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1 UVOD

Cestovni ruch je socidlni a ekonomicky fenomén a mé hluboky vyznam v soucasné
spolecnosti. SlouZzi jako nastroj k rozvoji destinaci, zejména téch hospodaisky zaostalejsich.
Proto jednotlivé regionalni a mistni organy cestovni ruch podporuji a snazi se ziskat co
nejvetsi zisk z jeho pozitki.

Nachézime se v dobé, kdy konkurence mezi destinacemi je stale intenzivnéjsi a dochazi
k boji o podil na trhu cestovniho ruchu. Turistovi se diky tomu nabizi nepfeberné mnozstvi
destinaci, které si mize zvolit za cil své cesty podle svych specifickych pozadavka nebo
ruznych cestovnich motivaci. Pro tcastnika cestovniho ruchu to znamena znacny ptinos, ale
pro marketéry problém spocivajici v ovliviiovani rozhodnuti svych budoucich spotiebiteld.
Jak se ale odlisit od ostatnich destinaci, aby ta nase zvitézila nad ostatnimi? Jednoduse, byt
pozitivn¢ umisténa v myslich spottebitelt. Klicovym prvkem tohoto polohovaciho procesu
je vytvoreni atraktivniho a vyrazného image destinace. Image pfedstavuje turistliv mentélni
obraz tvofeny mnozinou atributli, které definuji destinaci. Existuje nékolik divodi
dokazujicich vyznamnost image destinace na chovani v cestovnim ruchu. Image ovliviiuje
volbu turistické destinace, tzn. mista, ktera nebyla dosud navstivena turisty, a pievlada u
nich atraktivnéjsi image, jsou pravdépodobnéjsi k vybéru navstévy. Dale ma vliv na
vyhodnoceni spokojenosti a ,,ponakupni rozhodovaci chovani a samoziejmé silny image
jisté nalaka potencidlni turisty.

Predkladana diplomova prace se zabyva problematikou image jakozto vyznamného
ukazatele cestovniho ruchu v destinaci Jizni Morava. Prace nese nazev ,,Hodnoceni image
destinace Jizni Morava® a jejim hlavnim cilem je zjistit povédomi o destinaci v myslich
turisti. K tomu jsem dospéla na zakladé sestavené metody, ktera miize byt vyuzita i u jinych
destinaci. Zajimalo mé nejen to, jak turisté vnimaji a hodnoti jednotlivé atributy, ale také to,
co se jim vybavi a jaké asociace si spojuji s Jizni Moravou. Odlisné ¢lovék vnima mu véci
znamé a blizké a jinak zase pohliZi na to, co je mu vzdalenéjsi. Proto jsem se rozhodla
hodnotit destinaci z pohledu obyvatel zijicich v destinaci a turistl pfijizdéjicich do oblasti
za UCelem traveni volného Casu, prave ti patii do skupiny, pro které je image rozhodujicim
faktorem pro navstévu.

Préce je roz€lenéna na dvé Casti. Prvni ¢ast obsahuje dikladny rozbor pojmu image a
dale zahrnuje teoretickd vychodiska tykajici se image destinace a detailnéjSiho pohledu na

néj. Také objastiuje pojmy s nim souvisejici jako napft. cestovni ruch a destinace. Je zde



definovany cil prace a pouzitd metodika. Druhd ¢ast prace prezentuje vysledky ziskané na

zakladé vyzkumného Setfeni a jejich rozbor.



2 PREHLED POZNATKU

V nize uvedenych kapitolach se zabyvam jednotlivymi pojmy a teoretickymi
vychodisky stézejni pro mou praci. Pfedstavuji a objasiiuji nasledujici pojmy: cestovni ruch,

destinace, image, image destinace.

2.1 Cestovni ruch
Pti vysloveni tématu Hodnoceni image destinace Jizni Morava si jist¢ kazdy predstavi,
¢im se prace bude zabyvat a co je zadkladnim kotenem, ze kterého vychazeji dalsi souvislosti.
Je to cestovni ruch, a proto je dulezité se kratce pozastavit u tohoto vyrazu.
Cestovni ruch je multidisciplinarni, dynamické odvétvi, které se neustéle rozviji a patii
mezi nejvyznamngéjsi ekonomické odvétvi viibec. O jeho vyznamnosti nas utvrzuje Siroka
Skala definic a jejich autord ve snaze co nejlépe vystihnout znaky cestovniho ruchu. Autofi

nahliZeji na pojem v zévislosti na tom, ze které v&dni discipliny je cestovni ruch zkouman.

,Cestovni ruch je vyznamny spolecensko-ekonomicky fenomén jak z pohledu
jednotlivce, tak i spolecnosti. Kazdoro¢né predstavuje nejveétsi pohyb lidské populace za

rekreaci, poznavanim a naplnénim vlastnich sni z ptijemné dovolené* (Heskova, 2006, 9).

Detailnéjsi pohled nabizi Paskova a Zelenka (2002, 25):

Cestovni ruch je komplexni, mnoha oblastmi a z mnoha hledisek se prolinajici
spolecensky jev bez jakychkoliv pevné stanovenych hranic, ktery je synergickym
souhrnem vSech jevil, vztahii a dopadi v casoprostorovém kontextu, souvisejici
S narustajici mobilitou lidi, motivovanou uspokojovanim jejich potieb v oblasti vyuZiti
volného cCasu, rekreace, cestovani a poznavani, dale v oblasti socialni, kulturni a

v dalSich oblastech.

Zminéné definice nds utvrzuji v nazoru, Ze cestovni ruch predstavuje komplexni
fenomén, do kterého spadaji mnohd dalsi odvétvi. Jedna se o dopravu, turistické zatizeni
poskytujici ubytovani a stravovani, privodcovské sluzby a jiné. Podle Certika (2001, 20):

,toto odvétvi patii mezi nejvyznamnéjsi soucasti narodni i svétové ekonomiky*.

vvvvv

cestovniho ruchu (WTO), ktera charakterizuje cestovni ruch jako ,,Cinnost lidi, spocivajici



V cestovani a pobytu v mistech mimo mista jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho
uceleného roku z a uéelem vyuziti volného ¢asu, obchodu a jingmi tely” (Certik, 2001, 15).
Definice predstavuje cestovni ruch spiSe z pohledu turisty, cestovatele nez z pohledu

celospolecenského odveétvi.

2.2 Destinace cestovniho ruchu
Za destinaci cestovniho ruchu obecné povazujeme geograficky prostor, ktery si ti€astnik
cestovniho ruchu zvolil za cil své cesty. Jedna se o pfirozeny celek disponujici jedinecnymi
vlastnostmi, odliSnymi od jinych destinaci. Rovnéz zahrnuje sluzby a zafizeni cestovniho

ruchu.

Podle Vykladového slovniku cestovniho ruchu je destinace CR v uz§im slova smyslu
chépana jako:
Cilova oblast v daném regionu, typickd vyznamnou nabidkou atraktivit CR a
infrastruktury CR. V §ir§im smyslu: zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, které jsou
typick¢ velkou koncentraci atraktivit CR, rozvinutymi sluzbami CR a dalsi
infrastrukturou CR, jejichz vysledkem je dlouhodobd koncentrace navstévniki

(Paskova, Zelenka, 2002, 59).

Palatkova (2006, 16) definuje destinaci jako ,,svazek riznych sluzeb koncentrovanych
Vv urcitém mist€ nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencial cestovniho

ruchu (atraktivity) mista nebo oblasti®.

Podrobné&ji rozpracovava pojem Buhalis (2000), kde destinace jsou amalgamy
individudlné vyrdbénych sluzeb a vybaveni cestovniho ruchu (ubytovéani, doprava,

stravovani, zabava atd.) a Siroky rozsah vetejnych statkti (krajina, scenérie, moie, ovzdusi

atd.).

Dalsi marketingové vymezeni destinace opirajici se o sluzby uvadéji Bartl a Schmidt,
kdy destinace cestovniho ruchu pfedstavuji ,,vzédjemné si konkurujici jednotky, jejichz

spole¢nym cilem je prodej sluzeb v destinaci* (Palatkova, 2006, 16).

Podle Jansena-Verbekeho ,,je vyznamnym aspektem urceni destinace s disledky pro

marketing i management skutecnost, Zze pod pojmem destinace se rozumi nejen konkrétni
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oblast (misto), ale 1 souhrn v destinaci nabizenych komodit, takze destinace je oznaCovana

jako ,,rekreacni produkt® (Goodall & Ashworth, 1993, 7).

Souhrnnou definici nachdzime u Biegera, ktery zkombinoval vSechny diilezit¢ komponenty
destinace.

Destinace je geograficky prostor (resort, misto, region, stat), ktery si konkrétni navstévnik
(nebo navstévnicky segment) vybiré jako cil své cesty. Obsahuje pro pobyt vS§echna nezbytna
zafizeni pro bydleni, stravovani, zabavu a dalsi aktivity. Tim se stava jednotkou soutéze
Vv pfijezdovém turismu, kterd musi byt fizena jako strategicka obchodni jednotka (Bieger,

2005).

Destinace mulze byt ovliviiovana soucasnosti i minulosti, stejné¢ tak skuteCnymi
udéalostmi nebo myty. Z toho vyplyva, Ze destinace se nesestdva pouze z fyzickych

charakteristik.

To dokazuje Palatkova (2006, 25): ,,destinace piedstavuje socialné-kulturni jednotku
fyzickou (geograficka lokalita, fyzické charakteristiky) stejn€ jako nehmotnou (historie, lidé,

tradice)*.

Obdobné nahlizi na destinaci 1 Nejdl (2011), ktery shrnuje poznatky a vysvétluje
problematiku destinace prostfednictvim tii jednotek:

— jednotka fyzicka: pfedstavuje geografické uzemi s fyzickymi charakteristikami, pfirodni
a uméle vytvofené atraktivity, hmotna vybavenost izemi, administrativné-organizacni
vybaveni,

— jednotka socialn¢ kulturni: tvofena spolecenskym, politickym, kulturnim Zivotem,
historii, tradicemi, zvyky a mistni populaci,

— mentdlni konstrukce: jednd se o pfedstavu v myslich skuteénych ¢i potencidlnich
navstévniki (ovlivnéna ptimo ziskanymi informacemi ¢i zprostiedkovanymi nebo vliv

udalosti, mytii spojenych s tzemim).

Spojeni vsech jednotek v myslich turist utvaii celkovy obraz o destinaci neboli image
spojenou s ur¢itym konkrétnim mistem. Nasledné rozhodnuti o vybéru destinace je vzdy
vysledkem ptsobeni komplexu vSech tfi podob. Destinace si tak mize ziskat napt. image

drahé nebo levné destinace.
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,L1dé vnimaji destinaci jako celek. Vnimaji krajinu, prostiedi, nabizené sluzby a jejich
kvalitu, kulturni, sportovni a rekreacni moznosti, bezpe¢nost, ¢istotu, vstiicnost mistnich
obyvatel a jazykovou vybavenost lidi, se kterymi se béhem pobytu setkavaji* (Jakubikova,
2009, 38).

Podle Buhalise (2000) je pro destinaci cestovniho ruchu charakteristickych Sest
komponentli, nazyvanych téz ,,Sest A“, a to:

— attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu, kterda mnozstvim, kvalitou a
atraktivitou vyvolava navstévnost (piirodni, kulturné-historicky potencial)

— accessiblitiy a ancillary services — v§eobecna infrastruktura, ktera umoznuje pfistup do
destinace, pohyb za atraktivitami destinace, patii sem také sluzby vyuzivané predevsim
mistnimi obyvateli (telekomunikac¢ni, zdravotnické, bankovni, poStovni apod.)

— amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, které umoznuji pobyt
v destinaci a vyuziti jejich atraktivit (ubytovaci, hostinska, sportovné-rekreacni,
kulturné-spolecenska a jina zatizeni)

— available packals — ptipravené produktové balicky

— activities — rozmanité aktivity.

2.3 Image
»Pojem image pouZili poprvé v roce 1955 americti badatelé B. Gardner a S. Lvy

k popisu fenoménu spotiebniho zbozi* (Svoboda, 2001, 12).

V soucasnosti se s nim bézné setkavame v ruznych podobach. Hovofime o image
Cloveka, vyrobku, firmy atd. Vyraz image je samoziejm¢ hojné¢ vyuzivanym terminem
public relations. Pod timto odbornym pojmem si jisté kazdy predstavi podobny vyznam ve

smyslu né&jaké predstavy ¢i obrazu v myslich druhych o ur¢itém objektu.!

Slovo image pochazi z latinského slova imago — obraz. Tento pojem se stal v padesatych
letech popularni v USA a do svéta se rozsifil v fadé vyznami: image znacky, vetejna image,

image organizace atd. Vysoka frekvence pouzivani tohoto pojmu ponc¢kud zamlZzila jeji

! Image je podle Pravidel Ceského pravopisu bud’ Zenského, nebo muzského rodu. V mé praci image uvadim
rodu muzského a v pfipadé¢ pfimych citaci podle pivodniho textu.
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vyznam. Image muzeme definovat jako souhrn vSech ptedstav, poznatki a ocekavani

spojenych s urcitym pfedmétem, osobou, nebo organizaci (Svétlik, 1996, 210).

Pteklad z anglického jazyka nam vystihuje vyznam slova a to: obraz, dojem, symbol,
znazornéni a jiné dalsi. Ve slovniku cizich slov mizeme najit i dal§i vyznamy, jako napf.

celkova prezentace, celkovy dojem na vetejnosti, idea, predstava nebo vnéjsi ptisobeni.

»lmage ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu, ktery je zaloZeny na
souhrnu piedstav, postojii, nazori a zkusenosti ¢lovéka ve vztahu k ur¢itému objektu*

(Vysekalova, 2004, 121).

Rozsitenou definici podava Ptibova a kol. (1996, 167): ,jedna se o souhrn piedstav,
postoji, nazort a zkuSenosti lidi ve vztahu k ur¢itému objektu, napt. podniku, vyrobku,
znacce, politické stran€, osobnosti atd. Pro image je také dulezité to, ze pies urcité rysy

stability a trvalosti ji lze ovlivnit®.

Podle Cihovské, Hanuldkové a Lipianské (2001, 9) image piedstavuje: ,,soubor nazort,
myslenek a dojmi, které ma osoba o objektu. Je to komplex kladnych nebo zapornych
pocitd, symbolicky obraz nabizeného vyrobku, znacky, sluzby, podniku atd. ve védomi

piijemce, pficemz piedstavy obsahuji i urcité oekavani*

Z uvedené definice povazuji za dulezité vyzdvihnout mySlenku ocekavani, protoze na
zékladé predstavy o ¢loveéku, mistu ¢i firmé se vytvaii v mysli jedince néjaké ocekavani. A
to mize byt u kazdého naprosto odlisné, jelikoZ kazdy vnima okolni svét trosku jinak.
Ztotoznéni ocekavani s realitou bude mit jisté blahé nasledky pro stavajici image a posili

jeho budovani.

