeni

Pamatky

Sportovni a kulturni vyziti

Zivotni prostedi

Informovanost o celkové nabidce

Bezp&nost



r

Jiné:

8) Jak hodnotite kvalitu sluzeb v tomto nisté?
vyuzijte Skalu od 1 do 5igemz 1 = kvalitni sluzby, 5 = nekvalitni sluzby

Stravovaci sluzb

Ubytovaci sluzby

Kulturni sluzby

Sportovni sluzby
Informaéni sluzby

Dopravni sluzby

Zabava

1

OOoOoOOoOnonan

2 3

OOoOoOOoOnonan

OOoOoOOoOnonan
OOoOoOOoOnonan

9) Se kterymi mésty v CR je Plzdi nejvice podobna v jednotlivych oblastech?
vyberte, prosim, u kazdé z uvedenych charaktemsjkice podobné &sto néstu Plzé

Ostrava

Moderni
Dynamické
Praimyslové
Rozvijejici se
Zabavné
Turistické
Sportovni

Kulturni
Centrum ¥dy
a vyvoje
Univerzitni
Historické
Tradicni
Inovativni

Kreativni

Pro mladé

OOoOOoOOoO0O00O0OO0OnoOnOononan

Brno

OOoOoOooOoooooOononononaon

Liberec Krcfnswll(gv Pardubice
L £ L
C £ L
C £ C
C £ C
C £ C
C £ C
L £ L
C £ L
C £ C
C £ C
C £ C
C £ C
L £ L
C £ L
L £ L

D

Hradec

Krélové

OOoOOoOOoO0O00O0OO0OnoOnOononan

OOoOoOOoOnonan

Ceské Bud-
jovice

OOoOoOooOoooooOononononaon



10) Jak hodnotite nésto Plzai: *
Rozhodgte se mezi A nebo B

Urcite A SpiSe A Ani A ani B SpiSe B
A) moderni B)
historické e C C
A) bezpe&né B)
nebezpéné
A) atraktivni B’
neatraktivni
A) ospalé B)
dynamické
A) mladé B)
staré
A) zdbavné B)
nezabavné
A) piekvapivé
B) ocekavané
A) pratelské B!
uzavené
A) sportovni B
nesportovni
A) turistické B)
neturistické
A) komegni B)
rodinné E £ £ E
11) Co se Vam vybavi, kdyz séekne Plzai - Evropské hlavni mésto kultury 2015?*

OOO0O0O00O00O000an
OoOooOooooOon0onoan
OoOooOooooOon0onoan
OOOOoOOoOOoOoOooOon0an

12) Navstivil/a jste éjakou akci v ramci projektu Plzeii - Evropské hlavni mésto kultury 2015?*

e
L e

13) Pokud ano, tak jakou?
uvedte, prosim, jakou akci jste navstivil/a v rdmcijpkbu Plzéi - Evropské hlavni gsto kultury 2015

14) Jakou znéate akci spojenou s projektem Pl#ie- Evropské hlavni mésto kultury 2015?*
moznost vice odpedi

Ano

Slavnosti svobody

Obxi loutky

Pilsner Fest

Ziva ulice

Vystavy Ateliér Jiiho Trnky a Trnkova zahrada 2
Festival sétla

Slavnostni zahajeni

Fresh festival Plze

Historicky vikend aneb straSidla a mumraje ke
Léto v Prazdroji

Festival Finale Plze

Rock for People Europe

Neznam zadnou

[ A N I N A N RN N RN NN NRREN B

Jiné:

&
-
(¢
@

OoOoOOoOOoOOoOoOoooOonoan



15) Jaké dopady nél podle Vas titul Evropské hlavni mésto kultury 2015 na Plzé? *
uved'te, prosim, jednu odp&i na Vas nazor na dopad projektu Rlzé&vropské hlavni gsto kultury 2015

® Rozsfeni a zkvalitgni nabidky kultury a usmi

V&tSi varejnd podpora kultury a uini ve nésg

ZvySeni kvality Zivota ve §st

Vytvoieni pracovnichifflezitosti v oblasti kultury a uémi
Vice podnikatelskychiflezZitosti

Rozvoj cestovniho ruchu

ZvySeni pocitu soundlezitosti & s nestem

ZvySeni znamosti #sta a jeho kultury doma i v zahrahi

Zména image résta

ooooooononan

Rozvoj neziskového sektoru

[l

Jiné:|
16) Jaké osobnost se Vam vybavi ve spojeni gstem Plzdi? *

17) Jaké zn&ka se Vam vybavi ve spojeni s éstem Plzdi? *

18) Doporwil/a byste destinaci VaSemu okoli?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ao 2 B2 B E B B B E B B Ne
19) S¢&im jste byl spokojen/a [Fi navstévé této destinace?
20) S¢im jste byl nespokojen/a i navstévé této destinace?

21) Pokud by finaréni prostiedky nehraly roli, navstivil/a byste znovu Plz#?

> Rozhod® ano
& SpiSe ano

® SpiSe ne

» Rozhodg ne
22) Jste?>*

> Muz

» Zena

23) Jaky je V&S ¥k? *
> do 18 let

> 19 — 26 let
> 27 — 36 let
» 37 —50 let
® 51 - 60 let
e

61 a vice let



24) Jaky je V&S statut?
> Student
Zamsstnanec
Podnikatel OSY
Nezangstnany

Na matéské dovolené

Duchodce

oooonno

Jiné:|
25) Jaké je VaSe nejvySsi dosazené ékahi? *

Zakladni

Stredoskolské s vyinim listem
St'edoSkolské s maturitou
VysSi odborné

Vysokoskolské - bakaigké studium

ooooo0on

VysokosSkolské - navazujici magisterské studiurgs&siv
26) Z jakého kraje pochazite?

Hlavni mésto Praha
Stredaiesky kraj
Jihatesky kraj
Plzaisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysaéina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

Zlinsky kraj

oooOoOooooooooonoonan

Moravskoslezsky kraj

[l

Jiné:|
27) Z jakych zdroji jste ziskal/a informace o této destinaci?®
prosim, pouze o jeden hlavnivd informace

L Internetové stranky
Tisténé letaky, brozury

» Turisticka informéni centra

C

Televize



oooooonng

Rozhlas

Rédio

Denni tisk

Sociélni sk

Rodina, patelé, znami, kolegové v praci
Reklama na ulici

Dopravni progedky veejné dopravy

Jiné:



