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1 UvoD

Znacka je viditelnym symbolem kazdé spole¢nosti ¢i produktu. Vidame je kazdy den, at’
si to pln¢ uvédomujeme ¢i nikoliv. Znacky prezentuji a vytvari predstavu a nazor spotie-
bitele o vyrobku ¢i sluzbé a zaroven tak ovliviiuji jeho spotfebni chovani. Pro kazdou
znacku je dulezité, aby si k ni zakaznik vytvofil vztah a zcela se s ni ztotoznil. Ale nejsou
to jen firmy, kter¢ se takto prezentuji, jsou to i destinace, které¢ pod jednu znacku zastiesuji
nabidku veskerych aktivit cestovniho ruchu v daném misté. V nékterych piipadech ma

spravna znacka vétsi dopad pro destinaci nez pro vyrobni podnik.

To, jak se rozhodujeme o nasi dovolené je ¢asto ovliviiovano tim, jakou pfedstavu o des-
tinaci mame. Je destinace turisticka ¢i neznama? Znama pro sva typicka vina nebo pivo?
Vsechno jsou to kritéria, kterd utvafi identitu mista v naSi mysli. Je tvotfena pfirozeng,
odvijeji se historicky, ze zkuSenosti, ale 1ze tuto image vytvaiet i cilené a ziskat si tak
urcitou pozici na trhu destinaci. Znacka vSak neni jenom vSude viditelné logo, je to kom-
plexni branding, jez je soucasti propracované¢ marketingové strategie. Kazda destinace
usiluje o to, aby si vytvorila natolik jedine¢nou identitu, aby z mnozstvi variant, které
jsou na trhu nabizeny, byla pozornost piehlceného potencidlniho navstévnika smétovana
K nim. Vrcholem celého snazeni je, ztotoznovani se se znackou na urovni obyvatel, na-

vstévnika, ale 1 instituci a podnik.

Hlavnim cilem préace je zjistit, jak se toto snaZeni podatilo méstu Plzen, které se rozhodlo
ozivit stavajici image destinace novou znackou, a tedy i novym smérem uvazovani o ces-
tovnim ruchu v destinaci. Zaroven jakou image si mésto doposud vytvofilo a jak je ulo-
zené v povédomi navstévnikai.

Mésto Plzen byla zvoleno z diivodu, ze pro nékteré je pevné zafixovana jen jako pivovar-
ské mésto, ¢imz je nasledn¢ potencial destinace nedostate¢n¢ vyuzit, i kdyz toho ma tolik,
co nabidnout. Prace zkoumad, zda by mohlo byt mésto spojovéano také s jinymi pojmy,
naptiklad s industrialnim nebo pamétovym turismem, ve kterém ma destinace také velky

potencial. Vyuzita k tomu budou ziskana data z dotaznikového Setteni.

Praktické Casti prace predchazi literarni reSerSe, ktera predstavuje pojmy spojené se sa-
motnym vyznamem znacky, ale také s pojmem budovani a fizeni znacky v destinaci,
image destinace nebo brandingu. Zaméfuje se také na definovani industrialniho a pameé-

tového cestovniho ruchu.



2 TEORETICKA CAST

Cestovni ruch byl vyznamnym faktorem ekonomického rozvoje mnoha zemi a turistic-
tentné rostoucich odvétvi na svété a v soucasné dobé je povazovan za jedno z hlavnich
odvétvi sluzeb (Bansal & Eiselt, 2004). Jen v Ceské republice je cestovni ruch vyznam-
nou ekonomickou ¢innosti na narodni i regionalni urovni. V roce 2018 tvofil tento obor
2,9 % hrubého domaciho produktu Ceské republiky (153 miliard korun). Jeho podil na
HDP byl vétsi naptiklad nez zeméd€lstvi, lesnictvi nebo rybarstvi. Podil cestovniho ruchu
na celkové zaméstnanosti v narodnim hospodafstvi ¢inil 4,5 %, zaméstnaval tedy 240 ti-

sic osob (Cesky statisticky tifad, 2020).

Cestovni ruch je spolecensky, kulturni a ekonomicky fenomén, ktery zahrnuje pohyb lidi
do zemi nebo na mista mimo obvyklé prosttedi pro osobni nebo obchodni / profesni ticely.
Tito lidé se nazyvaji navstévnici (coz mohou byt bud’ turisté, nebo vyletnici; rezidenti
nebo nerezidenti) a cestovni ruch se tyka jejich ¢innosti, z nichz nékteré znamenaji vydaje
na cestovni ruch. Cestovni ruch jako takovy mé dopad na hospodaftstvi, na zivotni pro-
stiedi, na mistni obyvatelstvo v cilové destinaci i na samotn¢ turisty. Diky témto vicena-
sobnym dopadiim ma cestovni ruch Siroky zabér vzhledem k rozsahu a rozmanitosti vy-
robnich faktort potfebnych k vyrob¢ zbozi a sluzeb k ziskani navstévnikt. Zaroven Siro-
kého spektra zuCastnénych stran zapojenych nebo ovlivnénych cestovnim ruchem.

(UNWTO, 2007)

Vsechny subjekty cestovniho ruchu funguji ve vysoce konkurenénim prostredi, jelikoz
podniky Vv cestovnim ruchu pfibyvaji rychleji nez v jakémkoli jiném odvétvi. Svou roli
muze hrat, jak pocet subjektti v cestovnim ruchu, tak sezona ¢i dalsi vlivy. Mezi Klasicky
si konkurujici destinace mtizeme zatadit pfimoiské destinace, jako jsou Italie, Chorvatsko
aRecko. V otazce bezpeénosti si pohorsil Egypt, ktery musi konkurovat destinacim, jako
zakaznik ma tak Sirokou $kdlu moznosti, pro kterou destinaci ¢i poskytovatele sluzeb se
rozhodne. Jeho vybér je ve vysledku ovlivnén pravé znackou a image, kterou vybrana
destinace ma. Existuji vSak vlivy, které plisobi na rozhodovani o volbé destinace i v pfi-
pad¢, Ze se destinace fadi mezi uspésné a s kvalitni image. Mezi tyto vlivy patii bezpec-
nostni, politické, ekonomické ¢i jiné globalni vlivy. Jednou z takovych hrozeb jsou cho-
roby, které zachvacuji urcité destinace nebo dokonce cely svét, jak je tomu nyni v piipadé

viru COVID-19 a souvisejici globalni pandemii. Tyto situace maji negativni dopad na



vSechna odvétvi, cestovni ruch nevyjimaje. V piipadé epidemii a pandemii je situace pro
cestovni ruch 0 to horsi, jelikoz obava z cestovani do zasazenych oblasti ptetrvava i poté,
co je nemoc vymycena. Je pak tedy obtizné obnovit duvéru lidi v cestovani, a tedy

I spravné fungovani cestovniho ruchu.

2.1 Destinace cestovniho ruchu

S pojmem destinace se miZzeme setkat v mnozstvi odborné literatury, ktera jej definuje
riznymi zpusoby. Paskova a Zelenka (2002) pojem destinace definuji jako ,,cilovou ob-
last v daném regionu, pro kterou je typicka vyznamna nabidka atraktivit a infrastruktury
cestovniho ruchu v Sirsim slova smyslu zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, typickeé
velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami a dalsi infrastruk-
turou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je velka dlouhodoba koncentrace navstevnikii*.
I Svétova organizace cestovniho ruchu definuje turismus jako: ,,Lokalni fyzicky prostor,
ve kterém turista stravi nejmeéné jedno prenocovani. Zahrnuje turisticke produkty tvorené
atraktivitami cestovniho ruchu a podpurnymi sluzbami“ (UNWTO, 2016). Tyto definice
piesné vystihuji, jak na destinaci mtizeme nahlizet. Destinaci lze povazovat za samostatny
produkt cestovniho ruchu nebo jako pouze geografické urceni oblasti. Mize byt chapana
1 jako regiondlni ¢i globalni jednotka, ktera je konkurenceschopna na mezinarodnim trhu

(Palatkova, 2011).

v

Nejvhodnéjsi je vsak tyto prvky propojit, stejné tak, jak uvadi Pike (2016) “destinace je
sama o sobé produktem, tvorenym mnoha dalsimi produkty. Sluzby, které destinace na-
bizi, vnima klient tedy jako celek, a je proto nutné, aby vSechny prvky retézce sluzeb vza-
jemné komunikovaly a spolupracovaly. Jediné tak Ize dosahnout zvysené poptavky ze

strany klientu.*

Je tedy nutna spoluprace destinaéniho managementu, ktery je schopen vhodné propojovat
a koordinovat subjekty poskytujici sluzby v cestovnim ruchu, ale také destina¢ni marke-
ting, ktery pojima destinaci jako produkt primérni nabidky destinace a jejiho celkového
potencialu. Jak uvadi Kiralova (2003), ,.destinace cestovniho ruchu je v tomto smyslu
predmétem koupé, prodeje i spotieby. Klicovou ulohu zde pak sehrava prave marketing,
Jjehoz prostrednictvim je mozné podstatnym zpiisobem ovliviiovat trh, tj. poptavku po de-

stinaci, ale také samotny zivotni cyklus destinace, tedy vyvojova stadia destinace.*

Jak jiz jini autofi uvadéli, nesmi se u destinace opomijet jeji socialné-kulturni rozmér

(lide, tradice, kultura) a fyzicky rozmér (sekundarni nabidka, fyzické podminky). Je vSak



treba si uvédomit, Ze destinace nemusi byt ani fyzicky prostor, lze ji chdpat pouze jako
mentalni koncept v myslich klienti (Pike, 2016). Tento rozmér jiz souvisi s tzv. image

destinace, které je vénovana vétsi pozornost dale.
Destinaci lze vymezit dle:

1. Administrativnich hranic

e Technicky se jedna o nejjednodussi zplsob, ale z hlediska obchodniho je toto
rozdéleni nevhodné. Nabidka tohoto celku mtze byt ptili§ riznoroda nebo za-
sahuje do jiného administrativniho celku. Z hlediska poptavky klienta pftilis$ hra-
nice destinace nezajimaji.

2. Soustredéni poptavky

e velikost a charakter destinace zavisi na motivaci k cesté do destinace, navstév-
nik posuzuje destinaci jako celek a celkovy zazitek. Zaroven, ¢im vzdalené;si
je zdrojovy trh od destinace, tim vétsi je teritorium vnimané destinace.

3. Miry zasahu veiejného sektoru do tvorby a fungovani systému
¢ Dle miry zasahu vetejného sektoru lze rozliSovat:
a) Tvorba destinace zdola (bottom-up)

e Tvorba systému fizeni turismu a vztahtl je ponechdno na iniciativé soukromého
sektoru &i vefejného sektoru na mistni nebo regionalni trovni (CR po roce
1993)

b) Tvorba destinace shora (top-down)
e Tvorba systému fizeni turismu je na zdklad¢ legislativniho podkladu a vetejné
spravy
4. Strategie indukce, dedukce ¢i centralizace

a) Indukce — strategie efektivniho vyuzivani zdroj, tzn. koncentrace prostiedk
na popularni ¢i dobfe prodejné misto v ramci destinace — nemusi byt popula-
rizovana celd, néktera mista mohou byt vyloucena (bild mista). Touto strategii
vSak dochdzi k vyraznému prohlubovani rozdilu mezi regiony

b) Dedukce —rozdé€luje celou destinaci na jednotlivé regionalni destinace dle ge-
ografickych parametrii ¢i politickych hranic. Toto déleni sice poskytuje vétsi
politickou podporu, ale hranice neodpovidaji potfebam klienta a systém fizeni

destinace se stava méné efektivnim.



c) Centralizace — zfizeni spolecného centra pro fizeni celé destinace. Centrum
zajistuje kompletni marketingové fizeni destinace. Nevyhodou se mtiZzou stat
az prili$ pevné vztahy uvnitt destinace, které komplikuji spolupraci navenek.

5. Vybranych indikatori rozvoje turismu
e Indikatory pomahaji vefejnému sektoru urcit, na jaké trovni se destinace na-
chézi a zda pro ni je vyhodné vytvéret vlastni organizaci marketingového fizeni.
e Indikatory mohou byt napt.: pocet ptijezdil, poCet pfenocovani, celkova na-
vstévnost, lizkova kapacita ¢i uroven infrastruktury. To vSe ve vztahu k jednot-

livym tGrovnim trhu: globalni, mezinarodni, narodni (Palatkova, 2011).

Rozvoj turistické destinace

Pied samotnym rozvojem turistické destinace existuji dvé dil¢i faze. V prvni fazi je cil
navstévovan hlavné za ucelem navstévy pratel a piibuznych nebo za uc¢elem podnikéni.
Ve druhé¢ dil¢i fazi propagatoii destinaci a mistni obyvatelé nebo ¢lenové komunity ak-
tivné zacinaji studovat chovani turisti, aby je ptilakali k opakované navstéve, a to nejen
pro navstévu piatel a pfibuznych, ale také pro atraktivity, které destinace nabizi. Méni se
tradi¢ni vztahy v destinaci, styly stravovani a ubytovani, rozviji se atraktivity tak, aby
turistim nabidly ,,nezapomenutelny zazitek* z dané destinace. Vysledkem téchto zmén
je cilené tizeni cestovniho ruchu. Subjekty cestovniho ruchu a ostatni obchodnici se snazi
pfedvidat potieby a touhy turisti, a proto pfichazeji s produkty, které uspokoji tyto po-
tteby. Mistni sprava navic Celi rostoucimu a ménicimu se obyvatelstvu, protoze turisticky
potencidl destinace pfitahuje manaZery a zaméstnance k nové vytvofenym pracovnim pfi-

lezitostem (Laws, 1995).

Pfi zavadéni rozvoje destinace do praxe je tieba pochopit, Ze rozvoj je multidimenzional-
nim konceptem, a proto by se nemély brat v uvahu pouze ekonomické aspekty, ale pokusit

se vnimat i vSechny socialni, politické a kulturni dimenze.

2.1.1 Zivotni cyklus destinace cestovniho ruchu

Nejen u produktt ale také u marketingového fizeni destinace lze sledovat tzv. Zivotni
cyklus destinace. Model zivotniho cyklu destinace se snazi dat odpovédi na objasnéni
konkrétniho destinacniho vyvoje a jeho pficin, pii zohlednéni ptisobeni béznych civili-
zacnich procest (globalizace, urbanizace atd.). Model ptfedstavuje jednu z mnoha aplikaci

klasické kiivky zivotniho cyklu ,,vyrobku* (Vystoupil, HoleSnickd & Sauer, 2007).



Samotné turistické oblasti jsou dynamické, v prub&hu ¢asu se vyvijeji a méni. Tento vyvoj
je zpusoben fadou faktord, véetné zmén v preferencich a potifebach navstévniki, postup-
ného zhorSovani a mozného nahrazovani fyzickych zafizeni a atraktivit nebo dokonce
zmizeni ptivodnich pfirodnich a kulturnich zajimavosti, které byly zodpovédné za poca-

te¢ni popularitu oblasti (Gallarza, 2001a).