V tomto nézoru nés utvrzuje Foret (1994, 93):

Image je vSak také podminén subjektivné, napiiklad schopnostmi ¢lovéka vnimat a
vytvaret si své védomi predstavy. Image je velice rozmanity a diferencovany — naptiklad
jeho vysledna podoba nesporné zavisi na tak zasadnich vlastnostech subjektu, jako jsou
kvalita a rozvinutost smyslu, véetné fyziologickych indispozic — hluchota, barvoslepost

atp., ale také na urovni dosazeného vzdélani, kulturniho rozvoje apod.
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Foret (1992) rozlisuje tfi druhy image:
— vnitini image: vytvaii si objekt sam o sob¢, o svém produktu
— vnéjsi image: objekt chce vzbudit predstavy, které ale nemusi odpovidat jeho vlastnimu
sebevnimani. Muze byt vytvoifena pulsobenim riznych forem marketingovych
komunikaci, tzn. chténa image. Nebo nechténd, kterou si vytvaii vefejnost samovolng,
bez ohledu na propagovanou piedstavu objektu. Image se mize tykat firem, organizaci,
instituci, osob a produktii. Oboji spolu miize, ale nemusi splyvat.

— skute¢na image: utvarena ve védomi vefejnosti. Neni podstatné, jaké piedstavy chce

objekt vzbudit, ale jaké skute¢né vzbudil.

2.4 Image destinace

241  Vyznam

Béhem poslednich padesati let doslo k nebyvalému rdstu v cestovnim ruchu, coz
vytvotilo hlavni vyzvy pro marketing cestovniho ruchu. Cim vice oblasti na svété se stava
ptistupnych pro cestovni ruch a tim padem se volba destinace dostupna pro spotiebitele
neustale rozsifuje. S tim souvisi také zvysujici se uroveil disponibilniho ptijmu, zvysujici se
fond volného €asu a budovani u¢inngjSich dopravnich siti. Dochazi k sociodemografickym
zménam. Podle Butlera (2009) jsou lidé obecné bohatSi nez v minulosti, roste mnozstvi
penéz, které jsou k dispozici na polozky, jako jsou prazdniny. Zhrouceni mnoha socidlnich
a kulturnich omezeni maji za nasledek zmény v postojich vii¢i volnému c¢asu, rekreaci a
cestovniho ruchu. Diku tomu se spotiebiteli rozsifuje vybér mezi vEétSim mnoZstvim
destinaci. Pro spotfebitele to znamena skute¢ny piinos, ale pro marketéry znacny problém

vvvvvv

globalnim trhu.

Celantone, Di Benetto, Hakam a Bojanic (in Echtner & Ritchie, 2003, 37) uvadgji: ,,aby
mohla byt destinace uspé$né prosazovana na cilovych trzich, musi byt pozitivné odliSena od
konkurence, nebo pozitivné umisténa v myslich spotiebiteld. Klicovym prvkem tohoto
polohovaciho procesu je tvorba a sprava vyrazného a atraktivniho vnimani nebo image

destinace.
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Na roli pojmu image upozornuji dne$ni rostouci mezinarodni turisticky trh a soutéze
mezi destinacemi. ,,Déle ji zdlraznuji mensi turistické destinace, protoze pievaznd vétSina
turistd (70 %) navstévuje pouze 10 hlavnich zemi* (Konecnik, 2003, 309). Image destinace
je dulezita, protoze ovliviluje vnimani jednotlivei a jejich naslednou volbu. Podle Hunta
(1975) ukézalo nékolik studii, ze image destinace ma opravdu vyznamny vliv na chovani

V cestovnim ruchu.

Ramseook-Munhurrun a Naidoo (2012) ptedstavuji 3 hlavni divody image znacky

destinaci:

— 1image znacky ovliviiuje volbu turistti na dovolenou: piedstavuje turistiiv mentalni obraz
tvofeny mnozinou atributl, které definuji destinaci v jeho riznych dimenzich

— 1image znacky ovliviiuje ,,pondkupni* rozhodovaci chovani, véetné¢ vyhodnoceni: tzn.
image znacky ma hlavni vliv pfi rozhodovani o budoucich zamérech chovani (napf. pti
spokojenosti s destinaci jejich naslednou navstévu ¢i opak)

— silnd image znacky je zasadni k zajiSténi silné pozice s cilem naldkat potencialni turisty.

Proto je dulezité, aby turistické destinace investovaly spoustu ¢asu, penéz a snahy na
vytvafeni pozitivni image, aby ta jejich destinace byla pfitazlivéjsi nez konkurenéni.
Destina¢ni marketingovi pracovnici by si méli analyzovat konkuren¢ni silné a slabé stranky

destinace, aby mohli rozvijet spravné strategie.

2.4.2 Image destinace
Nasledné uvadim vycet definic, charakterizujici image destinace. Nejprve za¢inam od

jednodussich, aby doslo k lepSimu porozuméni.

Jasnou a stru¢nou definici image destinace predklada Hunt (in Echtner & Ritchie,

2003, 41): ,,vnimani, které maji potenciondlni navstévnici o oblasti®.

Podle Cromptona (in Echtner & Ritchie, 2003, 41) se jednd o: ,,sumu piesvédceni,

myslenek a doym1, které ma ¢loveék o destinaci®.
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Balogu a McCleary (1999) definuji image destinace jako subjektivni konstrukt
skladajici se z jedincovy mentalni reprezentace znalosti (pfesvédceni), pocitl a globalniho

dojmu o objektu nebo destinaci.

Dle Svétové turistické organizace (World Tourism Organization) je image destinace:
»aura, andé€l, subjektivni vjem doprovazejici rizné projekce stejného vysilace zprav*

(Konecnik, 2003, 308).

Dale uvadim definici orientujici se spiSe psychologicky dle Drobniho a Zinkhama
(1990): image destinace je percepéni fenomén utvareny na zaklad€¢ rozumové i citové

interpretace spotiebitele, ktery ma jak kognitivni (nézory), tak emocni (pocity) slozky.

Obdobn¢ definuji image destinace Kotler, Haider a Rein (in Palatkova, 2006, 128):
,suma vSech emociondlnich a estetickych kvalit, jako zkuSenost, duvéru, myslenky,

vzpominky a dojmy, kterou klient s destinaci spojuje*.

Gartner (1989, 16) pohlizi na image destinace z pohledu marketingu jako na: ,,komplex

riznych produktt a souvisejicich atributia®.

Z vyse uvedeného teoretického vymezeni pojmu vyplyva, Ze image destinace je soubor

nazort, predstav a dojma, které maji lidé o urcité destinaci.

[ 24

navstivit nebo nenavstivit. Image je soubor ocekdvani a vnimani budoucich cestujicich o

destinaci.

Image je velmi podstatny v oblasti vyzkumu, protoze ovliviiuji chovani a rozhodovani
turistd. Podle Nadeau, Heslop, O Reilly a Luk (2008) obrazky tidi chovani tim, Ze poskytuje

pokyn pro zpracovani informaci v rozhodovacich procesech.

Podle Buhalise (2000) se turistav celkovy dojem sklada z tady drobnych setkani
S riznymi principy cestovniho ruchu, jako jsou taxikari, hoteliéfi, ¢iSnici, stejné jako prvky
mistnich atrakci, jako jsou muzea, divadla, plaze, zabavni parky, atd. Jejich celkovy dojem

rozviji image destinace po jejich navstiveni.
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2.4.3 Konceptualizace image

Studie image destinace se povazuje za podmnozinu obecné oblasti méfeni image. Jeho
vznik a méfeni na nejzakladnéjs$i urovni se tykaji studia metafor v oboru psychologie.
,Imagery (=obraznost) byla definovdna psychology jako zfetelny zpiisob zpracovani a
ukladani multisenzorickych informaci v pracovni pamét* (Echter & Ritchie, 2003, 37).
V podstaté¢ se jednd o zpracovani metafor. Naproti tomu stoji diskurzivni zpracovani,

vyznacujici se informacemi o jednotlivych funkcich ¢i atributech. To znamena, Ze informace

jsou zpracovany pomoci kombinace diskurzivnich a obrazovych rezimu.

Image destinace se tedy sklada z vnimani jednotlivych atributd, stejn¢ jako z celkového
holistického zobrazeni. V tom nas utvrzuje Dichter (in Echtner & Ritchie, 2003, 39) ve svém
vykladu o image: ,,image neni pouze jednotlivé znaky nebo vlastnosti, ale také celkovy
dojem bytosti na mysli druhych®. Image destinace muze byt povazovan z hlediska
komponentu atributii a holistického komponentu. Tzn., ze image destinace mize byt zalozen
na méfitelnych, pfimo pozorovatelnych charakteristikach jako jsou napi. cenové hladiny,
ubytovaci zatfizeni, atd. Stejn¢ tak mlZe vzniknout podle nehmotnych, vice abstraktnich
charakteristik jako jsou napf. pratelskost, atmosféra atd. Proto se podle Martineau (1958)

pouzivaji k urceni image funk¢ni a psychologické charakteristiky.

Obrazek 1. Komponenty image destinace (Echter & Ritchie, 2003, 43).

FUNCTIONAL
CHARACTERISTICS
COMMON
W
ATTRIBUTES -- HOLISTIC
(Imagery)
UNIQUE

PSYCHOLOGICAL
CHARACTERISTICS
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Echter a Ritchie (2003) vysvétluji, ze image destinace mize byt uspofadan na kontinuu
Vv rozsahu od vlastnosti, které mohou byt bézn¢ pouzivané k porovnani vSech destinaci az na
ty, které jsou jedine¢né pro velmi malo mist. Obrazek 1. znazoriuje jednotlivé komponenty
image destinace. Sklada se jednak z funkcnich charakteristik, tykajicich se vice hmotnych
aspektd destinace. Jedna se o skupinu vlastnosti, které jsou spole¢né pro vSechny destinace
a podle nich mohou byt i hodnoceny. Mezi spole¢né funkéni charakteristiky fadime napf.
klima, dopravni infrastruktura,...Dalsi slozkou image destinace jsou psychologické
charakteristiky, tykajici se vice nehmotnych aspektii destinace. Za ty povazujeme napi.
bezpecnost, uroven Setrnosti,...Na opacném konci kontinua, mize byt image hodnocen
podle jedine¢nych vlastnosti, rysd, udalosti ¢i aury, kterd je typicka pouze pro danou
destinaci. Pfedstavuje néco jedine¢ného, vyjimecéného, s ¢imz se vSude nesetkame. Jako
ptiklad uvadim Brazilii, ktera vyvola v jedinci obraz dZzungle nebo karneval v Riu. Mnohem
obtizngjsi je ale zjistit skutecnou auru. CoZ si miiZzeme predstavit na Vatikanu, ktery je
spojovan se sadou hodnot.

| kdyz obr. 1. rozdéluje image do Ctyi riznych komponent, je nutné si uvédomit, ze
existuje prekryvani mezi vSemi Castmi. Jinymi slovy, jednotlivé atributy mizou byt

ovlivnény celkovymi dojmy a holistické dojmy jsou zaloZeny na kombinacich atributd.

2.4.4 Proces vytvareni image destinace

Po vysvétleni pojmu image destinace je dale nutné uvést proces, jakym zptisobem image
V myslich turistd vnika, co je tim zdrojem utvaiejici vysledny image.

JednoduSe feceno, image vznikd z velkého mnoZstvi informaci. Tato ,,zaplava
informaci“ ma mnoho zdroji, mize se jednat o propagacni materialy (cestovni brozury,
plakaty), obecnd média (noviny, ¢asopisy, televize, filmy,...) a také nazory druhych (rodina,
pratelé, cestovni kancelate). Velice vyznamny zdroj ptedstavuje také Word-of-mouth

(WOM) komunikace, z vysoké miry ovliviiujici jednotlivce a jeho vlastni rozhodnuti.

Dean a Lang (2008) tvrdi, Ze neptiznivé WOM tak bude mit vétsi dopad nez pozitivni
WOM o stejné velikosti.

Podle Murray (in Ramseook-Munhurrun & Naidoo, 2012, 57): ,,spotiebitelé sluzeb
spoléhaji vice na WOM nez spotiebitelé produkti®. Rozdilny image mtzou turisté vnimat

pred a po navstéve destinace, tedy po zkuSenosti s destinaci.
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Vsechny uvedené vlivy dava Gunn (1988) do souvislosti ve svém modelu sedmi fazi
cestovniho zazitku (zkusSenosti) a zndzornuje proces vytvareni image destinace.
1. akumulace mentalnich obrazl o zazitku
modifikace téchto obrazii podle dalSich informaci

rozhodnuti jet na vylet, navstivit destinaci

2

3

4. cesta do destinace
5. ucast na destinaci
6. navrat domi

;

uprava image destinace podle vlastni zkuSenosti
(Echter & Ritchie, 2003, 38).

Image destinace je ve fazich 1 a 2 vytvofen na zéklad€ sekundarnich zdrojii informaci,
zatimco ve fazi 7 dochazi k upraveé image podle vlastni zkusenosti. Tzn., az teprve skute¢na
navstéva mista ndm podava subjektivni hodnoceni destinace. Vysledny image je tak
komplexni, realisticky a diferencovany. Gunn déale oznacuje fazi 1 jako organicky image.
Image je zde zaloZen pfedevs§im na informacich pochdzejicich z nekomercnich zdroji, mezi
které patfi obecnd média (napf. zpravy, knihy, filmy,...), vzdélavani (Skolni kurzy) a
stanoviska ptatel, rodiny. Ve fazi 2 je image destinace pojmenovan jako indukovany image,
jedna se o image ovlivnény informacemi pochédzejicimi z komercnich zdroji. Mezi tyto
zdroje patii napft. cestovni brozury, priivodci a cestovni kancelare.

Image destinace mize byt také odvozen z mnohem S$irSiho spektra informac¢nich zdrojt.
A to, Zze kazdou zemi charakterizuje narodni image. Ten je tvofen informacemi
shromazdénymi z nekomercnich zdrojl tykajicich se historickych, politickych, socialnich a

ekonomickych faktord.

Jak jsem se jiZ zminovala, vyznamnou roli na dojmu o destinaci hraje fakt, jestli jedinec
destinaci navstivil ¢i nikoliv. Proto je Zadouci pii méfeni image oddélit jedince od téch, kteti

navstivili a ti, ktefi nenavstivili.
S dalsim modelem procesu tvorby image destinace se setkavame ve studii Beerlio a

Martina (2004). Vyzkum analyzuje jednotlivé faktory ovliviiujici image jedince o dané

destinaci. Tyto faktory vyobrazuje konceptualni model (obr. 2), ktery vznikl podle vzoru

19



navrzené¢ho Sternem a Krakoverem (1993) a zahrnuje jak informace ziskané z rtiznych

zdroji, tak z vlastnosti jedince.

Obrazek 2. Konceptualni model (Beerli & Martin, 2004, 660).

Information
Sources
« Secondary *
Induced
Organic
Autonomous PERCEIVED DESTINATION
. IMAGE
% Primary

Previous Experience
o -

Personal
Factors

% Motivations

% Vacation Experience

« Socio-demographic '
Characteristics *

Frias, Rodriguez, Castaneda, Sabiote a Buhalis (2012) zdtraznuji, Ze jednim z faktort,
povazovanych za potenciadlni vliv na formovéani ,,pfednavstévniho* image jsou informace,
konzultace a informacni zdroje pouZivané turisty. Informacni zdroje predstavuji sily, které
ovlivilyji formovani vnimani a hodnoceni. Jedna se mnoZstvi informaénich zdroja, které ma

jednotlivec k dispozici a informace ziskané v disledku toho, Ze misto navstivil.

Rozdé&leni informacnich zdroji dle Gartnera (1993):

a) zjevné vyvolané: objevuji se v konvenc¢nich reklamach masovych médii, informace od
touroperatorli, velkoobchodnikli

b) skryté vyvolané: pouziti celebrity v propagaci destinace

C) autonomni: zpravy, dokumenty, filmy o destinaci

d) organické: informace na zakladé zkuSenosti od pratel, pribuznych

e) vlastni navstéva mista.

Sekundarni obraz tvoii organické, vyvolané a autonomni zdroje informaci. Image je

vnimén pfed zkuSenosti s destinaci.
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Oproti tomu primarni obraz utvaii skutecna navstéva dané destinace, coz predstavuje
intenzita navstévy neboli pocet navstév a délka pobytu. Nekteti jedinci se totiz hojné zapojuji
vV misté pobytu do riznych atrakci, snazi se objevovat do hloubky dané misto, zatimco jini
travi svlij Cas radéji odpocinkem a castni se volnocasovych aktivit v mensi mife. To mtze
mit za nasledek rozdilny pohled na image.

Osobni faktory nebo vnitini faktory ovliviiuji také tvorbu image, ktery je vniman skrz
obraz promitany destinaci a vlastni potfebou jednotlivce (motivaci, osobnimi
charakteristikami, pfedchozi znalosti atd.). Sociodemografické charakteristiky jednotlivci
(napf. pohlavi, vek, uroven vzdélani, misto bydlist€) stejné jako ty z psychologického
charakteru (napf. motivace, hodnoty, zivotni styl) ovlivituji kognitivni vnimani a vysledny
image. ZkuSenosti utvari ,,ponavstévni“ vnimany image destinace, protoze dochazi
Z vnéjSich zdroji. Podle Beerliho a Martina (2004) vétSina rozhodovacich procesnich
modelii pro vybér destinace ukazuji, zZe osobni charakteristiky, jako je pohlavi, vék,

povolani, vzdélani a spolecenské tfidy jsou interni vstupy, které ovlivituji vnimani mista.

Shrnuti poznatkl o image destinace podle Seatona (1996):

— Image destinace je vice diferencovany a komplexni pro klienta, ktery destinaci jiz
navstivil, nez pro klienta, ktery v destinaci nikdy nebyl.

— Image destinace je velmi ovlivnén komunika¢nimi nastroji, jako jsou filmy, knihy,
sportovni udélosti atd., nékdy dokonce vice nez propaga¢nimi kampanémi narodnich
organizaci cestovniho ruchu (s vyjimkou malych nebo méné€ zndmych mist).

— Image destinace je snad nejsilnéji ovlivnén reklamou ,,usta-ucho®.

— Image destinace se 1i8i ve své sile a nachylnosti ke zmén¢ vzhledem k tomu, Ze je velmi
slozité ménit nékteré neotiesitelné image destinace.

— Image destinace je ovlivnén propagaci, zejména v oblasti public relations a reklamou.
Clanky v tisku a vysilani v televizi ovliviiuji typ turismu v destinaci.

— Image destinace miiZze byt vyznamnéj$im faktorem u jedine¢né destinace (zejména
kulturné-historické — Patiz, Praha, Rim) neZz pro destinace, které jsou blizkymi
substituty (Italie, Spanélsko, Recko).

— Image destinace se méni podle cilovych skupin (narodnost, vzdélani, veék, cil cesty), a

proto muiZe existovat nékolik image destinace, ne pouze jeden jediny.
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2.4.5 Image jako soucast produktu cestovniho ruchu

Globalizace se projevuje ve vSech sférach svéta a stejné tak zaséhla i oblast podnikani
Vv cestovnim ruchu. Firmy v odvétvi cestovniho ruchu v soucasné dobé celi ¢im dal
zde pak skutena soutéz a vynikajici vysledky v podnikani. Firmy musi podléhat novym
trendiim v soucasném podnikatelském prostiedi, jako je napt. vysokd automatizace, inovace,
¢i moderni telekomunikaéni prostfedky. Piesto nesmi zapomenout, Zze cestovni ruch se

vyvinul z tradi¢niho obchodu, a proto je nutné své Gsili vynakladat v této oblasti.

Middleton uvadi (in Ratiu, Stancioiu & Theodorescu, 2011, 256): ,.turistickou destinaci
lze povazovat jako celek (balicek) dlouhodobych hmotnych a nehmotnych komponent,
kombinaci cestovnich produkti a sluzeb, které poskytuji uceleny zazitek pro turisty.
Konkurenéni prostiedi destinaci se stava intenzivnéj$i a dochazi k boji o podil na trhu

cestovniho ruchu.

Podle Kotlera, Heidera a Reina (in Ratiu, Stancioiu & Theodorescu, 2011, 256): ,,jsou
destinace vedeny Kk tomu, myslet vice jako podniky“. To znamena, Ze v ramci
marketingového fizeni, turistické destinace jsou tradi¢né koncipovany jako produkty, které

maji byt uvedeny na trh.

V obecné roviné Kotler (in Mehmetoglu & Normann, 2013, 184) definuje produkt jako:
,»n&co, co Ize pouZzivat na trhu k ziskdvani pozornosti nebo spotiebég, kterd ma moc uspokoyjit
to, co chcinebo co potiebuji. To zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace

a myslenky*.

Na definici produktu z obecného hlediska navazuji vymezenim produktu cestovniho
ruchu. Magnar et al. (in in Yacob, Jaafar & Marzuki, 2013, 356) pohlizi na produkt
cestovniho ruchu jako: ,,sluzbu nebo proces, ktery usnadiiuje cestovni ruch a podporuje
aktivity provadéné jednotlivci v jejich znamém prostiedi. Navic produkty cestovniho ruchu

se také skladaji z pfirodnich a kulturnich zdroji, ubytovéni a stravovani®.
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Medlik a Middleton (in Yacob, Jaafar & Marzuki, 2013, 356) definuji produkty jako:
,soubor ¢innosti, sluzeb a vyhod, které tvoii cely zazitek cestovniho ruchu. Patifi mezi né
atrakce destinace, zatizeni, dostupnost, image, sluzby, pohostinnost a ceny*.

Jednoduse, pod produktem cestovniho ruchu si pfedstavime vSechny sluzby a zdjmové
aktivity souvisejici s cestovnim ruchem. Z definice bych vyzdvihla pojem image, ktery je

povazovan za soucast produktu cestovniho ruchu.

Morrison (2013) charakterizuje produkt cestovniho ruchu jako na sobé vzajemné
zavislou smés hmotnych a nehmotnych ¢asti, které tvoii fyzické produkty, lidé, baliky a

programy. Interakce s hostitelem hosty v cili je dilezitym aspektem urceni vyrobku.

Pro lepSi objasnéni a uceleni produktu v cestovnim ruchu piedkladdm Levittovu
typologii fazi produktu, ktera se stala velice oblibenou a ptijimanou jak v oblasti marketingu
a cestovniho ruchu. Typologie rozdéluje produkt do tii fazi:

e Hlavni produkt ¢i jadro produktu — ptedstavuje zakladni sluzbu nebo piinos slouzici
K uspokojeni potieb a motivli cilovych zakaznickych segmenti, odrazi vlastnosti
zakaznika, hlavni produkt zahrnuje subjektivni, ¢asto nehmatatelné atributy, mezi které
patii atmosféra, zazitek, relaxace a pohodli.

e Hmatatelny produkt ¢i hmotny — jedna se o formalni nabidku, ktera je uvadéna na trh za
urcitou cenu neboli specificky subjekt, ktery klient obdrZi za penize. Hmotny produkt
muze byt charakterizovan pomoci vlastnosti, znacky, kvality, designu a baleni.

e Rozsifeny produkt — zahrnuje hmotny produkt s pfidanou hodnotou, jedna se o aspekty
produktu, kde se mohou vyrobci odli§it od svych konkurentd, a zajiStuje véetsi
piitazlivost pro cilové segmenty zdkaznikl. Na obrazku 3. miZeme vidét image, ktery

vedle ceny, pocasi a umisténi fadime pravé do zminéného rozsiteného produktu.

23



Obrazek 3. Operacionalizace produktu cestovniho ruchu (Mehmetoglu & Normann, 2013,
185).

Core product

Weather

Information

Novelty
Relaxation
Excitement
Status

Augmented product

A

Accommodation

Location Tangible prod  uct

Turistickd destinace miize byt povazovana za produkt. Je to misto spotieby souboru
¢innosti, které obsahuji zkuSenosti cestovniho ruchu a to, co se prodava propagacni
agenturou na trhu cestovniho ruchu. Pro uspéch na trhu vyuziva destinace celou tadu
marketingovych nastrojl, jako jsou napi. SWOT analyzy, branding, segmentace trhu a dalsi.
Destinacni marketing se zabyva navrhem mixu urcitého mista, to znamena vyvojem a
vybérem jednotlivych atributli mista, které pomahaji k utvareni a umisténi destinace jako
silné znacky. Mezi hlavni zdroje pro rozvoj konkurenceschopné znacky destinace patii
geografie, kultura a historie destinace. Pravé proto hlavnim ukolem marketingu je vytvareni
a propagace atraktivnich image destinaci, které Cerpaji z prvkl z vySe uvedenych zdrojh.
Jeding tak je mozné rozliSit destinace a zvysit jejich konkurenceschopnost. Kazda destinace
ma svilj vlastni image (pfedevsim zalozeny na historickych udélostech) a hlavnim cilem
marketingu cestovniho ruchu je posilit soucasny image. Jak jsem se jiZ zmiflovala
piedstavovat motivaci pro ziskdni produktu cestovniho ruchu. Image ovliviiuje potencialni
turisticky rozhodovaci proces a nakonec i jeho spokojenost. V mysli turisty dochazi k
vytvofeni urcitého image v dusledku nejriznéjsich informacnich zdrojl a nasledné spojeni
image destinace s jeho o¢ekavanim. Pokud dojde ke ztotoznéni, vyslednym efektem je
spokojenost turisty.

Taneva (2009) tvrdi, ze produkty cestovniho ruchu musi spliovat specifikace a
pozadavky, které klienti maji stanovené za i€elem zajisténi smysluplné zkuSenosti, ktera

spliiuje jejich oc¢ekavani.
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Z uvedenych tvrzeni dochdzime k nazoru, ze image destinace je povazovan za dalezity
aspekt pii rozvoji konkuren¢ni strategie destinace cestovniho ruchu, ma dopad jak na
nabidku cestovniho ruchu (formou urcovani polohy na trhu produktii cestovniho ruchu ¢i
propagace produkti), tak na poptavku cestovniho ruchu (ovliviiuje turistickd chovani ¢i

proces rozhodovani o ndkupu).
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3 CIiLE

Hlavnim cilem diplomové prace je hodnoceni image turistické destinace podle predem
stanovené¢ho seznamu vhodnych atributt na ptikladu Jizni Moravy, a to u osob zijicich na

vvvvvvvv

ucely.

3.1 Diléi cile

- sbér a syntéza poznatkl o problematice image

- predstaveni jednotlivych metod pro hodnoceni image destinace a vybér nejvhodné&;jsi
metody pomoci reSerSe odbornych ¢lankt

- sestaveni seznamu hodnoticich atributl

- sestaveni listu Setfeni a jeho distribuce mezi mistni obyvatelstvo a mezi navstévniky
destinace

- 7jiSténi nejcastéjSich asociaci pii piedstaveé Jizni Moravy

- zpracovani ziskanych dat a jejich vyhodnoceni

- komparace vysledki dvou vyzkumnych skupin

Vyzkumna otazka:

eey

1. Lisi se vnimani image destinace u osob Zzijicich na Jizni Moravé od 0sob pochazejicich

Z jinych oblasti?
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4 METODIKA

Pro zpracovani mé diplomové prace byly vyuzity metody primarni analyzy, ktera byla

provadéna technikou ankety a dale jsem uplatnila metodu sekundarni analyzy.

4.1 Primarni analyza

Primarni sbér informaci se uskutec¢nil formou ankety piimo na Jizni Morave.
Respondenti mohli vyjadfit své ndzory prostiednictvim pfedem sestaveného listu Setfeni.
Ten se sestaval ze dvou casti, jednak obsahoval hodnotici kritéria (atributy), které jsem
ziskala formou sekundarni analyzy jinych odbornych ¢lanki a vyzkuml zabyvajici se
obdobnou tematikou a v druhé ¢asti méli moznost respondenti vyjadiit nejrizné;jsi asociace,
vystihujici Jizni Moravu. Setkali se zde s otevienymi otdzkami majici kol zjistit napf.
atraktivity, udélosti, osobnosti a jiné, spojené s destinaci Jizni Morava. Anketa probihala
v kvétnu 2014 na dvou mistech a to v Golf Resortu Austerlitz a v Restauraci Bonaparte ve

Slavkové u Brna. Ankety se celkem zucastnilo 170 respondent.

4.2 Sekundarni analyza

Metoda sekundarni analyzy mi poslouzila k nashromazdéni a prostudovani jiz
existujicich odbornych ¢lanka a jinych dostupnych zdroji zabyvajicich se problematikou
samotného image. Dale jsem na zaklad€ ni prozkoumala jiz diive uskutecnéné vyzkumy
tykajici se hodnoceni image, ze kterych jsem cerpala i v mé praci. ,,Metoda sekundéarni
analyzy je zvlastni metodou, kterd systematicky hodnoti nékolik tematicky stejné
zamétenych praci, vyhodnocuje je z novych kritérii a zobectiuje poznatky na kvalitativné

nové trovni“ (Cihovsky, 2006, 11).

4.3 Méreni image destinace

Vyzkum image destinace ptitahuje znacnou pozornost v oblasti cestovniho ruchu a stdva
se popularnim tématem k badani fad marketingovych odbornikll a predev§im odbornikii
cestovniho ruchu. Podle Li a Stepchenkove (2014) sahaji po¢atky vyzkumii az do roku 1970.
Existuje mnozstvi studii navrhujici rizné varianty a moZnosti hodnoceni image destinace.
Po jejich peclivém prostudovani uvadim hodnotici metody spolecné s jejich vyhodami a
nevyhodami. Na zdklad¢ toho stanovim metodu, kterd bude efektivni pro moje téma:

hodnoceni image destinace Jizni Morava.
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Echtner a Ritchie (2003) uvadeji ve své podrobné studii zaméfené na metody méteni

image destinace dva zakladni pfistupy a to: strukturovany a nestrukturovany.

4.3.1 Strukturované metody

Strukturované metody vyuzivaji sémanticky diferencial nebo Likertovy skaly pro
meéieni image destinace podle seznamu urcitych atributd.

Jelikoz strukturované metody vyuzivaji standardizované vahy, které lze snadno
spravovat, mizeme pak vysledky analyzovat pomoci statistickych metod, coz nam uSetii
spoustu Casu. Metoda usnadnuje porovnavani nékolika produktii/destinaci na zakladé
méfitelnych atributii. Napt. ,,Pike (2002) zjistil, ze 114 ze 142 dokumentti (80 %) pouziva
strukturované metody, a nebo Dolnicar a Grunova naznacuji, ze 86 dokumentii zabyvajicich
se image destinaci publikovanych v letech 2002 a 2012 ve S$pickovych turistickych
Casopisech vyzilo 75 % kvantitativni/strukturovany ptistup* (Li & Stepchenkova, 2014, 48).

Existuji také omezeni zminéného piistupu a to seznam piedem danych atributt, které
vznikaji na zaklad¢ zaujatosti vyzkumnych pracovnikii a nuti respondenta myslet z hlediska
vlastnosti stanovenych métitek. Respondent zde nema prostor k vyjadieni své vlastni reakce,

dojm1 a je obtizné urcit skutecné faktory, které ho ptilakaly do zvolené destinace.