V teorii se problémem zabyva metoda zivotniho cyklu destinace cestovniho ruchu TALC
(Tourist Area Life Cycle). Kazda destinace se sklada z fady prvku, kdy kazdy jeji prvek
ma svij vlastni zivotni cyklus a kfivky zivotniho cyklu jednotlivych prvka destinace mo-
hou byt odlisné od kiivky zivotniho cyklu destinace. Z cyklu nasledné vyplyvaji strate-
gicka rozhodnuti. Diky této provazanosti je dulezité vCas reagovat na trzni zmény, aby

poté vhodné dokazala reagovat i samotna destinace (Nejdl, 2011).

Nakonec se vSak bude zvySovat i pocet navstévnikl, az do bodu, kdy bude dosazeno
urovné ,,prehlcenosti. Tento fakt se mlize nasledné projevovat napft. z hlediska environ-
mentalnich faktori (napi. nedostatek pudy, kvalita vody, kvalita vzduchu), fyzického vy-
baveni (napi. doprava, ubytovani, jiné sluzby) nebo socidlnich faktorti (napt. zastupy lidi,
748t mistniho obyvatelstva). Atraktivita oblasti za¢ne klesat hlavné kvtli naduzivani slu-
zeb i prostiedni destinace a celkovému dopadu navstévnika (Butler, 2008). Turismus,
stejné jako jakékoliv jiné odvétvi, je dynamicky a neustale se méni. Utelem Butlerova
modelu zivotniho cyklu destinace Viz obrazek 1 je podivat se na zptisob, jakym turisticka
letoviska rostou a vyvijeji se vV prub¢hu ¢asu a ve vztahu k ménicim se pozadavkim ces-

tovniho ruchu.

1. Faze objeveni (Discovery Stage)

Do destinace ptichazi maly pocet navstévnikl preferujicich individualni formu turismu,
Casto pritahovani unikatnimi pfirodnimi a kulturnimi jevy. Neexistence turistické in-
frastruktury vede k vyuzivani stavajicich soukromych jednotek. Navstévnici jsou mist-
nimi stale pfiznivé pfijimani (turismus autenticity). Navstévnici pozdé€ji vypraveji ostat-
nim o svych zkusenostech. Casem i ostatni lidé navitévuji destinaci a mistni lidé tak mo-
hou vyuZzivat nové ekonomické piileZitosti, které tito ndvStévnici nabizeji. Vznika prostor
pro poskytovani sluzeb k uspokojeni potieb turisti. V této fazi teprve zacina dochézet

k formovani image destinace, je to jedine¢na moznost zacit brand destinace ovliviiovat.



2. Faze ristu (Growth and Development Stage)

Vice turistti dorazi, kdyz je zkuSenost s destinaci pfeddna osobné, zajem také zvySuji
&lanky v novinach, brozurach nebo turistickych privodcich. Cim vétsi je publicita, tim
vice jsou turisté pritahovani a ochotni destinaci navstivit. Tento z4jem postupné vede
k vybudovani novych hoteld, restauraci, obchodu a sluzeb, které¢ jesté vice podpofi priliv
lidi.

V této fazi dochazi ke komercializaci ptivodnich atraktivit, vzniku atraktivit novych a cel-
kové zmény ve fyzické podobé destinace. To ma dopady na socialni prostiedi i ekologii.
S touto fazi jsou dosahovany nejvyssi hodnoty ndvstévnosti, kdy béhem turistické sezony
nastava prevaha navstévnikll nad rezidenty. S rostoucim poctem navstévnikl prevazuje
tolerantni az apaticky postoj rezidentll. Znacka destinace se v této fazi zacina rozsifovat

a dostavat do povédomi navstévnikd.
3. Faze uspéchu

Vzhledem k tomu, Ze destinaci navstévuje vice lidi, je destinace plné vyuzivana. V této
fazi masovy cestovni ruch nahrazuje to, co bylo kdysi ptivodni hospodatskou funkci osid-
leni. To miize zptisobit urcité rozhotceni vici lidem ve mésté, kteti neméli prospéch z no-
vého odvétvi nebo ze ztraty vyrazné identity, kterou destinace drzela diive. Muze se zdat,
Ze mistni kultura je zmenSovana mezindrodni a nejedine¢nou kulturou ve srovnani s tim,
co mohlo existovat diive. Image destinace je jiz pevné vytvoiena a ukotvena v Sirokém

povédomi.
4. Faze stagnace

Popularita mize byt kratkodoba. Lidé se zacinaji v destinaci nudit, jakmile jeho pocatecni
obliba zmizi. Ptipadny pokles ptiivodniho ptirodniho prostiedi pouze utvrdi negativni ko-
mentafe o pomijivé atraktivits, coz povede navitévniky k objevovani novych mist. Ugi-
nek klesajiciho cestovniho ruchu, vede k hospodaiskému poklesu a nedostate¢nému vy-
uziti turistické infrastruktury. Pfipadné uzavieni n€kterych podnikd povede ke zvyseni
nezaméstnanosti. V této fazi je ziskana image v povédomi navstévniki, ale jiz nevytvari

impuls kK navstéve.
5. Odmitnuti nebo omlazeni

Turistické letovisko ma pak dvé moznosti; bud’ upadnout, nebo omladit a vyvinout udr-

ziteln&jsi strategie zaloZené na niZSim poctu navstévnikii. Soucasti této promeny je také



zaméfit se na vytvoieni nové image, ktera bude schopna nalakat nové navstévniky (Geo-

graphyfieldwork.com, 2018 & Kruczek & Szromek, 2011).

Obrazek 1: Butleriiv model Zivotniho cyklu destinace

Indikétory A _______________________

vivoje cest.
ruchu

Kritické rozmez{ inosné kapacity
(saturaéni interval)

Konsolidace Stabilizace

Noronhovy Odhalent
Jaze destinace

Mistni konirola Institucionalizace

Objevovini VtaZzeni

Plogova

segmentace alocentrik midcentrik psychocentrik

Zdroj: https://fim2.uhk.cz/wikicr/web/index.php/home/1-udritelnost/159-ivotni-cyklus-destinace

Zivotni cyklus destinace dle typologie turisti

Plog (1973) jako jeden mezi prvnimi uvedl ¢lanek, ktery se zaméfil na destinaci jako na
produkt. Clanek uvazuje, jak se destinace vyvijeji dle fady etap, které piitahuji rtizné typy
navstévnikid. Mezi tyto typy se fadi tzv. alocentrik — dobrodruzny cestovatel, ktery hleda
nové destinace. Poté nasleduji ,,mid-centrici®, ktefi hledaji lepsi ubytovani a sluzby, na-
konec ,,psychocentrici®, kteti ptichazeji, jakmile se destinace stane dostupnou, vybave-
nou a dobfe znamou. Toto dé€leni se stalo nedostacujicim a bylo pozdéji mnohokrat upra-
vovano. Presto zadna z nasledujicich typologii nevychézela z velkého mnozstvi empiric-
kych dat. VSe dospélo k ndzoru, ze nelze vytvoftit univerzalni typologii turisti, ale kazdy
si ji prizpusobuje pro marketingové ucely a konkrétni cileni na vybranou skupinu (Horner
& Swarbrooke, 2003a). Novodobé&;jsi typologie zacaly nachazet vyznam vazeb mezi Zi-
votnim stylem a spotiebnimi vzory. Z tohoto diivodu fada autorti zacala uvazovat nad
environmentalnimi otdzkami souvisejicimi s cestovanim, coz vyustilo v tzv. alternativni

cestovni ruch (Hall, 2005).