4.3.2 Nestrukturované metody

Nestrukturovand metoda vyuziva otevienych otazek, pomoci kterych miiZze respondent
1épe vyjadtit svoje dojmy z destinace. K ur¢eni image je nasledné pouZita obsahova analyza
a rizné techniky kategorizace. Pomoci této metody vyzkumnik maze zachytit jedinecnou
vlastnost neboli auru destinace, coz kvantitativni pfistup neumoziuje.

Hlavni problém nestrukturované metody je technicky, védci potfebuji znaéné mnoZstvi
¢asu a penéznich nakladli pro zpracovani takového vyzkumu. Dalsi nevyhodou je také
variabilni uroven detailti vyzkumu, zavisejici na verbalni ¢i psaci schopnosti respondentil se

vyjadrit.

Echtner a Ritchie (2003) uvadi ve své studii, Ze vyzkumnici k urCeni image destinace
maji silnou preferenci pro strukturované metodiky. Tento fakt dokazuje vyctem studii spolu
se zvefejnénim typu metodologie. Z tohoto diivodu se vétSina métfeni image destinace
orientuje na spolecné atributy zaloZené na slozkach image. Ale jak jsem jiz zmiflovala,
strukturované metody disponuji ur€itymi nedostatky, diky kterym nedochéazi k hodnoceni

celostni image. To potvrzuje 1 Palatkova (2006, 129): ,,Nékteti odbornici vSak doporucuji
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kromé tohoto ,,jednoduchého* seznamu hodnotit image destinace na zakladé holistického
ptistupu tak, aby byl image destinace hodnocen jednak jako znalosti (kognitivni pfistup) a
jednak jako pocity (vnimani a postoje) v mysli klienta®. Abychom ptedesli tomuto problému,
nabizi se nam tzv. ,smiSend metoda“, ktera zahrnuje oba typy metodik, napf.
standardizované stupnice pro meétfeni funkcnich a psychologickych atributii spolecné ve
spojeni s otevienymi otdzkami, abychom Iépe porozuméli jedine¢nému vnimani kazdého
turisty. ,,Echtner a Ritchie (in Li & Stepchenkova, 2014, 47) navrhli smiSenou metodu
piistupu ke studiu image, ktera se od této doby stala Siroce pfijimana®. Krom¢ hodnoceni
atributii s vyuzitim Likertovy stupnice zahrnuje pfistup tfi oteviené otazky:
- Jaké obrazy ¢i charakteristiky si piedstavite pfi pomysleni na destinaci?
- Jak byste popsal atmosféru ¢i ndladu, kterou byste ocekaval, ze zazijete pti navstéve
destinace?
- Uved'te néjaké zvlastni ¢i jedine¢né atrakce spojené s destinaci.
(Li & Stepchenkova, 2014, 47)
Nicméné i tyto tfi otazky jsou v rozsahlych prazkumech tézko realizovatelné, a proto se

vvvvv

kratkych frazi, které se jim spojuji s destinaci.

4.3.3 Atributy destinace

Nasledné uvadim seznam atributl zvolenych pro hodnoceni image destinace. Vybér
atributii vznikl na zaklad¢ studie A. Beerliho a J., D. Martina (2004), ktefi sestavili ramec
zahrnujici vSechny aspekty destinace, které by mohly byt pouzity jako nastroj méfeni.
Atributy jsou rozd¢leny do deviti dimenzi podle obsahové homogenity. Z diivodu efektivity
vyzkumu nebo absence nékterych atributli ve zkoumané destinaci (napi. plaze), byly tyto
atributy ze seznamu vyfazeny. Déle jsem se inspirovala studii Echtnera a Ritchieho (2003),
ktefi shrnuji nejcastéji pouzivané atributy pfi hodnoceni. Ze studie jsem pievzala nékteré,
které jsou vhodné a obohacuji mou praci. Atributy jsou situovany od funk¢nich vlastnosti,
podle kterych jsou porovnavany bé&zn€ vSechny destinace aZz po psychologické
charakteristiky, zalozené na ,jedineénych“ vlastnostech (viz Konceptualizace image —
prehled poznatki). Seznamila jsem se také s vyzkumy zabyvajici se hodnocenim image
ostrova Mauritius (Naidoo & Ramseook-Munhurrun, 2012) a Slovinska (Konecnik, 2003).
Seznam atributl obou studii povazuji za nedostatecny a ne pfili§ pfinosny pro miyj vyzkum.

Z diavodi ¢asové naro¢nosti, jsem byla nucena atributy jeSté o nékteré omezit, a to 0

politickou stabilitu, ekonomicky vyvoj a cenovou hladinu.
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Tabulka 1. Atributy hodnoceni image destinace Jizni Morava (vlastni zpracovani)

Prirodni zdroje

Dopravni infrastruktura

Turisticka infrastruktura

v’ chranéné krajinné
oblasti, rezervace
v'hory, jezera, ...

v fauna a flora

v'dopravni dostupnost
v'dopravni

infrastruktura

v'ubytovaci zafizeni
v restauraéni zafizeni
v turistickd informaéni

centra

Volny ¢as a rekreace

Kultura, historie a uméni

Politické a ekonomické

faktory

v’ zdbavni parky

v aquaparky

v'200

v/ sportovni aktivity
v'dobrodruzné aktivity
v'nocni zivot

v’ nakupovani

v’muzea, hist. budovy

v festivaly, koncerty,
eventy, ...

v/ gastronomie

v folklor, zvyky, tradice

v politicka stabilita
v'bezpetnost
v’ ekonomicky vyvoj

v cenova hladina

Piirodni prostiedi

Socidlni prostiredi

Atmosféra destinace

v/ piitazlivost mést

v Eistota

v’ pohostinstvi a pratelskost

v'misto s dobrou povésti

v/ misto orientované pro
déti/dospéle

v relaxadni/stresujici

v zabavna/nudni
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5 VYSLEDKY

Praktickd c¢ast mé diplomové prace se opird o primdrni analyzu uskute¢nénou
prostiednictvim ankety, z jejiz vysledki je patrné, jak respondenti vnimaji destinaci Jizni
Moravu. Sestavila jsem list Setfeni obsahujici tii okruhy otazek. Zpoc¢atku jsem zvolila
jednodussi variantu a v ¢asti A se respondenti setkali s vy¢tem atributt, které méli ohodnotit
na Likertové stupnici. Ta nabyvala hodnot od 1 — velmi dobré az do 5 — velmi Spatné.
S vybérem spravné zvolenych hodnoticich kritérii mi pomohlo prostudovani mnozstvi
odborné literatury a vyzkumii tykajici se tématu image. Atributy zasahuji do oblasti
piirodnich zdrojt, dopravni infrastruktury, turistické infrastruktury, volného ¢asu a rekreace,
kultury, pfirodniho prostiedi, socidlniho prostiedi a atmosféry destinace.

Cast B poskytuje vétsi prostor pro vlastni vyjadieni formou otevienych otazek. Ty si
kladou za cil zjistit povédomi o destinaci neboli asociace, které se dotazovanym spojuji
s Jizni Moravou. Mezi né patfi: udalosti odehravajici se v destinaci, atraktivity, osobnosti,
konkrétni mista ¢i mésta nebo také atmosféra ¢i nalada vystihujici Jizni Moravu.

Posledni ¢ast C se vénuje demografickym tdajim. Zjistovala jsem pohlavi, vék, a zdali
pochazeji respondenti z Jizni Moravy nebo jinych kouti zemé.

Anketa probihala v kvétnu 2014 a dotazovani se s ni mohli setkat na dvou mistech.
Vyuzila jsem Golf Resort Austerlitz a Restauraci Bonaparte ve Slavkové u Brna. Slavkov
jsem zvolila z divodu hojné navstévnosti turisti diky své bohaté historii. Pfi vypliovani
listu Setfeni mohli dotazovani zlroc€it své zkuSenosti z navstévy destinace ¢i znalosti o ni.
Celkové jsem ziskala informace od 170 respondenti, 100 pochazelo z Jizni Moravy a 70
Z jinych oblasti.

Nize predkladam grafické vyhodnoceni jednotlivych otdzek. Pro lepsi srovnani mizeme
vidét pod kazdou otdzkou dva grafy, na pravé strané lezi graf vyhodnocujici odpovédi
Z jinych mist. Jednotlivé hodnoty otdzek jsou uvedeny v ptiloze. Vyuzivam zde zkratku JM,

coz znamena Jizni Morava.
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1. pfirodni zdroje

CHKO, REZERVACE
TURISTE ZIJici MIMO JM

velmi
Spatné
primérné 1%

~_—

dobré
46%

Obrazek 4. CHKO, rezervace

$patné  velmi
o dobré
26%

CHKO, REZERVACE
TURISTE ZlJici NA IV

Spatné

o . ¢patné velmi

primérné 5y _\ Spa :
20% | 0% dobré

21%

obreé
54%

Obrazek 5. CHKO, rezervace

Obé¢ dve skupiny respondentti hodnoti ptevazné chranéné krajinné oblasti jako 2 a povazuji

tyto atraktivity za dobré. Primérné dosahuje atribut o néco malo lepsiho hodnoceni u turistti

cey

HORY, JEZERA
TURISTE ZIJICI MIMO JM

Spatné vvelml’ .

9% _\ /_spatne velmi
primérné . dobré
24% 7%

dobré
39%

Obrazek 6. Hory a jezera

ey

HORY, JEZERA
TURISTE ZIJiCl NA JIM
velmi velmi
Spatné dobré
109 % dobré
§patné 17%

19%

primérné
47%

-_—

Obrazek 7. Hory a jezera

ey

Pti hodnoceni hor a jezer nachazime rozdily ve vniméni obou skupin. U turistt zijicich mimo

Jizni Moravu pfevazuje hodnota 2 a oznadili atribut tedy jako dobry. Naopak turisté Zijici na

uzemi oznadili atribut jako 3 a povazuji ho za pramérny.
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FAUNA, FLORA
TURISTE ZIJiCi MIMO JM
$patné v"e'tm"

1) Spatné
4/) ~ /_ %

velmi
dobré
32%

pramér
né
27%

obre
37%

Obrazek 8. Fauna a fléra

Na faunu, fléru pohlizi respondenti obdobné a hodnoti je pfevdzné jako dobré. Primérné

ey

hodnoceni u turistd Zijicich mimo Jizni Moravu dosahuje o néco malo lep$ich vysledki nez

cey

u turistd zijicich na tzemi.

2.dopravni infrastruktura

DOSTUPNOST
TURISTE ZIJiCi MIMO JM

Spatné vve"“',
3% _\ spatne  yelmi
\ % dobré
29%

pramér
né
20%

dobreé
47%

Obrazek 10. Dopravni dostupnost

U hodnoceni dopravni dostupnosti se setkavame prevazné u obou skupin s hodnocenim

dobrym. Primérné nachazim lepsi vysledky v ptipadé turisth Zijicich mimo Uzemi nez u

mistnich obyvatel.

FAUNA, FLORA
TURISTE ZIJICI NA IM

pramérné Spatne §‘|Ioealtmn:§ velmi
3% _\ 5
38% ° /_ % dobré

18%

dobré
40%

Obrazek 9. Fauna a flora

DOSTUPNOST
TURISTE ZIJICI NAJM

. . velmi
spatne $patné
o \ _— "1y dobré
20%

velmi

primérné
18%

dobré
53%

Obrazek 11. Dopravni dostupnost

cey
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DOP. INFRASTRUKTURA DOP. INFRASTRUKTURA

TURISTE ZIJICI MIMO JM TURISTE z'ul’q'NA IM

Spatné vvel:nll velmi ipatné §‘:)eatmnlé velmi
. Spatné .
8% \ ",y dobré 10% / 4%/—";";/’9

prumerne 18%

dobré

dobré prﬁerne 39%

40% 33%
Obrazek 12. Dopravni infrastruktura Obrazek 13. Dopravni infrastruktura
Dopravni infrastrukturu hodnotni obé dvé skupiny podobné a to jako dobré. Primérné

vnimaji turisté Zijici mimo Jizni Moravu dopravni infrastrukturu lépe nez mistni obyvatelé.

3. turistickd infrastruktura

UBYTOVACI ZARIZENI UBYTOVACI ZARIZENI
TURISTE ZIJici MII\I/IO_ IM TURISTE ZIJici NAI M
o P velmi X % - veimi
sp:;)ne $patné velml o sp:;ne $patné  velmi
primérné ~ obre prumerm_e\ ~ 0% _—dobré
34% 17% 22%

obre
40% 57%

Obrazek 14. Ubytovaci zatizeni Obrazek 15. Ubytovaci zatizeni

dobré

Ubytovaci zafizeni hodnoti turisté Zijici na Jizni Moravé 1épe neZ turisté z jinych oblasti.
Atribut povazuji za dobry. Turisté Zijici mimo uzemi vnimaji atribut rovnéz jako dobry, ale

pramérne hodnoti atribut hiife.
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RESTAURACNI ZARIZENIi RESTAURACNI ZARIZENI

TURISTE ZlJici lvgmo M TURISTE ZlJici I\éA mJM
Ipatné velmi . ) t velmi
pramér Sp;%ne tpatng  VeImi pramer spa%ne $patné  velmi
o gy —dobré ne L 0% dobré

20% 19%

né
25%

26%

dobré
54%

Obrazek 17. Restaura¢ni zafizeni

dobré
51%

Obrazek 16. Restaura¢ni zafizeni

Vysledky hodnoceni restaura¢niho zatizeni u obou skupin skoncily velice podobné. Vice
jak polovina respondentli povazuji restauracni zafizeni za dobré. Primérné dosahujeme

lepsiho hodnoceni u mistnich obyvatel nez u respondentli z jinych oblasti.

TIC TIC
TURISTE ZIJici MIMO IM TURISTE ZIJICI NA JM
Spatné velmi velmi Spatné ve tml velmi
v 49 Spatné o $patné
pramér A"\ /- ’ o,  dobré o 4 A/_dobre

ne primérné 16%

20%

dobré
45%

Obrazek 18. Turistickad informacéni centra  Obrazek 19. Turistickd informacéni centra

veer

Turistickéd informacni centra jsou hodnocena turisty zijicimi mimo Jizni Moravu 1épe nez

mistnimi obyvateli, i pfesto, ze pfevazna ¢ast u obou skupin povazuje atribut za dobry.
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4, Volny Cas a rekreace

AQUAPARKY AQUAPARKY
TURISTE ZIJICI MIMO JM TURISTE ZIJici NA IM
$patné vvelml’ Spatné velmi
o ma o Spatné 5 Spatné
prt;?er 2A"\ /- % velmi primérné 2% e % .
dobré 17% velm!
27% dobré

0,
36% 43%

dobré

dobré o
35% 35%
Obrazek 20. Aquaparky Obrazky 21. Aquaparky

ey

Jak skupina respondentii zijicich na Jizni Moravé, tak skupina dotazujicich, kteti piijeli
odjinud, povazuje aquaparky pfevazné za velmi dobré. Primérné ziskal atribut lepsiho

hodnoceni od mistnich obyvatel.

ZABAVNI PARKY ZABAVNI PARKY
TURISTE ZIJici MIMO JM TURISTE ZIJiCi NA JIM
velmi i velmi ve ml
Spatné Spatné ve mf Spatné dobré
o _—dobré $patné % 6%

11% ,.,A-

19% 15%
dobré
34%

dobré

33% primérne
0,
34% 39%

Obrazek 22. Zabavni parky Obrazek 23. Zabavni parky
Zabavni parky byly vétSinou hodnoceny ne moc pfiznivé v obou pfipadech a jsou

povaZovany u pievazné ¢asti respondentli za prumérné. Celkové hodnoceni doklada o trochu

lepsi vysledky v ptipadé turistii pochazejici z jinych oblasti.

36



200 200

TURISTE ZIJiCi MIMO JM TURISTE ZIJiCi NA JIM
Spatné 'veltmi' Imi Spatné g::\l:\i’e velmi
7% spatné velmi 6% N !
primérné A %  dobré pramérné _\ ' L sk dotlre
33% 7% 18% o

33% 47%
Obrazek 24. Z00 Obrazek 25. Zoo

Hodnoceni atributu Zoo doséhlo lepsich vysledkd u turistd zijici na Jizni Moravé, ktefi
atribut nejcastéji oznacili jako dobry. Hor$i hodnoceni miizeme vidét u turistl pochazejici

Z jinych oblasti, ktefi pohlizi na atribut jako na dobry aZ primérny.

SPORTOVNI AKTIVITY SPORTOVNI AKTIVITY
TURISTE ZIJici MIMO JM TURISTE ZIJiCi NA JIM
$patné velmi B velmi i
R {patné  velmi spatne $patne vVe'm!
pramérné 4% ___ /_spao ) 6% 0 dobré
22% / % dobré priimérné _\ WA 21%

27%

dobré ré
47% 49%
Obrazek 26. Sportovni aktivity Obrazek 27. Sportovni aktivity

Sportovni aktivity jsou u obou skupin vnimény velmi podobné a respondenti je hodnoti

V obou piipadech pievazné jako dobré.
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DOBRODRUZNE AKTIVITY

DOBRODRUZNE AKTIVITY

TURISTE ZIJICIi MIMO JM TURISTE ZIJICI NA JM
. vveI;nll velmi ;:::;::5_ velmi
Spatne spatne dobré §patné dobré

16%__ | 0% 119 e 1\ | 2% oy

dobré
31%

primérné

42%

Obrazek 28. Dobrodruzné aktivity

Pievazna cast respondentii hodnoti dobrodruzné aktivity jako prumémé, a to v obou

ptipadech. Celkové pohlizi na atribut 1épe skupina dotazovanych z jinych oblasti nez

respondenti z Jizni Moravy.

dobré
24%

pri
né
45%

Obrazek 29. Dobrodruzné aktivity

NOCNI ZIVOT NOCNI ZIvOoT
TURISTE ZIJici MIMO JM TURISTE ZIJiCi NA IM
velmi velmi
. . Spatné Spatné . .,
Spatne 3% velmi 5% ‘\ /_sp:;ne
15% _____dobré primérné . velmi
26% 23% N dobré

primérné
23%

dobré
33%

Obrazek 30. Nocni zivot

33%

dobre
36%

Obrazek 31. Nocni zivot

Ptevazujici ndzor na no¢ni Zivot u obou skupin je dobry. Celkovy primér ndm déva odlisny

pohled na a turisté Zijici mimo Gizemi hodnoti zvoleny atribut hiife nez turisté zijici na izemi.
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NAKUPOVANI NAKUPOVANI

TURISTE ZIJici MIMO JM TURISTE ZIJici NA JIM
velmi velmi
Spatné o Spatné
_\ 1% velmi prumerne _\ I_ 1%

primérné
19%

____ dobré 11%

29%

velmi
dobré
40%

dobré
43% 43%
Obrazek 32. Nakupovani Obrazek 33. Nakupovani

Nakupovéani hodnoti pfevazna ¢ast respondentll u obou skupin jako dobré. V ptipadé
dotazujicich z Jizni Moravy povazuje velka ¢ast z nich atribut jako velmi dobry. Primérné

vnimaji nakupovani mistni respondenti 1épe nez turisté z jinych oblasti.

5. Kultura
MUZEA, HIST. BUDOVY MUZEA, HIST. BUDOVY
TURISTE ZIJICIi MIMO JM TURISTE ZIJici NA IM

velmi velmi

primérné $patné . $patné
9% @ T~ ‘\/_ 0% velml pramér _\ 1% velmi
o dobré . ) ,
né — dobré

0,
23% 27%

dobré C
68% 46%

Obrazek 34. Muzea, historické budovy Obrazek 35. Muzea, historické budovy
V oblasti kultury ohodnotilo 68 % turisti zijici mimo tizemi Jizni Moravy muzea a historické
budovy jako dobré. U mistnich obyvatel pfevazovalo hodnoceni také dobré, ale jen u 46 %

respondentli. Primérnd hodnota u turistl Zijicich mimo Jizni Moravu je lep$i neZ u mistnich

obyvatel.
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FESTIVALY, KONCERTY, ... FESTIVALY, KONCERTY, ...

TURISTE ZIJICI MIMQ JM TURISTE ZIJICI NA IM
velmi velmi
$patné Spatné velmi
primérné _\ - 0% velmi primérné _\ - 1% dobré
19% | dobré 24% 22%

34%

dobré obré
41% 50%
Obrazek 36. Festivaly, koncerty,... Obrazek 37. Festivaly, koncerty, ...

Hodnoceni festivall, koncertl a jinych eventt povazuji turisté Zijici mimo JiZzni Moravu za
dobré z 41% a 36 % respondentti hodnoti atribut jako velmi dobry. Obdobné vysledky jsme

ziskaly od turistii zijicich na Jizni Moravé, ktefi na atribut pohlizi jako na dobry z 50%.

V ptipadé primérného hodnoceni nachazim lepsi vysledky u turistii z jinych oblasti.

GASTRONOMIE GASTRONOMIE
TURISTE ZIJici MIMQ JM TURISTE ZIJICI NA JIVII )
veimi
Spatné velmi Spatné
primérné \ /_%domé primérné _\ 0% velmi
8% 24% N dobré

33%
33%

dobré dobré
56% 39%
Obrazek 38. Gastronomie Obrazek 39. Gastronomie

Mistni gastronomii vnimaji turisté Zzijici mimo Jizni Moravu pozitivnéji nez mistni

obyvatelé, celych 56 % hodnoti gastronomii jako dobrou.
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FOLKLOR, ZVYKY FOLKLOR, ZVYKY

TURISTE ZIJICI MIMO JM TURISTE ZIJiCI NA JIM
velmi velmi
Spatné Spatné
primérné _\ _— 3% ... _\ /_
10% n prumerne
23%

dobré—/

dobré
38% 33%

Obrazek 40. Folklor, zvyky, tradice Obrazek 41. Folklor, zvyky, tradice

Folklor, zvyky a tradice jsou povazovany u obou skupin respondent pievazné za velmi
dobré. Primérné hodnoceni ov§em ukazuje mensi rozdily a turisté zijici mimo Jizni Moravu

vnimaji folklor 1épe neZ mistni obyvatelé.

6. Ptirodni prostiedi

PRITAZLIVOST MEST PRITAZLIVOST MEST
TURISTE ZIJiCi MIMO JM TURISTE ZIJICI NA JM
velmi velmi
Spatné Spatné Imi
sk el T v

dobré
19%

12%

primérné ) pramérné dobré
24% dobré 35% o Dre
43% 43%
Obrazek 42. Pritazlivost mést Obrazek 43. Pritazlivost mést

PtitaZlivost mést shledavaji turisté Zijici mimo JiZzni Moravu jako dobrou a stejné tak turisté
zijici na Jizni Moravé. Primérné hodnoceni avSak odpovida skute¢nosti, Ze turisté Zzijici

mimo destinaci vnimaji atribut o trochu Iépe nez respondenti pochazejici z destinace.
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CISTOTA CISTOTA

TURISTE ZIJici MIMO JM TURISTE ZIJici NA JIM
velmi velmi .
$patné velmi $patné velmi

dobré

dobré
10% \

6% ——

2

4%

dobré
39%

primérné_/ primérné /
47% 33%
Obrazek 44. Cistota Obrazek 45. Cistota

U atributu hodnoceni Cistoty vidime rozdily mezi skupinami. Pokud bychom vyhodnocovali
nejcastéj$i nazor, v tom piipad¢, turisté zijici mimo Jizni Moravu vnimaji ¢istotu na tizemi
hiife nez mistni obyvatelé. 47 % respondentli povazuje atribut za primérny. Obyvatelé Jizni
Moravy hodnoti atribut jako dobry. V pfipadé celkového hodnoceni dochazi k lepSim
vysledkim u respondentti z jinych oblasti.

7. Socialni prostiedi

POHOSTINSTVI, PRATELSKOST POHOSTINSTVI, PRATELSKOST
TURISTE ZIJici MIMO JM TURISTE ZIJICI NA JM
velmi velmi
Spatné Spatné
pramérné \ . 0% —velmi \ [ 0% ____velmi

dobré dobré

23%

20% 21%
. primérné i
dobré 31% dobré
53% 41%
Obrazek 46. Pohostinstvi a pratelskost Obrazek 47. Pohostinstvi a ptatelskost

cey

Pohostinstvi a patelskost vnimaji ob&é dvé skupiny pievazné dobie, u turistd zijicich mimo

uzemi se jedna o 53 % a u turistli zijicich v oblasti se jednd o 41 %. Priimérné hodnoti atribut

turisté z jinych oblasti 1épe nez mistni obyvatelé.
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BEZPECNOST BEZPECNOST

TURISTE ZIJici MIMO JM TURISTE ZIJICI NA IM
velmi velmi
Spatné Spatné velmi B ) $patné velmi
R X v /1% dopre Szzt;:e | 29 dobré

13% e

pramérné \dobré dobré
36% 40% 40% 30%
Obrazek 48. Bezpecnost Obrazek 49. Bezpecnost

Vétsinovy nazor hodnoceni bezpecnosti ve skupinach prevlada odlisny. Turisté zijici mimo
Jizni Moravu hodnoti bezpecnost jako dobrou a to ze 40%, kdezto mistni obyvatel hodnoti
atribut nejcastéji jako primérny. U celkového hodnoceni dochazi k nepatrnym rozdiliim a

turisté z jinych oblasti shledavaji bezpecnost za lep$i nez obyvatelé z destinace.

8. Orientace destinace

MiSTO PRO DETI MIiSTO PRO DETI
TURISTE Z1Jici MIMO JM TURISTE ZIJICi NA JM
velmi $natnd velmi
Spatné Spatné  velmi spao e $patné  velmi
9% _\ /_ 0% dobré 4% \ I_ 0%  dobré

11% 13%

o, dobré . \
prumerne 30% prumerne dobré
50% ’ 42% 1%
Obrazek 50. Misto orientované pro déti Obrazek 51. Misto orientované pro déti

50 % turisti zijici v jiné oblasti hodnoti destinaci z hlediska vhodnosti pro déti jako
primérnou. Mistni obyvatelé povazuji atribut rovnéz za primérny az dobry. V piipade

celkového hodnoceni, pohliZi skupina respondentt zijicich v jinych oblasti na atribut hife.
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MiSTO PRO DOSPELE MIiSTO PRO DOSPELE

TURISTE Z1Jici MIMO JM TURISTE Z1Jici NA IM
velmi velmi
Spatné . Spatné velmi
.. velmi
prum:erne \/_ 0% _ dobré primérné _\ /_ 0%  dobré
26% 17% 33% 15%

L dobré

ré
56% 47%

Obrazek 52. Misto orientované pro dospélé Obrazek 53. Misto orientované pro dospélé

ey

56 % turistl zijici mimo Jizni Moravu a 46 % respondentt z destinace hodnoti Jizni Moravu
z hlediska vhodnosti pro dospé€lé jako dobrou. Primérné hodnoti atribut 1épe respondenti

Z jinych oblasti oproti mistnim obyvatelim.

9. Atmosféra destinace

ZABAVNA (+2)/ NUDNA (-2)
TURISTE ZIJici MIMO JM
-2
0 0%
21%

\+2

39%

+1
40%

ZABAVNA (+2)/NUDNA (-2)
TURISTE ZIJici NA JIM
-2

0 0%

9%

N\ _—

\ +2
29%

+1—

60%

Obrazek 55. Atmosféra destinace — a

Obrazek 54. Atmosféra destinace - a

Pti hodnoceni atmosféry destinace a to, jestli je zdbavna ¢i nudnd pfevaZzuje nazor, Ze obé

dvé skupiny respondentii vnimaji destinaci jako spiSe pfijemnou a zabavnou nez nudnou.
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RELAXACNI (+2)/STRESUJICI(2) RELAXACNI (+2)/STRESUJICI(2)
TURISTE Z1Jici MIMO JM TURISTE ZIJici NA JM

) -2
0%

0

12% "~
4 \ +2

26%

0,
. %

20% _—

\+2

43%

+1 +1
34% 60%
Obrazek 56. Atmosféra destinace — b Obrizek 57. Atmosféra destinace — b

Pti hodnoceni atmosféry z hlediska toho, zda je relaxaéni ¢i stresujici, prevlada nazor, ze

ob¢ dvé skupiny respondentli povazuji destinaci spise jako relaxacni nez stresujici.

DOBRA POVEST (+2)/ SPATNA DOBRA POVEST (+2)/ SPATNA
POVEST (-2) POVEST(-2)
TURISTE ZIJici MIMO JM TURISTE ZlJici Mmgo IM
-2 -
0
0 — 0% 13% 0%
21%__ = 42 ot ) T

23% 27%

+1
54% 58%
Obrazek 58. Atmosféra destinace — C Obrazek 59. Atmosféra destinace — C

Vice jak polovina respondentd u obou skupin oznacila Jizni Moravu jako destinaci s dobrou

povésti. Nepatrného lepsiho hodnoceni nachazime v ptipadé mistnich obyvatel.

Dale se budu vénovat ¢asti B, ve které méli respondenti moznost se vyjadfit formou
otevienych otazek. Otazky mély za ukol zjistit, jaké asociace z rtiznych oblasti se turistim
vybavuji pfi pomysleni na Jizni Moravu. Jak tomu ale u anket vétSinou byva, tyto otazky
nejsou piili§ atraktivni, ziejmé z hlediska ¢asové naro¢nosti, a proto ne vSichni respondenti

odpovédéli na nize uvedené otazky.
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Nejprve se potykali s otazkou: ,,Co si piedstavite jako prvni pii pomysleni na destinaci
Jizni Morava“? Tato otazka ned€lala mnohym dotazovanym problémy a K nejcastéjsi
mimo destinaci). Déle jsem se setkala s Castymi odpovéd'mi, jako jsou napt. sklipky,

slivovice a tradice.

Dalsi otazka se tykala atmosféry destinace a respondenti méli za tikol vyjadrit jednim
slovem atmosféru ¢i ndladu destinace. Respondenti bydlici na Jizni Moravé povazuji
atmosféru za pratelskou (36 respondentti) a dale za ptijemnou (15 respondenttt). Dotazovani
Z jinych oblasti vnimaji atmosféru rovnéz za ptatelskou (25 respondentil) a za veselou (16

respondenttt).

Otazka: ,Jaké atraktivity spojené s destinaci Jizni Morava se Vam vybavi?“, pfinasi
fadu odlisSnych nazorid. Za tyto atraktivity povazuji turisté zijici mimo destinaci pfevazné
vinné sklipky, cykloturistiku a vinobrani. U mistnich obyvatel jsem se setkavala s pojmy

jako cykloturistika, folklor a vinobrani.