Novym typem turisty je v tomto ohledu tzv. good tourist. Jedna se o moralisticky pfistup

k cestovani. Tento turista se chova trvale udrzitelnym zptisobem a ma dobry pocit z toho,



ze se chova zodpovédné. Cestovani je tedy provadéné tak, aby neposkozovalo nebo ne-
ni¢ilo kulturni nebo pfirodni prostiedi navstivenych mist (Travel-Industry-Dictio-
nary.com, 2013). Tento turista je vyzvou pro subjekty cestovniho ruchu, jelikoz je tfeba
vytvofit takovou nabidku, kterd v zakaznikovi vyvold pocit, ze se pii koupi zachoval

spravné.

Dalsim typem je Post-turista, ktery, jak nazev napovida, je produktem postmoderni doby.
Tento svét se vyznacuje globalizaci, hyperkonzumismem, novym technologickym vyvo-
jem a masovym cestovnim ruchem. Spotiebitelé maji fadu moznosti a téchto moznosti
také Casto vyuzivaji (Smith, Macleod & Robertson, 2010). Prakticky nezapada do zadné
Jiz existujici kategorie, protoze se libovolné€ pohybuje mezi vSemi. Za atraktivni povazuje
jak dovolenou v neprozkoumané destinaci, kterou si planuje zcela sam, tak i masovou

rekreaci u mote (Horner & Swarbrooke, 2003).

Ptesto typologie nelze vzdy zcela pouzit. Typologie jsou ¢asto vSeobecné a neni mozné,
aby postihly vsechny typy chovani turistii. Dale aby vyuziti typologii bylo efektivni, vy-
zadovalo by to podrobné udaje o zakaznicich a jejich postojich. Tyto udaje v cestovnim
ruchu vsak chybi a neni viibec snadné je ziskat. Je to hlavné i z toho divodu, Ze sami
navstévnici nedokazou s jistotou vysvétlit pro¢ se tak rozhoduji (Horner & Swarbrooke,
2003).

2.2 Znacka neboli brand

Znacky jsou vSudypiitomné. Pronikaji téméef do vSech aspektli naseho zivota a jiz mu-
zeme rozezndvat znacky ekonomické, socidlni, kulturni, sportovni, ale i naboZenské.
Vzhledem ke své tendenci proniknout vSude, se dostaly pod rostouci kritiku soucasné
moderni spolecnosti, ktera se snazi dat své spottebe jméno. Znacky mohou a mély by byt
analyzovany z riznych hledisek: makroekonomie; mikroekonomie, sociologie, antropo-

logie, historie atd. (Kapferer, 2004).

Prvni pouZiti slova ,,brand* bylo synonymem pro ,,mec*, coZ muze plsobit jako metafora
pro ,,marketingovou valku‘ nebo ,,bitvu znacek*. Krom¢ doslovného vyznamu existuje
také vyznam mentalni asociace a to ,,image znacky*. Rizné definice, které se v soucasné
dob¢ nachazeji v literatuie, ukazuji, ze ,,znacka* je ambivalentni konstrukt, ktery ma ne-
gativni 1 pozitivni vyznam, ktery pfispiva k jeho vicerozmérné pouZitelnosti (Stern,

2006).
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Z pohledu spotiebitele je usttednim prvkem koncepce znacky image znacky, ktera zahr-
nuje vnimani kvality a hodnot, jakoZz i asociace a pocity znacky. Dle Americké Marketin-
gové Asociace (1960) je brand definovan jako nazev, termin, design, symbol nebo jaka-
koli jind funkce, ktera identifikuje zbozi nebo sluzbu jednoho prodejce od vyrobkl nebo
sluzeb jinych prodejct. Nakonec je znackou i jisty osobni pocit, ktery se vaze ke konkrét-
nimu produktu nebo spolec¢nosti. Kazda osoba si vytvati svou vlastni verzi a popularita
znac¢ky se zvysuje nebo snizuje prave kvuli témto pocitim spotiebiteld (Thebrandingjour-

nal.com, 2015).

Z pohledu spotiebitele je Gstfednim prvkem koncepce znacky jeji image, ktera zahrnuje
vnimani kvality a hodnot, jakoZ i asociace a pocity znacky (Kavaratzis & Ashworth,
2005).

2.2.1 Vlastnosti znac¢ky
Kotler a Keller (2007) povazuji za silnou znacku tu, ktera stavi na spravnych stavebnich

kamenech.

e Niapadnost znacky — jak rychle dochazi k evokovani znacky pii riiznych nakup-
nich €1 spotiebnich situacich.

e Vykon znacky — jak vyrobek ¢i sluzba napliiuje funkéni potieby.

o Metaforika znacky — zabyva se vedlejSimi vlastnostmi produktu a také tim, jak
se znacka snazi naplnit psychologické nebo spoleCenské potreby zakazniki.

e UsudKy o znadce — osobni nazory a hodnoceni spotiebitelt.

e Pocity ze znacky — emocionalni odpovédi a ndzory spotiebiteli na znacku.

e Rezonance znacky — poukazuje na vztah spotiebitele ke znacce, tedy v jaké

urovni se spotiebitelé se znackou ,,ztotoziuji“.
Dalsim zptsobem, jak mizeme znacky rozliSovat je podle doby uZivani:

e Dlouhodobé — Znacky, u kterych se predpoklada dlouhodobgjsi pouziti. Radi se
sem napf.: znacky firem, instituci ¢i mést. Tyto znacky by nemély propadat mod-
nim trendtim a byt nadcasové.

e Kiratkodobé — U téchto znacek se doptedu piedpoklada jejich kratka zivotnost.
Radime mezi n& znacky akci (konference, vystavy, koncertni turné, volebni kam-
pané apod.) nebo znacky sezonnich produktli. Vyhodou téchto znacek je znacna

svoboda pfi jejich vytvaieni, jelikoZ je mozné vyuzit veSkerych marketingovych
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trendd, aniz by hrozilo, Ze budou v budoucnu plisobit zastarale (Uniegrafického-

designu.cz, 2012).

2.2.2 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce neboli Brand Awareness vyjadiuje znalost konkrétni znacky u cilové
skupiny. Udava, kolik procent lidi z cilové skupiny danou znacku zna. RozliSuje se zna-
lost spontanni (Spontaneous Awareness), nebo podpofena (Prompted Awareness). Zmi-
néné spontanni povédomi se vyznacuje znaCkami, které respondenty a zdkazniky napad-
nou jako prvni pii zmince ur€ité kategorie. Podpofend znalost tedy znamena zjistovani

nazoru jiz na konkrétni znacku (Mediaguru.cz, 2019).

Povédomi o znacce je marketingovy pojem, ktery popisuje miru uznani produktu spotie-
bitelem podle jeho nazvu. ZvySovani povédomi o znacéce je klicovym krokem pfi propa-
gaci nového produktu nebo pii oziveni starsi znacky. V idedlnim piipadé miize povédomi

o znacce zahrnovat vlastnosti, které odliSuji produkt od jeho konkurence.

Vyssi mira povédomi o zna¢ce mize u dominantnich znacek v kategorii slouzit jako tzv.
»ekonomicky ptikop®, ktery brani konkurentim ziskat vétsi podil na trhu (investope-
dia.com, 2019). Pro kazdou spolecnost je dilezité mit solidni a divéryhodnou znacku,
jelikoZ povédomi o znacce je prvni fazi strategického ovliviiovani rozhodovaciho procesu

zakaznika (feedough.com, 2018).

Produkty a sluzby, které udrzuji vysokou uroven povédomi o znacce, pravdépodobné po-
vedou k vy$Simu prodeji. Spotiebitelé, ktefi jsou konfrontovani s moznostmi vybéru, Si
jednoduse vyberou produkt znamé znacky nez té, kterou neznaji. Cilem tedy je presveédcit
spotiebitele o vyznamnych rozdilech v dané kategorii produktu, tedy aby si nemysleli, ze
vSechny znacky v kategorii jsou stejné (Keller, 2007). O tom, Ze je povédomi o znacce

vysoké, svéd¢i, ze spotiebitelé o znacce...:

e mluvi se svymi piateli,
e (Ctou nebo slysi reklamu znacky,
e Ctou nebo slysi o novinkach znacky,

e nakupuje produkty znacky (feedough.com, 2018).

Toto potvrzuje také Keller (2007), ktery uvadi, Zze povédomi a asociace o znacce je sil-
né&jsi, pokud ma spotiebitel se znackou osobni zkuSenosti nebo informace ziskal ustnim

podanim od rodiny ¢i ptatel. Tyto asociace se poté neméni tak snadno, jako u asociaci,

12



které utvareji podniky napft. reklamou. Dle Kellera (2007) existuji tfi hlavni davody, kdy

ma povédomi o znacce znacny vliv na rozhodovani spotiebitelti:

1) Vyhoda uvédoméni si
e Rozhodovaci proces spotiebitele je ovlivnén silou asociace se znackou, ktera je
zakladem pro image znacky. Aby se vytvofila vhodna podoba znacky v mysli
spotiebitele, je tfeba, aby vznikl urcity uzel, na ktery je znacka napojena.
2) Vyhoda zvaZovani
e Druhym stupném vlivu znacky je, Ze se stane soucasti zvazovaného souboru.
Tedy souboru znacek, na které¢ spotiebitel mysli pokazdé, kdyz si vybiré urcity
produkt.
3) Vyhoda vybéru
e Tieti stupeil povédomi o znalce nastdva v momentu, kdy spottebitel vybira ur-
¢ité znacky, aniZ by k nim existovaly zasadni asociace. Spotiebitelé tak voli
znacky znamé, dobfe zavedené, aniz by o znac¢ce néco védeli. Tato nizka naroc-
nost pii vybéru vyplyva z toho, Ze spotiebitelé nemaji motivaci k nakupu (je jim
jedno o jaky produkt se bude jednat) nebo neumé¢ji nakupovat (nemaji zkuse-

nosti se znackami v dané kategorii)

2.2.3 Image znacky

Na pojem image lze pohliZet z riiznych uhli. Rada odborné vefejnosti uvazovala, ze lid-
ské chovani je zavislé spiSe na image neZ na objektivni realité. Tyto prace nasledné vedly
k ,.teorii image®, kterd naznacuje, Ze svét je psychologickd nebo zkreslena reprezentace

objektivni reality a existuje pouze v mysli jednotlivce (Rodriguez-Diaz, 2019 dle Myers,

1968).

Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych ptedstav, po-
stoju a zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o ur€itém objektu ¢i predmétu (Vyse-
kalova & Mikes, 2009). Vysekalova (2007) taktéz uvadi, ze image svym zpisobem umoz-
fluje jednotliveiim orientaci na trhu a nahradi jejich znalost. Image dopomaha utvaret
predstavu o znacce a dle toho se poté rozhodujeme. To také urcuje clenéni image na rtizné

druhy:

e Vnitini image

e image, kterou si producent vytvari sdm o sobé, o produktu
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e Vnéjsi image
o takové image, jakou se snazi producenti piisobit na vetejnost. Tyto predstavy se
nemusi shodovat se skutecnosti. Vnéjsi image mize byt zdmérnd, ale také ne-
chténa, kdy si obraz vytvaii spole¢nost samovolng¢.
e Skute¢na image
e image, ktera se vytvaii ve védomi vetejnosti. Neni podstatné, jaké predstavy
chtéli producenti vzbudit, nybrz jaké skutecné vzbudili.
e Druhova image
e Vvztahuje se na celé druhy zbozi nebo urcité skupiny zbozi, kdy jsou vyznamné
navazujici emocionalni vztahy. Tento typ image pomaha utvafet pozici pro-
duktu v kontextu celého trhu
e Produktova/znackova image
e image vyrobku, jez je znama pod urcitou znackou a ktera hraje roli pfi orientaci
spotiebitele v nabidce. Soustfed’uje se na vlastnosti vyrobku, a to hlavné na ty,
které ho odlisuji od konkurence.
¢ Firemni (podnikovy) image
e image, kterou se firma prezentuje na vefejnosti a to, jak je okolim podnik piiji-

man (Vysekalova, 2007 dle Foreta, 1992)

2.3 Benchmarking
Benchmarking je méfeni kvality produktl, programi, politiky, strategii atd. Organizace

se pomoci standardnich méteni porovnavaji s podobnymi organizacemi.
Cile srovnavani jsou:

e urcit, kde a jakd jsou v podniku pozadovana vylepSeni,
e analyzovat, jak jiné organizace dosahuji vysoké trovné vykonnosti,
e pouzivat tyto informace ke zlepSeni své vlastni vykonnosti. (Businessdictio-

nary.com, 2019)

Na benchmarking podobné nahlizi také Spendolini (1992), ktery ho povazuje za ,,nepre-
trzity systematicky proces hodnoceni produktii, sluzeb a prdace organizaci, které jsou
uzndvany jako reprezentujici osvédcené postupy za uicelem zlepseni organizace. ““ \/ SOU-
hrnu 1ze benchmarking definovat jako systematicky postup srovndvaciho méfeni s cilem

dosahnout trvalého zlepSovani. Velky uspéch benchmarkingu v poslednich letech prav-
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dépodobné souvisi s jeho schopnosti sdilet znalosti a zaroven motivovat. Povzbuzuje ma-
nazery a jejich zaméstnance, aby pfemysleli o opatienich a postupech ke zvyseni zisko-
vosti. Typicky postup pro praktikovani benchmarkingu je slozen z 6 krokt (Wober,
2001):

planovani,

hledani,

pozorovani,

analyzovani,
adaptovani,

ok wnE

Zlepseni.
Benchmarking v cestovnim ruchu

Zamg¢ieni a metodologie pouZivané pii srovnavacich studiich v cestovnim ruchu se mo-
hou velmi lisit podle oblasti aplikace. V zasadé 1ze benchmarking v cestovnim ruchu roz-

délit na:

e Benchmarking ziskovych subjektl v turismu (hotely, restaurace, cestovni kance-
lafe, aerolinky apod.);

e Benchmarking neziskovych subjektti v turismu (narodni a regionalni turistické or-
ganizace, muzea, galerie, divadla apod.);

e Destina¢ni benchmarking (narodni, regionélni a lokalni benchmarking).

Pouzivani benchmarkingu v turismu spo¢iva v poznani ¢innosti destinace, stanoveni po-
zice na trhu a srovnani s ostatnimi/nejlepsimi — co do zdroja, tak i do vysledkt. Nasleduje
odstranéni slabin a podpora silnych stranek, resp. organizace marketingového fizeni des-

tinace (Palatkova, 2011).