Nasledna otazka zjist'ovala, jaké udalosti se respondentliim vybavuji pfi pomysleni na
Jizni Moravu. Ob¢ dvé skupiny respondentti se shoduji v nejcastéjSich odpovédich a za
udalosti zvolili: vinobrani (25 respondenti pochdzejicich z jiné oblasti a 27 respondentil
z Jizni Moravy), bitva tii cisafii (10 respondent z jiné oblasti a 19 z Jizni Moravy). Mezi

dalsi vyskytujici se udalosti pattily hody, Jizda krald a Moto GP.

Dale mé& zajimalo, jaké konkrétni mésto nebo misto si respondenti spojuji s destinaci.
Vysledky dopadly podle ocekévani. Dotazovani si jako prvni vybavuji mésto Brno (40
respondentll pochazejici z destinace a 15 respondenti zijici mimo Jizni Moravu) a jako druhé
oznacili mésto Mikulov (12 respondenti pochéazejici z destinace a 14 respondenti Zijici mimo

Jizni Moravu). Také Znojmo a Pélava se zGi¢astnénym vybavi.

Posledni oteviena otazka znéla: ,,Kterd osobnost historicka ¢i soucasné Zijici se Vam
spojuje s destinaci Jizni Morava? Tuto otazku zodpovédé€l jen maly pocet respondentt. A
ti si spojuji s destinaci jména téchto osobnosti: Bolek Polivka, Vladimir Mensik a Napoleon

Bonaparte u dotazovanych zijicich mimo destinaci. Napoleon Bonaparte, Vladimir Mensik

a Bohuslav Sobotka zvitézili u mistnich obyvatel.
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Cast C se zabyvala demografickymi idaji a skladala se z otazek pohlavi, vékové kategorie a

mista, odkud respondenti pochazi.

POHLAVI POHLAVI
TURISTE ZlJici MIMO JM TURISTE Z1Jici NA IM

Zena . .
Zena muz

43% muz
57%

Obrazek 60. Pohlavi Obrazek 61. Pohlavi

ey

Respondenti z fad turistt zijicich mimo jizni Moravu byli pfevazné muzi, kdezto u mistnich

obyvatel pfevazovala skupina Zen.

VEKOVA KATEGORIE VEKOVA KATEGORIE
TURISTE ZlJici MIMO JM TURISTE ZIJici NA JIM
61 a vice let do 20 let 61 a vice let 40 20 let
9 0, o (o] e
41-60let 9% 0% a1-60let ©% "\ ™

33% 25%

1-40Ilet

21-401
0 let 60%

67%
Obrazek 62. Vékova kategorie Obrazek 63. Vékova kategorie

Nejcastéji odpovidajici vékovou kategorii byla u obou skupin kategorie 21 — 40 let a do ni

patfila vice jak polovina respondentt.
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BYDLISTE RESPONDENTU

Jizni
Morava
59%

ostatni
41%

Obrazek 64. Bydlisté respondentt

59 % respondentll pochéazelo z Jizni Moravy a ostatnich 41 % z jinych oblasti.
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6 DISKUZE

Predkladand diplomova prace se zaméfila na Jizni Moravu s cilem zjistit a zhodnotit jeji
image jakozto turistické destinace na zaklad¢ predem sestavené hodnotici metody. Zajimalo
mne, jak vnimaji Jizni Moravu lidé Zijici v této oblasti v porovnani s lidmi, ktefi plni roli
turisty a pficestovali z jinych mist z divodu zhlédnuti zdejSich atraktivit, pii¢ichnuti
k tradi¢énimu folkloru a zvykiim nebo chtéli nacerpat novou energii z mistni piijemné a
pohodové atmosféry. K tomu, abych zjistila potiebné informace, jsem vyuzila dotaznikové
Setfeni, sestavené na zaklad¢ publikovanych odbornych pievazné anglickych clankt. To
bylo distribuovano na dvou mistech ve mésté Slavkove u Brna. Misto sbéru dat jsem zvolila
kvli hojné navstéve turist diky proslulé historii mésta. Sbér dat probéhl pouze jeden mésic
a to v kvétnu 2014, coz povazuji za limitu své studie, jelikoz v letnich ptijizdi do méesta vétsi
poCty turistl. Stejné tak mohlo dojit ke zkresleni vysledkli z divodu omezeného
vyzkumného vzorku.

Respondenti mohli vyjadiit své postoje a nazory formou cisel (znamek), hodnotici
zobecnéné atributy, kterymi oblast disponuje. Co je ale typické a jedine¢né pouze pro
zkoumanou oblast se odkryva u druhého okruhu otdzek. N&které zahrani¢ni studie piistupuji
ke vnimani image jinak. Napt. Naidoo a Ramseook-Munhurrun (2012) sestavili seznam
atributll na zékladé nejcastéji citovanych atributl destinace, cemuz predchazela focus group
turisti jednoho obchodniho centra. Ve vyzkumu Nadeau et al. (2008) bylo vyuzito
k hodnoceni image pouze strukturované metody v podobé velmi obsahlého seznamu
atributi. Ten obsahoval deset zakladnich skupin a jednotlivé atributy s nimi spojené.
Posuzované skupiny jsou obsahové blizké mému vyzkumu az na skupinu hodnotici cestovni
zamery, z ¢ehoz mizeme zjistit, jestli se turisté chtéji do destinace vratit ¢i ne, coz vypovida
o oblibenosti zemé. Pfi hodnoceni image Slovinska byla vyuZita nikoliv skupina turistd, ale
skupina expertli na cestovni ruch z celého svéta, ucastnici se Mezinarodniho veletrhu
cestovniho ruchu v Berlin€ (Konecnik, 2003).

Nekteré vysledky vychazejici z ankety potvrdily moje ocekdvani, ale nékteré¢ me i
piekvapily.

V tvodu se respondenti setkali s atributem hodnotici pfirodni zdroje. Ten obsahoval
podskupiny chranénych krajinnych oblasti, rezervaci, hor, jezer a také obsahoval faunu a
floru. V ptipad€é hodnoceni chranénych krajinnych oblasti se nazory obou skupin ztotoznuji
a prevazuje u nich znamka 2, tzn., povazuji atribut za dobry. Celych 46 % respondentt

pochazejicich z jinych oblasti a 54 % mistnich zvolilo vyse uvedenou znamku. Hory a jezera
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dosahuji o néco horsich vysledki a dochazi i k rozdilim mezi skupinami. Dotazovani
pochazejici z destinace ohodnotili primérné jako 3,08 a turisté z jinych oblasti jako 2,19.
Myslim si, Ze atribut ziskal celkem kladné hodnoceni, i ptesto, ze Jizni Morava ma nizinny
charakter. Na vysledek mohl mit zkreslujici vyznam fakt, Ze atribut byl ve spojeni s jezery a
téméi kazdému se vybavi vodni nadrze Nové Mlyny. Ukazuje se, ze v hodnoceni image se

odrazi potencial dané destinace. To dokazuje studie Konecnika (2003) a respondenti

vvvvvv

vvvvvvvv

zvolilo 37 % stejnou znamku. S kladnym vysledkem jist¢ souvisi bohatost a malebnost
krajiny, kterd nabizi Siroké spektrum pfirodnich krés.

Dalsi atribut zjiStoval pohled na dopravni infrastrukturu Jizni Moravy. Zde se m¢li
moznost respondenti vyjadtit k dopravni dostupnosti a infrastruktufe. Dopravni dostupnost,
neboli to, jak se mizou snadno dopravit ke svym zvolenym atraktivitam, ohodnotilo 47 %
turistll z jinych oblasti a 53 % mistnich obyvatel druhou nejvyssi zndmkou 2. Hodnoceni
dopravni infrastruktury dosdhlo obdobnych vysledkli. Myslim si, ze takto pozitivni
hodnoceni podstatného a né€kdy i rozhodujici atributu pro cestovani posiluje image celé
destinace.

V piipadé ubytovaciho zafizeni jiz dochazi k men$im rozdilim mezi skupinami. U
atribut 40 % respondentl a zndmkou 3, kterd se vyskytla u 34 % respondentti. Obyvatelé
pochazejici z Jizni Moravy hodnoti ubytovaci zatizeni 1épe. 57 % z nich oznacilo znamkou
2. Vysledek miize ovliviiovat skute¢nost, Ze mistni obyvatelé nemusi mit takovou zkusenost
S ubytovanim jako ti, co pfijizdi odjinud. Na nabidku restaura¢nich zafizeni, které
predpokladam, Ze pfi cestovani vyuZivaji vSichni, at’ formou néjakého rychlého obcerstveni
¢1 navstévy luxusni restaurace, pohlizi zkoumané skupiny obdobné. Priimérna hodnota u
respondentll zijicich mimo Jizni Moravu odpovida hodnoté 2,11 a u mistnich dosahuje
do oblasti 1épe neZ mistni obyvatelé, coz je jisté pfiznivy vysledek pro destinaci a jeji image.
Primérné hodnotili atribut jako 2,07 a mistni obyvatelé jako 2,31. Turistickd informacni
stfediska se nachazi v kazdém méstecku nebo v kazdé turisticky vyznamné oblasti a
zékazniky budou pfevazné prave ti, ktefi nepochazi z mista.

Dale jsem chtéla zjistit, jak respondenti vnimaji moZnosti vyuziti riznych aktivit

provozovanych ve volném cCase a slouzicich k zabavé, rekreaci ¢i jinym Gcelim. Nejprve
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hodnotili respondenti atribut aquaparkia. Kdybych brala v tvahu procentudlni vyjadieni,
nachazim lepsi vysledky u mistnich obyvatel, kdy 43 % z nich povazuje aquaparky za velmi
dobré, tzn. vétSina z nich ohodnotila znamkou 1. 37 % respondentt Zzijicich mimo Jizni
Moravu oznacilo taktéZ znamku 1 a 35 % znamku 2. Hodnoceni atributu povazuji za velmi
piiznivé a zajisté se na v ném odrazi nové vybudovany vodni svét Aqualand Moravia
v Pasohlavkach. Naopak zabavni parky jsou respondenty vnimany ne moc ptiznivé a to
V obou piipadech. Nejcastéji volenou zndmkou je 3 a 2 jak v ptipad¢ mistnich obyvatel, tak
u turistll z jinych oblasti. To se muze stat inspiraci pro mistni podnikatelské subjekty a
mohou reagovat na zjistény nedostatek. U atributu zoo se setkavame s nepatrnymi rozdily
mezi skupinami. Mistni obyvatelé hodnoti atribut primérné 2,13 a turisté zijici mimo jizni
Moravu 2,20. Moznosti provozovani sportovnich aktivit ohodnotila téméf polovina
respondentti znamkou 2 a to jak v pfipadé mistnich obyvatel, tak i u turist z jinych oblasti.
Osobn¢ jsem ocekavala lepsi vysledek, protoze v destinaci miize ¢lovek provozovat témér
kazdy sport podle svého gusta. Od cykloturistiky, ktera je typicka pro Jizni Moravu, pies
nejriznéjsi v soucasné dobé velice oblibené vodni sporty, jako je napt. windsurfing az po
golf ¢i lezeni. Pravdou ale je, Ze se jedna o sezdnni sporty, které 1ze provozovat pfevazné
Vv letnim obdobi. Dobrodruzné aktivity jsou hodnoceny nejc€astéji znamkou 3 u obou skupin.
Pokud bychom brali v tivahu hodnoceni vSech respondentli, dochdzime k praméru 2,6 u
turistd zijicich mimo zkoumanou oblast a 2,73 u respondentu Zijicich na Jizni Moravé. To,
jak mohou travit svllj volny €as navSté€vnici ve ve€ernich hodinach navstévou rtznych
mistnich zabav, diskoték, bart a jinych zatizeni symbolizuje atribut pod ndzvem no¢ni Zivot.
Turisté vnimaji atribut jako dobry a primér odpovida hodnoté 2,37 u respondent
pochézejicich z jinych mist a 2,09 u mistnich obyvatel. Anketa nabidla moznost se vyjadrit
i k atributu nakupovani, ktery ziskal pfiznivych ohlasi. Primérna hodnota dosahuje u
obyvatel Zijicich na tizemi 1,84 a u turisti z jinych oblasti 2,11. U atributu nakupovani jsem
popravde ocekavala lepsi hodnoceni v oc€ich turisti piijizdéjicich z jinych oblasti, jelikoz
nakupovani je pro mnohé motivem pro navstévu Jizni Moravy. Zde miiZzeme polemizovat
nad tim, jaké konkrétni misto ¢i mésto si dotazovani pii hodnoceni vybavili, coZ mohlo mit
zkreslujici vyznam. Jinak by tomu bylo v pfipadé Brna, metropole Jizni Moravy a jinak
Vv pfipad€ chranéné krajinné oblasti Pélava.

Pata skupina se zabyvala kulturnim vyzitim a obsahovala nasledujici atributy: muzea,
historické budovy, festivaly koncerty, eventy, gastronomie a folklér. Mista vhodna pro
milovniky historie jako nejriizn€j$i muzea, historické budovy, hrady, zamky povazuji

respondenti za dobré. Vice jak polovina z nich u obou skupin oznacilo zndmku 2. Primérna
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hodnota u turistl zijicich mimo Jizni Moravu ¢ini 1,86 a u mistnich obyvatel 2,07. Jizni
Morava je protkana historii a to mohlo pfispét k pozitivnimu nazoru. Atribut tykajici se
historickych budov a muzei nalezneme ve studii Nadeau et al. (2008), zabyvajici se
hodnocenim image Nepalu pod nazvem kulturni zajimavosti. Z vysledkl je patrné rovnéz
kladné vniméani tohoto atributu.

Hodnoceni eventli v podob¢ koncertt, festivalil a jinych podobnych akci neukazuje zadné
patrné rozdily mezi skupinami. Atribut ziskal primérného vysledku 1,95 u respondentt
zijicich mimo destinaci a 2,11 u mistnich obyvatel. V destinaci mizeme zhlédnout fadu
megakoncerti zahrani¢nich interpretti, letnich hudebnich festivali az po néjaké eventy
lokalniho charakteru souvisejici s mistnim folklorem. Gastronomie je hodnocena turisty
pochazejicimi z jinych oblasti 1épe a primér dosahuje 2,3. Neni se ¢emu divit, protoze
moravské speciality jsou ¢asto vyhledavanou zastavkou pii navstéve Jizni Moravy. Hody,
zabijacky, Jizda krall, koSty vina a mnohé dalsi patii do folkloru Jizni Moravy a tim je také
destinace jedine¢nd a vyjime¢na. Rekla bych, e pfi hodnoceni tohoto atributu byli
respondenti pfili§ skromni. Primérné hodnoceni u turisti pochéazejicich z jinych oblasti ¢ini
1,87 1 ptesto, ze 43 % z nich oznacilo znamku 1. Mistni obyvatelé hodnoti jako 2,04.

To, jak jsou pro turisty atraktivni mésta lezici na Jizni Moravé, hodnotil atribut nesouci
nazev pritazlivost mést. Setkala jsem se s hodnocenim odpovidajici priméru 2,37 u turistt
Z jinych oblasti a 2,43 u mistnich obyvatel. U obou skupin se nejedna o nijak zvIast’ ptiznivy
Z jinych oblasti pohlizi primérné na Cistotu v destinaci hodnotou 2,73 a mistni hodnotou
2,83. Doporucuji, aby se vysledek dostal k provozovatelim jednotlivych zatizeni a ti ud¢lali
vSe proto, aby bylo dosazeno lepsich vysledkd.