Neustaly rozvoj cestovniho ruchu vede k tomu, ze turistické destinace doslova soutézi
0 navstévniky a nasledn¢ se dostanou do relativné ostrého konkuren¢niho boje. Hlavnim
cilem regionalnich instituci pro fizeni destinaci je uspét v tomto boji zvySovanim konku-
renceschopnosti. Kli¢ovym faktorem je kvalita strategického planovani a kone¢nych stra-
tegii konkurenceschopnosti. V ramci cestovniho ruchu byl pfevazny pocet benchmarkin-
govych iniciativ mezi podniky zaméfenymi na zisk, zejména v odvetvi pohostinstvi. Ben-
chmarking ve vSech ostatnich oblastech cestovniho ruchu byl z hlediska poctu a technické
kvality velmi omezeny. Pfestoze odvétvi cestovniho ruchu neni typickou oblasti, kde by
se Siroce metody benchmarkingu pouzivaly, lze tyto pfistupy uspésné uplatnit (Lusticky
& Kincl, 2012).
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Commitment index

V ramci brand commitment neboli vérnosti ke znacce existuje i tzv. commitment index,
ktery reprezentuje postoje v ramci celé kategorie. Pomoci tohoto indexu lze srovnavat
dostupna ¢isla benchmarkd a nasledné posoudit vykonost znacky na daném trhu nebo
Vv cilové skupiné (Vysekalova, 2009).

24

Tento nastroj velmi jednoduse méti psychologické vazby mezi zdkazniky a znackou, pro-
duktem nebo sluzbou. Umoznuje odhadnout mozny potencial znacky a predpoveédét ri-

ziko odchodu k jiné znacce. Je pak mozné si zakazniky rozdélit na:

e Vyhradni zakazniky — za kazdou cenu chtéji ziskat konkrétni produkt, konkrétni
znacky.

e Naklonéné zakazniky — maji vétsi portfolio oblibenych produktti jedné znacky,
mezi kterymi se rozhoduji nahodile.

e Zakazniky v ohroZeni — zakaznici, ktefi neupiednostiiuji znacku ani kategorii pro-
duktu.

e Hledani zakazniki — ti ktefi znacku znaji, ale z ur¢itych diivodu ji nekupuji; nemayji
Kk ni v8ak negativni postoj.

e Nedostupné zakazniky — upfednostiiuji jiné znacky produkti, k jinym znackam
maji negativni postoj.

e Neinformovani zakaznici — konkrétni zna¢ku neznaji. (Factum-group.com, 2014)

2.4 Marketingové rizeni destinace

Marketingové fizeni je v zdsad¢ fizenim poptavky a znamend ovliviiovani urovné, naca-
sovani a slozeni poptavky v souladu s cili destinace. Prostfedkem k dosahovani cili je
uréovani potieb a pozadavkl cilovych trhli a poskytovani jejich pozadovaného uspoko-
jovani u€innéji a efektivnéji nez konkurence.

Podnikatelské subjekty ocekavaji od u€asti okamzity zisk a v ostatnich subjektech podni-
kajicich v této oblasti vidi vice konkurenty nez partnery. Je obtizné je ptresveédCit, Ze spo-
luprace vsech subjektli a spoluprace vetejného a soukromého sektoru ptinese dlouhodobé

zisk vSem partnerim.

Z celosvétovych prizkumii vychazi, ze prostiednictvim realizace destina¢niho ma-
nagementu se zefektivituje fizeni nabidky a poptavky v ptislusné turistické destinaci. Pla-

novaci proces je definovan jako ,,proces zaméreny na optimalizaci vyhod odpovidajici
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kvality a kvantity nabidky se spravnou urovni poptavky, aniz by byl ohrozen socioekono-

micky a environmentdalni vyvoj dané lokality, ani jeji udrzitelnost. ““ (Edgell, 2008).

V souladu s tim je hlavnim cilem planovani maximalizace vyhod cestovniho ruchu pro-
stfednictvim zvySovani konkurenceschopnosti destinaci — a tim zlepsit zivotni Groven

mistnich obyvatel (Yoon, 2002).

Hlavnim tkolem managementu destinace je koordinace Cinnosti jednotlivych subjekta
tak, aby byly naplnény cile rozvoje cestovniho ruchu a vybudovani a uchovani pfiznivé
image destinace. Proces marketingového managementu za¢ina tvorbou vize rozvoje ces-
tovniho ruchu v destinaci. Jeji soucasti je analyza prostiedi a spotiebitelskych trhi, iden-
tifikace trznich segmentt, analyza rozhodovaciho procesu hostti 1 analyza konkurence

a pristupu hostitelské populace k navstévnikim.

Na analytickou ¢ast navazuje formulace cilii. Cile musi byt jasné, realné, casové omezené,

sladéné, uspotradané podle dulezitosti a méfitelné.

K naplnéni cilt 1ze volit riizné strategie. Vzhledem ke konkurenci mezi destinacemi je
nutné rozpracovat strategii odliSeni nabidky destinace od nabidky konkurentt. Vysled-
kem volby strategie je zpracovani strategického planu, jehoz realizace je tikolem ma-
nagementu destinace. Do fizeni destinace je tfeba zapojit i subjekty podnikajici v oblasti
cestovniho ruchu a neméla by to byt jen zalezitost vefejné spravy, i kdyz to je praveé nej-

téz8i tikol (Moderniobec.cz, 2004).

2.5 Zvlastnosti marketingu v cestovnim ruchu

Specifika marketingu (destinace) vyplyvaji podle Seatona a Bennetta ze 3 oblasti:

e specifika trhu turismu,
e struktury trhu turismu a jeho heterogenity,

e charakteristiky sluzeb cestovniho ruchu.
Podle Morrisona (1995) existuje az osm specifickych rystt marketingu v cestovnim ruchu:

1. Kratsi expozitura sluzeb — destinace ma kratsi Cas pro udélani dobrého ¢i Spatného
dojmu na klienta (nez napt. pfi konzumaci spotfebniho zbozi).
2. Vétsi vliv psychiky a emoci v rozhodovacim procesu i béhem pobytu a po ném —

potlaceni logickych a na faktech zalozenych faktort.
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3. Diiraz na,,vnéjsi stranku poskytovanych sluzeb — plyne z nemozZnosti vyzkouset
produkt. Klient se rozhoduje dle uré¢itych bodi, dikazt (napf. Cistota koberci
v hotelu apod.).
4. Duraz na uroven a image.
tuje, jen fada zprostfedkovatelti.
6. VéEtsi zavislost na komplementarnich firmach — diraz na komplexnost sluzby —
fada subjektt ,,dotvati“ celkovy dojem z pobytu.
7. Snazsi kopirovani sluzeb — neni mozné zakéazat ptistup konkurence do vetejného
zatizeni (hotelu, restaurace, letadla...).
8. Diiraz na propagaci mimo sezonu z divodu:
e v¢tsi Casove prodlevy mezi rozhodovacim procesem (nakupem) a spotfebou slu-
zeb,
e kapacita nemiize byt vyraznéji navysena,

e rostouci tlak na vys$si vyuzivani existujici kapacity v mimosezénnim obdobi.

2.6 Pozice znac¢ky na trhu
Pozice znacky definuje, kde se produkt nachazi ve vztahu k ostatnim, ktefi nabizeji po-

dobné produkty a sluzby na trhu i v mysli spotiebitele.