U atributu zabyvajicim se pohostinstvim, vstficnosti a pratelskosti mistnich obyvatel
jsem piedpokladala ptiznivejsi hodnoceni, protoZe jak je znamo, lidé na Moravé, jsou mily,
otevfeni a velice pratelsti. Primér odpovida hodnoté 2,11 v pfipad¢ turistl z jinych oblasti a
2,24 u obyvatel pochazejicich z Jizni Moravy. Bezpecnost je také velmi dilezitym
predpokladem pro vybér dovolené, a proto jsem ho i ja zatadila mezi atributy. Respondenti
pochdazejici z jinych oblasti hodnoti atribut primérem 2,50 a respondenti Zzijici na Jizni
Morav¢ primérem 2,66. Z vysledku je patrné, Ze turisté nevnimaji destinaci jako
nebezpecnou, ale ani jako bezpe¢nou. Obdobné pohlizi na atribut i turisté navstévujici ostrov
Mauritius, kde by ocekavali lepsi pocit bezpecnosti (Naidoo & Ramseook-Munhurrun,
2012).
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Dale jsem si dala za cil zjistit, pro jakou cilovou skupinu je navstéva destinace vhodna,
jestli je orientovand spiSe pro déti nebo dospélé. Z vyzkumu dochdzim k nazoru, ze v ocich
turistd pochazejicich z jinych destinaci je ur€ena Jizni Morava spise pro skupinu dospélych.
Kdezto mistni obyvatelé jsou presvédceni o tom, ze vyziti si zde najde skupina dospélych a
stejné tak 1 déti.

Posledni ¢ast ankety vyuzivajici Likertovy stupnice uzaviela otazka, jejiz cilem bylo
zjistit, jak respondenti vnimaji celkovou atmosféru destinace Jizni Moravy. U obou skupin
nenachazim zadné patrné rozdily. Destinace je vnimana jako pfijemna a zabavna, relaxa¢ni
a je povazovana za misto s dobrou povésti, coz prispiva a vlastné 1 utvareni jeji pozitivni
image. Ve studii Naidoo a Ramseook-Munhurrun (2012) dochézi rovnéz k podobnému
kladnému hodnoceni psychologického atributu a klidna, relaxacni atmosféra dosahuje
vysokych hodnot.

Druha ¢ast Setfeni dala dotazovanym moznost se osobné vyjadfit a hlavnim tikolem bylo
zjistit konkrétni body, které si respondenti ihned spoji s destinaci Jizni Morava, tedy co
utvari jeji image odliSujici se od ostatnich mist. Pfi pomysleni na destinaci si nejcastéji
respondenti vybavi vino a to jak v pfipad¢ turisti z jinych oblasti, tak u mistnich obyvatel.
Atmosféru, kterou respondenti oc¢ekavaji, by charakterizovali velice pozitivné a to jako
pratelskou, ptijemnou a veselou. Otazka: ,,Jaké atraktivity spojené s destinaci Jizni Morava
se Vam vybavi?“, ¢inila mnohym zna¢né problémy a ne vSichni na ni zodpovédéeli. Hlavni
uskali pfedstavovalo slovo atraktivita, u kterého se respondenti pozastavovali a premysleli
nad jeho vyznamem. Podle o¢ekavani za atraktivity vystihujici destinaci povazuji turisté
z jinych oblasti vinné sklipky a cykloturistiku. Mistni obyvatelé vyzdvihli rovnéz
cykloturistiku a vinobrani. Pfi jmenovani udalosti typickou pro Jizni Moravu se odpovédi
nelisily a jednozna¢né zvitézilo vinobrani. Druhou nejcastéji se vyskytujici odpovédi byla
Bitva tfi cisafli, coZ mohlo ovlivnit misto, kde se vyzkum odehraval a to Slavkov u Brna,
ktery se bitvou proslavil. Za misto, které se dotazovanym nejprve v mysli objevi, je mésto
Brno a dale Mikulov. Osobné jsem cekala, Ze lepSiho umisténi nalezne oblast Palava.
Osobnost, ktera se respondentlim spojuje s destinaci, je v pfipad¢ turistl z jinych oblasti
herec Boleslav Polivka, herec Vladimir Mensik a cisai Napoleon Bonaparte. U mistnich
obyvatel zvitézil Napoleon Bonaparte, opét Vladimir Mensik a politik Bohuslav Sobotka.
Jak jsem jiz zminovala, nazory mohou byt ovlivnény mistem provadéni vyzkumu a v piipadé
p. Sobotky nedavné volby.

Myslim si, Ze podrobny vyklad zjisténych dat ndm doklada povédomi o destinaci Jizni

Morava a na zédkladé n¢j miZzeme ohodnotit vnimanou image jako pozitivni. Kromé atributu
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tykajiciho se hor a jezer se jiz nesetkavame u zadného jiného s hodnocenim pievySujici
prumérnou hodnotu 3. To znamena, ze vSechny ostatni body jsou vnimany respondenty
kladn€. Pfi porovnavani vysledkd skupin se vzdy primérné hodnoty lehce lisi, ale
nenachdzim zde néjaké vyrazné rozdily. Pro lepSi porozuméni uvadim nize grafické
znazornéni hodnoceni jednotlivych atributd z pohledu mistnich rezidenti a turisti

ptijizd¢jicich na Jizni Moravu.

Obrazek 65. Hodnoceni atributt destinace
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Obrazek 65. nas informuje o hodnoceni atributii destinace Jizni Moravy z pohledu
mistnich rezidenti v porovndni s turisty, ktefi pifijizd€ji do destinace. Vertikalni osa
predstavuje stupnici Likertovy Skaly (1 az 5) a horizontalni osa jednotlivé atributy. Z grafu
je patrné, kde dochazi k vyraznéjsim rozdilim u dotazovanych skupin. Jedna se o atributy:
hory a jezera, ubytovaci zafizeni, zdbavni parky, no¢ni Zivot, nakupovani a gastronomie.
Témeét shodné nazory ve vnimani najdeme u atributli: aquaparky, zoo, sportovni aktivity,

dobrodruzné aktivity, folklor, pfitazlivost mést, Cistota a pohostinstvi, pratelskost.
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Obrazek 66. Hodnoceni atmosféry destinace

atmosféra destinace
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Obrazek 66. znazornuje hodnoceni atmosféry destinace Jizni Moravy. Vertikalni osa
ptedstavuje stupnici Likertovy skaly (-2 az 2 ) a horizontalni osa jednotlivé charakteristiky.
Z grafu je ziejmé, Ze turisté 1 rezidenti hodnoti atmosféru témét stejné. Nepatrné vychyleni
muzeme zaznamenat u posuzovani dobré povésti destinace.

Chtéla bych podotknout, ze v disledki omezeného poctu respondentti a jejich
regionalniho zastoupeni se jedna spise o pilotni vyzkum, ktery se mtize stat predlohou pro
hodnoceni image a prezentovat, jak by se mohly podobné vyzkumy provadét a pouzitou

metodu aplikovat i na jiné destinace.
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7 ZAVERY

Moje prace nesouci nazev ,,Hodnoceni image destinace Jizni Morava“ si dala za ukol
zjistit povédomi o destinaci cestovniho ruchu na zakladé predem stanovené hodnotici
metody, ktera muze byt v budoucnosti aplikovana i na jiné turistické destinace. Zajimalo m¢,
jak je vnimana Jizni Morava o€ima turistl, jak hodnoti jeji jednotlivé komponenty a
Vv neposledni fad¢, jaké asociace a pocity v nich vyvolava. Také jsem chtéla porovnat, zdali
se lisi pohled na image u obyvatel zijicich na Jizni Moravé a u turistd navstévujicich
destinaci.

Abych k takovému vysledku mohla dojit, musela jsem nejdiive nastudovat odbornou
literaturu zabyvajici se problematikou hodnoceni image. Své poznatky uvadim v teoretické
casti. Objasnuji zde vyznam samotného pojmu image, dale predkladam skute¢nosti, na
zéklad€ ceho a jakym zplisobem image vznikd a také z jakych vlastnosti a komponent se
sklada. Zpocatku jsem se také kratce pozastavila u pojmi cestovni ruch a destinace, stézZejni
pro mou préci. V kapitole metodologie uvadim moznosti métfeni image destinace, vzdy
s vyhodami a nevyhodami dané metody a na zaklad¢ toho jsem stanovila optimalni metodu
pro mij vyzkum.

Prostfednictvim ankety se mi podafilo naplnit hlavni i dil¢i cile. Ta se uskutecnila
vV kvétnu 2014 v prostorach Restaurace Bonaparte a v Hotelu Golf Resort Austerlitz ve
Slavkové u Brna. List Setfeni obsahoval tii ¢asti. Cast A nabizela respondenttim uzaviené
otazky v podobé atributi, které méli za ukol ohodnotit pomoci ¢isel Likertovy stupnice. Ta
B m¢ zajimalo, ¢im je Jizni Morava typicka a co si respondenti pfi pomysleni na ni vybavuji.
Posledni ¢ast C se zabyvala demografickymi tdaji.

Vysledky z mého Setfeni pfiblizuji vnimani destinace z pohledu respondentii a na
zakladé n€¢j miizeme vyhodnotit celkovy image destinace. Ziskané informace nas piesvédcuji
0 kladném vnimani image Jizni Moravy, v ¢emzZ nas utvrzuji pramé&ry jednotlivych atributi,
které neptesahuji hodnotu 3 kromé jediného, charakterizujiciho hory a jezera. Vysvétleni,
pro¢ k takovému zavéru mohlo dojit je dolozeno v kapitole Diskuze. Nize ptedkladam

seznam jednotlivych atributl a jejich primérného hodnoceni.
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Tabulka 2. Hodnoty jednotlivych atributt

Rozdilve = Rozdil ve
ATRIBUTY TURISTE REZIDENTI ROZDIL  prospéch prospéch
turistd rezidentd
CHKO, rezervace 0,05 v
hory, jezera 0,89 v
fauna a fléra 0,25 v
dopravni dostupnost 0,16 v
dopravni infrastruktura 2,51 0,21 v
ubytovaci zafizeni 1,90 0,27 v
restauracni zarizeni 1,95 0,16 v
turisticka informacéni centra _— 0,24 v
aquaparky 1,94 1,87 0,07 v
zébavni parky 2,81 0,34 v
sportovni aktivity 1,90 0,13 v
dobrodruzné aktivity 2,60 2,73 0,13 v
noéni Zivot 0,28 v
nakupovani 1,84 0,27 v
muzea, historické budovy 1,86 _ 0,21 v
festivaly, koncerty, eventy 1,95 _ 0,16 v
gastronomie 2,57 0,27 v
folklor, zvyky, tradice 1,87 _ 0,17 v
pfitaZzlivost mést _— 0,06 v
istota 2,76 2,83 0,07 v
pohostinstvi a pratelskost 0,13 v
bezpeénost 2,50 2,66 0,16 v
misto orientované pro déti 2,56 _ 0,19 v
misto orientované pro dospélé _— 0,17 v

Tabulka 2. znézoriiuje hodnoceni jednotlivych atributli. Respondenti vyjadfovali své ndzory
prostfednictvim Likertovy stupnice, kterd nabyvala hodnot od 1 do 5 (1 — nejlepsi, 5 —
nejhorsi). Prvni sloupec obsahuje vycet atribut, druhy sloupec prezentuje pramérné
hodnoty turisti, tfeti sloupec prezentuje hodnoty rezidentl a ¢tvrty sloupec zaznamenava
rozdil v hodnoceni obou skupin. P4ty a Sesty sloupec charakterizuji rozdily ve prospéch bud’
turistli, anebo rezidentl. Tzn., Ze jsem zaznacila v tabulce pfipady, kdy doslo k lepSimu
hodnoceni. Smérodatné odchylka fikd, jak moc se od sebe odliSuji namétené hodnoty rozdilt
mezi skupinami turisti a rezidentii. Nizka hodnota smérodatné odchylky 0,16 doklada, Ze ve
vnimani atributi mezi skupinami jsou velmi malé rozdily.

Nize uvadim rozd¢€leni atributii podle namétenych hodnot. Atributy s hodnotami
mensimi jak 2,00 pfedstavuji silné atributy a jedna se o charakteristiky typické pro Jizni
Moravu. Jsou to prave ty, které urcuji jeji image. Atributy dosahujici hodnot od 2,00 — 2,49
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a 2,50 — 3,00 predstavuji atributy, které jiz nejsou tak moc typické pro destinaci a atributy

dosahujici hodnot vétsi jak 3,00 znazoriuji atributy, které nejsou pro destinaci viibec typické

a respondenti si je s mistem nespojuji.

e Silné atributy < 2,00
turisté: aquaparky, muzea a historické budovy, festivaly, koncerty a mistni eventy,
folklor
rezidenti: ubytovaci zafizeni, restauracni zafizeni, aquaparky, sportovni aktivity,

nakupovani

. 2,00-2,49:
turisté: CHKO, rezervace, fauna, flora, dopravni dostupnost, dopravni
infrastruktura, ubytovaci zafizeni, restauraéni zafizeni, turisticka informacni centra,
zébavni parky, zoo, sportovni aktivity, no¢ni zivot, nakupovéni, gastronomie,
pritazlivost mést, pohostinstvi a pratelskost, misto orientované pro dosp¢lé
rezidenti: CHKO, fauna a flora, dopravni dostupnost, turisticka informa¢ni centra,
700, no¢ni zZivot, muzea, historické budovy, festivaly, koncerty, folklor, pritazlivost

meést, pohostinstvi a pratelskost, misto orientované pro déti, dospélé

e 2,50 -3,00:
turisté: dobrodruzné aktivity, ¢istota, bezpecnost, misto orientované pro déti
rezidenti: dopravni infrastruktura, zabavni parky, dobrodruzné aktivity,

gastronomie, Cistota, bezpecnost

« Slabé atributy > 3,00:
turisté: zadné

rezidenti: hory a jezera
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Tabulka 3. Hodnoceni atmosféry

Rozdil ve | Rozdil ve
ATRIBUTY TURISTE REZIDENTI ROZDIL prospéch = prospéch
turistd rezidentd

prijemna, zdbavna atmosféra 1,20 1,16 0,04 v
relaxaéni atmosféra 1,17 1,10 0,07 v
misto s dobrou povésti 0,95 1,10 0,15 v

Tabulka 3. znazorfiuje hodnoceni atmosféry Jizni Moravy. Respondenti vyjadiovali své
nazory prostfednictvim Likertovy stupnice, obsahujici protipoly jednotlivych charakteristik
a nabyvajici hodnot od -2 do 2. Prvni sloupec obsahuje posuzované charakteristiky, druhy
sloupec prezentuje primérné hodnoty turistl, tfeti sloupec prezentuje hodnoty rezidentl a
ctvrty sloupec zaznamenava rozdil v hodnoceni obou skupin. Paty a Sesty sloupec
charakterizuji rozdily ve prospéch bud’ turisti, anebo rezident. Tzn., Ze jsem zaznacila
Vv tabulce ptipady, kdy doslo k lepSimu hodnoceni. Smérodatné odchylka fikd, jak moc se od
sebe odlisuji namétené hodnoty rozdili mezi skupinami turistd a rezidenti. Hodnota
smérodatné odchylky 0,08 doklada, ze ve vnimani atmosféry destinace jsou mezi skupinami
velmi malé rozdily. U tabulky 3. nepovazuji za dilezité barevné rozliSeni z divodu

prehlednosti.

vvvvvvvv

tykajici se aquaparki, sportovnich aktivit, muzei a historickych budov, festivalli, mistnich
eventil a samoziejmée také folkloru. Z pohledu obyvatel pochazejici z Jizni Moravy se jedna
0 atributy ubytovaciho zafizeni, restauracniho zafizeni, aquaparkt, sportovnich aktivit a
nakupovani. Tyto charakteristiky pfedstavuji rovnéZ mozné divody k navstévé dané
destinace a podileji se na utvareni atraktivniho image Jizni Moravy. Na druhou stranu za
aktivity, Cistotu, bezpecnost a také vhodnost destinace pro déti. Mistni obyvatelé hodnoti
jako nedostate¢né dopravni infrastrukturu, zabavni parky, dobrodruzné aktivity,
gastronomii, ¢istotu a bezpe€nost.

Pro zodpovézeni stanovené vyzkumné otazky, zdali se li§i vnimani image destinace u
osob zijicich na Jizni Moravée od osob pochézejicich z jinych oblasti, jsem dospéla k nazoru,
7ze z globalniho pohledu nenachdzim Zadné vyznamné rozdily v hodnoceni destinace.
Primérné hodnoty se vzdy lehce 1isi, ale jedna se o zanedbatelné hodnoty, a to v ptipadé hor

a jezer, zabavnich parkt, ubytovaciho zafizeni, nocniho Zivota, nakupovéni a gastronomie.
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Silné asociace, které se dotazovanym vybavi a spojuji si je s Jizni Moravou, dokladaji
vybudovany image. Destinaci povazuji za ptijemnou, zabavnou a predstavuje pro né misto
s dobrou povésti, kde si turista odpocine a zrelaxuje nad sklenkou dobrého vina. Pfi navstéve
o¢ekavaji navstévnici pratelskou a veselou atmosféru. Za nejznamé;jsi atraktivitu zvolili
navstévu vinnych sklipki, zhlédnuti mistnich zvyk a tradic a také hojné rozsifenou
cykloturistiku. Pii zamys$leni nad destinaci si pfedstavi vinobrani a mésto Brno. Herec
Boleslav Polivka a cisai Napoleon Bonaparte ptedstavuji pro respondenty osobnosti Jizni
Moravy.

Prace hodnoti celkovou image turistického cile Jizni Moravy jako pozitivni, o ¢emz
svédci reakce, které poskytuji relativné vysoké primérné ohodnoceni. Jizni Moravu avSak
nemuzu podle vysledkti vyzkumu povazovat jako destinaci se silnym imagem, protoze jen
velmi malo respondentti hodnotilo atributy nejvyssi moznou hodnotou. Primérné odpoveédi
na moje kritéria, se nachazi nad stfedem stupnice (az na atribut hor a jezer), a to posiluje
nazor, ze celkovy pozitivni image existuje a je to ten, ktery tvoii tyto nejlépe hodnocené
atributy: aquaparky, muzea a historické budovy, mistni eventy, folklor, sportovni aktivity,
nakupovani, restauracni zafizeni a ubytovaci zafizeni. Image Jizni Moravy lze vyjadfit

n¢kolika vystiznymi pojmy: vino, pfatelskost, folklor a cykloturistika.
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8 SOUHRN

Predmétem diplomové prace bylo hodnoceni image turistické destinace na piikladu jizni
Moravy. Zajimalo mé¢, jaké povédomi maji lidé o destinaci, co v nich tato destinace vyvolava
a s jakymi asociacemi si ji spojuji. Déle jsem zjiStovala, jestli existuji néjaké rozdily ve
vnimani image u osob zijicich na Jizni Morav¢ a u turistl, ktefi pficestovali do destinace za
ucelem traveni volného Casu.

Prace je rozdélena do dvou Casti. Teoretickd ¢ast se opird o jednotlivé poznatky tykajici
se problematiky image. Vysvétluji, co se pod timto pojmem skryva a jak na néj pohlizi
odbornici cestovniho ruchu. V odborné literature jsem vyhledala zptisoby definovani i
hodnoceni image destinace cestovniho ruchu a z jakych komponent se sklada. V této Casti
jsou také vymezeny hlavni pojmy, které se vztahuji k tématu diplomové prace, jako cestovni
ruch a destinace. Na zdklad¢ analyzy zejména zahrani¢nich zdrojti jsem vypracovala metodu
hodnoceni image. Vychazela jsem z obdobnych studii zkoumajici stejnou otazku, ale v ramci
jinych destinaci.

Praktickd c¢ast prezentuje rozbor vysledkl ziskanych prostfednictvim ankety. Ta se
uskutecnila v kvétnu 2014 v Hotelu Golf Resort Austerlitz a v Restauraci Bonaparte ve
Slavkové u Brna. Celkem se ankety zc¢astnilo 170 respondentt, z toho 100 pattilo do tad
respondentl pochézejicich z Jizni Moravy a 70 z jinych oblasti.

Na zaklad¢ vysledkd provedeného Setfeni a nasledné analyzy image mizeme povazovat
Jizni Moravu za destinaci, kterd ma jiz v povédomi lidi vybudovany pozitivni image, coz
pfispiva k jeji oblibenosti. Turisté oceniuji bohatost a krasy pfirodni krajiny, mistni historii a
zachovavajici folklor v podob¢ nejriznéjsich lokalnich eventl jako napft. vinobrani, kosty
vina a jiné. K navstéveé destinace je také presvédCuje moznost provozovani rtznych
sportovnich aktivit, anebo i snadna dopravni dostupnost. Celkovy dojem destinace umociiuje
pratelska a mil4d nalada u mistnich obyvatel a to pfispiva k piijemné atmosféte celé JiZzni
Moravy. Pti porovnavani vysledkl skupin se vzdy pramérné hodnoty lehce lisi, ale

nenachazim zde néjaké vyrazné rozdily.
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9 SUMMARY

The subject of the thesis was to evaluate the image of a tourist destination on the
example of Southern Moravia. I was interested in what awareness of the destination people
have, their impression and associations. I also examined whether there are differences in the
perception of image concerning people living in Southern Moravia and tourists who traveled
to the destination to spend their leisure time.

The work is divided into two parts. The theoretical part is based on individual findings

on the issue of image. It explains what is covered by the term and how it is viewed by experts
of tourism. In the professional literature I found the ways of definition and evaluation of
tourism destination image and what components it consists of. This section also defines key
terms that relate to the topic of the thesis, such as tourism and destination. Based on the
analysis of particularly foreign sources, I developed the method of evaluating image. |
proceeded from similar studies examining the same question, but in other destinations.
The practical part presents the analysis of the results obtained through the survey. It took
place in the Hotel Golf Resort, Austerlitz and the Restaurant Bonaparte, Slavkov u Brna in
May 2014. A total of 170 respondents participated in the survey, of which 100 belonged to
the ranks of respondents coming from Southern Moravia and 70 from other areas.

Based on the results of the investigations and subsequent analysis of the image, Southern
Moravia can be considered a destination with a positive image, which contributes to its
popularity. Tourists appreciate the richness and beauty of the natural landscape, local history
and preserving folklore in the form of various local events such as the vintage, wine tasting
and more. The possibility of various sports activities and easy accessibility also convince
them to visit the destination. The overall impression of the destination is enhanced by
friendly and gentle mood among the local population, which contributes to the pleasant
atmosphere of Southern Moravia. When comparing the group results, the averages are

slightly different, but I can not find any significant differences here.
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13 PRILOHY

Pfiloha 1. Vzor listu Setfeni

Dotaznikové Setieni

Hodnoceni image destinace Jizni Morava

Dobry den, prosim o vypinéni krétkého dotaznikového Setrent, které slouzi pro moji diplomovou préaci
na téma: Hodnoceni image destinace Jizni Morava.
Dékuji Iva Kroupové (©)
Studentka FTK Univerzity Palackého v Olomouci

CastA
Jak byste ohodnotil(a) nasledujici znaky tykajici se oblasti Jizni Morava na stupnici od 1 — velmi dobré
do 5 — velmi $patné? (hodici se zaskrtnéte)

1. pfirodni zdroje

chranéné krajinné oblasti, rezervace
hory, jezera, ...

fauna aflora

2. dopravni infrastruktura
dopravni dostupnost
dopravni infrastruktura

3. turisticka infrastruktura
ubytovaci zafizeni
restauracni zafizeni
turistickd informacni centra
4. volny &as a rekreace
aquaparky

zabavni parky

zoo

sportovni aktivity (golf, cykloturistika, windsurfing,...)
dobrodruzné aktivity

nocni Zivot

nakupovani

5. kultura

muzea, historické budovy, ...
festivaly, koncerty, eventy
gastronomie

folklor, zvyky, tradice, ...

6. pfirodni prostiedi
pritazlivost mést

Cistota

7. socialni prostiedi
pohostinstvi a pratelskost
bezpecnost

8. orientace destinace
misto orientované pro déti
misto orientované pro dospélé
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9. Jak byste ohodnotil(a) atmosféru destinace Jizni Morava? Zakfizkujte na Skéle od
+2 (pfijemnad atd.) do -2 (nudnd atd.)

pfijemna, zabavna 42 41 0 -1 -2 nudna

relaxacni +2 +1 0 -1 -2 stresujici

misto s dobrou poveésti +2 41 0 -1 -2 mistose Spatnou poveésti
Cast B

10. Co si piedstavite jako prvni pfi pomysSleni na destinaci Jizni Morava? (prosim uvedte)

11. Jak byste popsal(a) atmosféru &i naladu, kterou byste ofekaval(a) pfi navstévé destinace
Jizni Morava? (prosim uvedte)

12. Jaké atraktivity spojené s destinaci Jizni Morava se Vam vybavi? (prosim uvedte)

13. Jaké udalosti spojené s destinaci Jizni Morava se Vam vybavi? (prosim uvedte)

14. Jaké konkrétni misto/mésto si prestavite pfi pomysleni na destinaci Jizni Morava? (prosim uvedte)

15. Ktera osobnost historicka/souéasné Zijici se Vam spojuje s destinaci Jizni Morava? (prosim uvedte)

Cast C (hodici se zaskrtnéte)

16. Pohlavi
o muz
o zena

17. Vékova kategorie

o do 20 let
o 21-40Ilet
o 41-60let

o 61avicelet

18. Odkud jste? (prosim uvedte)

DEKUJI ZA VAS CAS STRAVENY NAD DOTAZNIKEM.
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Ptiloha 2. Anketni Setfeni (turisté)

1. pfirodni zdroje
chranéné krajinné oblasti, rezervace
hory, jezera, ...

fauna a flora

2. dopravni infrastruktura
dopravni dostupnost
dopravni infrastruktura

3. turisticka infrastruktura
ubytovaci zafizeni
restauracni zafizeni
turisticka informacni centra
4. volny cas a rekreace
aquaparky

zabavni parky

Z00

sportovni aktivity (golf, cykloturistika,
windsurfing,...)

dobrodruzné aktivity

noéni Zivot

nakupovani

5. kultura

muzea, historické budovy, ...
festivaly, koncerty, eventy
gastronomie

folklér, zvyky, tradice, ...

6. pfirodni prostiedi
pfitazlivost mést

Cistota

7. socialni prostredi
pohostinstvi a pratelskost
bezpecnost

8. orientace destinace
misto orientované pro déti
misto orientované pro dospélé
9. atmosféra

pfijemna, zdbavna

relaxacni

misto s dobrou povésti
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10. Co si predstavite jako prvni pri pomysleni na destinaci Jizni Morava?

— vino: 38, pohoda: 2, sklipek: 2, Brno: 1, vinice: 6

11. Jak byste popsal(a) atmosféru ¢i naladu, kterou byste ofekaval(a) pii navstévé
destinace Jizni Morava?

— vino, slunce: 5, pratelska: 20, vesela: 11, pohostinna: 1, relaxac¢ni: 3

12. Jaké atraktivity spojené s destinaci Jizni Morava se Vam vybavi?
— vinny sklipek: 8, cykloturistika: 7, turistika: 7, vinobrani: 5, krojované slavnosti: 2,

Spilberk: 1, Palava: 4, Lednice: 5, Moravsky kras: 1, aquapark: 1, piehrada: 2

13. Jaké udalosti spojené s destinaci JiZni Morava se Vam vybavi?
— hody: 6, vinobrani: 22, Bitva tfi cisafti: 8, Moto GP: 1, majales: 1, Jizda krali: 1,

Véstonice: 1

14. Jaké konkrétni misto/mésto si prestavite pri pomysleni na destinaci Jizni Morava?
— Mikulov: 12, Valtice: 14, Palava: 3, Velké Pavlovice: 1, Brno: 14, Znojmo: 4, Bteclav: 1,
Dolni Véstonice: 2, Kyjov: 2

15. Ktera osobnost historickd/soucasné Zijici se Vam spojuje s destinaci Jizni Morava?

— V. Mensik: 5, J. Somr: 2, M. Donutil: 2, J. Cemy: 2, Napoleon: 4, Z. Burian: 2, B.
Polivka: 7
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Ptiloha 3. Anketni Setfeni (rezidenti)

1. pfirodni zdroje
chranéné krajinné oblasti, rezervace
hory, jezera, ...

fauna a flora

2. dopravni infrastruktura
dopravni dostupnost
dopravni infrastruktura

3. turisticka infrastruktura
ubytovaci zafizeni
restauracni zafizeni
turisticka informacni centra
4. volny cas a rekreace
aquaparky

zabavni parky

yZolo]

sportovni aktivity (golf, cykloturistika,
windsurfing,...)

dobrodruzné aktivity

noéni Zivot

nakupovani

5. kultura

muzea, historické budovy, ...
festivaly, koncerty, eventy
gastronomie

folklér, zvyky, tradice, ...

6. prirodni prostredi
pritaZlivost mést

Cistota

7. socialni prostredi
pohostinstvi a pratelskost
bezpecnost

8. orientace destinace
misto orientované pro déti
misto orientované pro dospélé
9. atmosféra

prijemna, zdbavna

relaxacni

misto s dobrou povésti
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10. Co si predstavite jako prvni pri pomysleni na destinaci Jizni Morava?
— vino: 21, sklepy: 4, slivovice: 4, folklor: 3, zdmky: 2, vinohrady: 3, Moto GP: 1,

Palava:

11. Jak byste popsal(a) atmosféru ¢i naladu, kterou byste ofekaval(a) pri navstévé
destinace Jizni Morava?

— pratelska: 18, vesela: 8, pohostinnd: 7, relaxacni: 5, vstficnost: 3

12. Jaké atraktivity spojené s destinaci JiZni Morava se Vam vybavi?
— zémky: 6, Lednice: 4, hody: 7, aquapark: 4, Moravsky kras: 2, turistika: 5,

cykloturistika: 13, obchodni centra: 1, folklér: 11, Palava: 6, vinobrani: 11

13. Jaké udalosti spojené s destinaci Jizni Morava se Vam vybavi?
— tradice: 6, vinobrani: 24, Moto GP: 5, napoleonské slavnosti: 7, hody: 7, Jizda krali:

4, Bitva tii cisait: 19, Ignis Brunensis: 4

14. Jaké konkrétni misto/mésto si prestavite pii pomysleni na destinaci Jizni Morava?
— Brno: 40, Slavkov u Brna: 9, Krométiz: 1, Pélava: 7, Straznice: 4, Znojmo: 6, Mikulov: 9,

Hodonin: 2, Vranov: 2
15. Ktera osobnost historicka/souc¢asné Zijici se Vam spojuje s destinaci Jizni Morava?

— A. Mucha: 2, V. MenSik: 9, B. Sobotka: 8, Napoleon: 13, B. Polivka: 8, M. Donutil:
7, L. Safrankova: 3, T. G. Masaryk: 2
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