Dobra pozice znacky vytvaii v myslich spotiebiteli predstavu, Ze je produkt jedine¢ny
a uzivatelé to povazuji za jeho vyraznou vyhodu. Na trhu, ktery je plny produktt a znacek
nabizejicich podobné vyhody, dobra pozice déla znacku nebo produkt odlisnou od ostat-
nich. Zaroven to umoziuje spole¢nostem stanovit vyssi cenu a branit konkurenci ostat-
nich. Dobra pozice je také takova, ktera umoznuje flexibilitu znacky nebo produktu v roz-

Sifenich, zmé&nach, distribuci a reklamé (Altaxo.cz, 2019).
Metodou positioningu mohou byt:

e Body shody (Points of parity) — jedna se o atributy, které automaticky od znacky
ocekavame a tim padem si ji fadime do urcité kategorie. Tyto vlastnosti sdili i jiné
znacky, od kterych mame stejné o¢ekavani (napf.: pfidavani drzakt na napoje do
automobilli — vyrobci véfili, Ze to neni potieba, ale nakonec se tak rozsitily a staly

se tedy nutnosti)
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e Body rozdilnosti (Points of diference) — jedna se o vlastnosti, které znacku odli-
Suji a spotiebitelé si je se znackou spojuji, povazuji ji za diivéryhodnou a véti, ze

by u konkuren¢ni znacky nedokazali nalézt to, co u této (Prophet.com, 2013).
Pro aspéch na trhu je nutna odpovidajici rovnovaha. Kazda organizace musi zajistit, ze
umistovana znacka ma jak dostatek bodu parity, tak i bodd rozdilu. To znamena, ze
znacka je povazovana na stejné trovni S hlavnimi nabidkami v dané kategorii, ale také
znacka musi mit téZ nékolik jedine¢nych nebo diferencovanych atributi (segmentation-

studyguide.com, 2012).

Obrdzek 2: Rovnovdha mezi body

Body rozdilnosti

Body parity

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle segmentationstudyguide.com, 2013
K uréeni pozice znacky se vyuziva modelu ter¢e znacky (Bulls eye model), ktery je roz-
délen do jednotlivych okruhtli. Lze rozeznavat tzv. mantru znacku, body shody a odlis-
nosti, ditkazy a hodnoty. Definice boda shody a odliSnosti jsou zminény vyse, v ptipadé
mantry znacky se jedna o podstatu ¢i urcity prislib zna¢ek. Tato mantra by méla jasné
komunikovat v jaké oblasti se podnikani nachazi, ale také jaké jsou ony body odlisnosti.
Dalsi vrstvu terce tvoii dikazy, které tvoii oporu bodiim shody a odlisnosti. Vnéjsi kruh
vytvaii jak hodnoty, osobnost a charakter znacky, které vyjadiuji urcity ton znacky, tak
i realizaéni faktory a vizualni identita jez jsou hmatatelnéjsi slozkou znacky ovliviujici

jeji vanimani (Kotler & Keller, 2013).
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Obrdzek 3: Trzni zacileni na prikladu spolecnosti Starbucks
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Zdroj: Kotler & Keller, 2013

2.7 Znacka destinace

V globalizovaném svéte se destinace stale snazi ziskavat vice pozornosti. V tak vysoce
konkurenénim prostiedi mize znac¢ka destinace (brand of destination) pomoci v budovani
jedinecné identity, ¢imz lze ovlivnit vnimani destinace subjekty na relevantnich trzich.
Udrzitelna konkuren¢ni vyhoda mtlize vzniknout zejména vytvotrenim silné pozice znacky

ve vztahu k identité naroda, regionu, ¢i mésta.

Definice znacky dle Americké Marketingové Organizace se v tomto bodé¢ stava nedosta-
tecnou, jelikoz destinace, regiony, mésta atd. jsou pfilis slozitou strukturou ve srovnani
s komer¢nimi znackami. Rozmanitost, s jakou mista komunikuji, vede k odlisnosti ve
zpusobu, jakym mista vnimame, zejména proto, ze pocet riznych komunikatorti a zacast-
nénych stran je vétSinou mnohem vyssi nez v podnikovém kontextu (Kavaratzis, 2008).
Jak uvadi Bunce (2015) ,,znacka destinace je o tom, kdo jste a destinacni marketing je
0 tom, jak komunikujete to, kdo jste. Znacka destinace je o pieklenuti mezer mezi iden-
titou nebo dojmem z destinace, jeji nabidkou produktt, zazitk(, které navstévnici (turisté,
expatrianti — zaméstnanci vyslani dlouhodob¢ji do zahrani¢i, potencialni investofi a ob-
chodnici) ziskaji pii navstévé a image destinace. Komunikace je dalezitou oblasti poli-
tiky, kterou Ize vyuzit k preklenuti t€chto mezer, ale pravdépodobné dilezitéjsi v desti-

nac¢nim brandingu je tvorba produktt a spoluprace.
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Faze tvorby produktli nebo skutecnych akci méa podporovat tvrzeni o znac¢ce — vyvoj in-
frastruktury, udélosti, programy na zlepSovani kvality sluzeb, jakoz i vytvafeni ikon nebo
jinych symbolickych akei. Spoluprace je o nalezeni spole¢ného zakladu mezi zucastné-
nymi stranami, soukromym a vefejnym sektorem a ob&anskou spole¢nosti, s cilem urcit,
co déla misto jedine¢nym a atraktivnim. Zaroven je hodno dosahnout toho, aby instituce,
podniky, ale také obyvatelé ,,Zili znackou*, tedy plné se ztotoznovat se znackou (Place-

brand.eu, 2017).

Zenker a Braun (2017) definuji znacku destinace jako ,,Znacka destinace je propojeni
asociaci v mysli spotrebitelu, které jsou zaloZeny na vizudlnim, verbalnim a behavioral-
nim vyjadrenim mista a jeho zucastnénych stran. Tyto asociace se lisi svym vlivem v ramci

sité a diilezitosti pro postoje a chovani spotiebitelii.*

Podstatnym se stava, Zze znacka neni komunikovanym vyrazem nebo ,,skute¢nym* mis-

tem, ale samotnym vnimanim v mysli cilovych skupin.

Znacky destinace jsou V podstaté podobné firemnim zna¢kam, protoze funguji jako za-
sttesujici znacky pro portfolio rekreac¢niho, investicniho a obchodniho cestovniho ruchu

a pro zucastnéné strany a ob¢any (Trueman et al., 2004).

2.7.1 Strategie znacky destinace

Branding je proces, ktery konkrétni organizaci, spole¢nosti, produktim nebo sluzbam
dava smysl. Jedna se o budovani, zménu, spravu a pouzivani znacky. Vytvofeni a tvaro-
vani znac¢ky v myslich spotiebiteld je strategii (Place Branding Strategy), ktera ma lidem
pomahat znacku rychle identifikovat a dat jim divod vybrat si své vyrobky pred konku-
renci tim, Ze objasni, co tato konkrétni znacka je a co neni. Slogany a loga mohou byt
uziteCnymi praktickymi néstroji ve strategii znacky mista, ale nejsou samotnou strategii

(Kavaratzis & Ashworth, 2005).

Cilem znacky je ptilakat a udrzet si vérné zadkazniky dodavanim produktu, ktery je vzdy
Vv souladu s tim, co znacka slibuje. Branding tedy poskytuje vyrobkim a sluzbam silu
znacky (Kotler, 2013). Vyzvou pro branding je slozitost rozhodovaciho procesu ze strany
turistt. Destinace funguje jako svazek zbozi a sluzeb. Na rozdil od jinych hmotnych pro-
duktt si turisté nejsou schopni produkt vyzkouset, a proto rozhodovani vyzaduje roz-

sahlejsi vyhleddvani informaci (Cai, 2002).

Pfi budovani znacky je tfeba rozeznéavat rozdil mezi znackou destinace a destinacnim

marketingem. Je troufalé fikat, Ze vytvafime destinaci, protoZe tu nelze vyrobit. Vyjma

21



mist, jakymi jsou Las Vegas nebo Dubaj. Obecné plati, Ze destinace zde byla po generace
a je definovana svou historii, kulturou, topografii, zptisobem Zivota, vystavbou, pfirodnim

prostfedim a lidmi.

V piipadé¢ destinacniho marketingu jde o identifikaci nejsilngjsi a nejkonkurenceschop-
néjsi destinace v o€ich jejich potencidlnich navstévniki, sestaveni pfibéhu a priibézné
vypravéni tohoto piibehu ve vSech marketingovych komunikacich, které mtze zajistit, ze
destinace bude vyc¢nivat nad svymi konkurenty. V idedlnim piipadé to také znamena, ze
se lidé v destinaci chovaji takovym zpiisobem, ktery odrazi hodnoty znacky destinace
(pratelsti, neortodoxni, kreativni atd.). Zejména se jedna o chovani téch, s nimiz navstév-
nici prichazeji do styku nejCastéji — zaméstnanci hoteld, restauraci, privodci, ale také
taxikaii ¢i prodavaci. Propojovani vSech subjekta sluzeb, poméaha v prabehu Casu posilo-

vat konkurenc¢ni identitu destinace (Palatkova pro mmr.cz, 2007).

Strategie znacky destinace pomaha klicovym zucastnénym strandm v misté naplanovat
cestu K realizaci jejich spole¢né vize rozvoje budouci nabidky mista. Pomaha definovat
hodnotu, kterd bude pro zucastnéné strany vytvoiena, naptiklad prostfednictvim zvyse-
ného ptfijmu ze sportovnich akci nebo z maloobchodniho prodeje, ze zvysSenych investic
do pidy a budov, z vytvafeni pracovnich mist a z vytvareni novych sluzeb. Poskytuje
akcionariim rozhodovaci néstroj k identifikaci skutecné ,,znackovych investic z mnoha

moznosti a piilezitosti, které jim nabizeji (Balakrishnan, 2009).

K témto zavérum vedly jedny z prvnich védeckych publikaci, které se skute¢né vénovaly
marketingu mist. Zaméfovaly se hlavné na propagac¢ni ¢ast marketingu ¢i vyuziti marke-
tingu ke zmén¢ image. Nejvice se toto projevovalo u primyslovych mést, ktera se chtéla

stat atraktivnéjsi pro Sirokou vefejnost, ale hlavné pro investory (Short, 1993).

2.8 Image destinace

Vytvateni a fizeni image destinace se stava jednim z klic¢ovych nastroji konkuren¢niho
boje a jeden z dulezitych prvka, ktery ma vliv pii procesu vybéru cili turisty (Gallarza,
2001b). Hunt (1975) se jako jeden z prvnich snazil prokazat dileZitost ,,image destinace*
pii zvySovani poctu turistli v destinaci. Z jeho zavéri plyne, ze image destinace je klic¢o-
vym faktorem pii vybéru destinace mezi turisty. Presto Fakeye a Crompton (1991) uva-
dé&ji, ze zkuSenosti turistid po navstéveé destinace jsou ovlivnény poctem navstév, ke kte-
rym doslo, nebo rozsahem ptedchozich zkusenosti v konkrétnim misté. To ve vysledku

muZe mit vliv na image urc¢it€ho mista.
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Co se tyc¢e poskytovani sluzeb cestovniho ruchu, jedna se o velice subjektivni zaleZitost.
Pfedstava o destinaci je smiSend s dojmy o obyvatelich, obchodech, jinych turistech
anebo zaméstnancich. Ale nejvic ze vSeho zplsobuje subjektivitu nehmotnost sluzeb ces-
tovniho ruchu. To brani hodnoceni image jako takové a vSe zavisi na neviditelnych prv-

cich vybéru destinace pted navstévou (Fakeye a Crompton 1991).

Tvorba image destinace na jedné stran€ znamena prilakat fadu novych turistti, ale zaroven
posilit vazby téchto turistii s destinaci a vytvofit tak touhu znovu se vratit. Destinace tedy
musi byt pozitivné odliSena od svych konkurentli, mit silnou image, aby spravné cilila na

mysl a vzpominky turistd (Echtner a Ritchie, 2003).

Manhas a Manrai (2016) vypracovali koncepcni model, ktery identifikuje tfi slozZky image
znacky turistické destinace. Model odpovida tfem fazim spotieby. Jsou to faze pied spo-

ttebou, beéhem spotieby a faze po spotiebé.

Ve fazi pred spotiebou je image znacky vysledkem marketingové komunikace podporu-
jici charakteristiky destinace, a to ziCastnénymi stranami z odvétvi cestovniho ruchu. Za-
rovein v této fazi ma velky vliv pozitivni ¢i negativni zkuSenost, kterou si turisté predavaji
ustné. Ve fazi pred uskutecnénim cesty jsou proto socialni vlivy dulezité pii vytvaieni

image znacky spolu s marketingovou komunikaci.

Image znacky behem faze spotreby je vysledkem vlastnich zazitkl turistd, které jsou
ovlivnény po prvni navstéve destinace a stale se meéni s ohledem na zkuSenosti ziskané
opakovanou navstévou. Pochopeni psychologickych procest, které se podileji na utvareni
turistického vnimani cile, je velmi dulezité pro vyvoj image destinace. To, jak marketin-
gova komunikace ovlivnila ocekavani turisti, spolu s vlastnimi zkuSenostmi turisti vede
k reakcim po spotiebé. Vysledkem je pozitivni ¢i negativni zkuSenost, kterou navstévnici
predavaji dale. Tyto reakce po spotrebé ovliviiuji obraz ostatnich spotiebitelti pted spo-
ttebou, 1 téch, kteti se praveé v destinaci nachazeji. Kazda z téchto tii slozek image turis-
tické destinace je relevantni pro v§echny zic¢astnéné strany v cestovnim ruchu.

Laws (1995) zaroven uvazuje, Ze ptichod novych obyvatel vede ke zménam v piivodnim
vztahu mezi turisty a komunitami. Tato celkova zména povahy destinace mize znamenat,
ze prilaka rizné typy navstévnikt v riznych vyvojovych fazich.

Ve vztahu k ostatnim fazim procesu ndkupu spotiebitelti provedli vyzkumnici v oblasti

cestovniho ruchu podobna pozorovani, jako délaji odbornici na spotiebitelské chovani

a teoretizovali, Ze ndkupni proces v cestovnim ruchu neni jednostupnovym procesem, ale
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je vicefazovy. Clawson a Knetch (1966) tak vytvotili model rekreaéniho chovani, ktery
1ze rozdélit pomoci péti fazi — oekavani, vyhleddvani informaci, chovani v destinaci,
zpatecni cesta a vzpominky. S podobnym, né¢kolika fazovym modelem pracuje také Gunn

(1994).

Shromazd’ovani pfedstav o dovolené;

Modifikace téchto predstav dal§imi ziskanymi informacemi;
Rozhodnuti podniknout dovolenou;

Cesta do cilové destinace;

Zapojeni se v destinaci;

Zpatecni cesta,;

N o g bk~ w D E

Nové utvareni pfedstav na zaklad¢ ziskanych zkuSenosti.

vvvvvv

propagace destinace, jelikoz obraz, ktery si potencialni navstévnik vytvofii je poté jiz

velmi odolny vici zménam.
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3 CiL A METODIKA PRAKTICKE CASTI

Cilem této prace je analyzovani souc¢asného vyznamu znacky mésta Plzné pro utvareni
jeji image. Zaroven identifikovat zakladni atributy znacky destinace. Nasledn¢ na zakladeé
ziskanych informaci formulovat doporuceni pro fizeni konkurenceschopné znacky desti-

nace.

Pro splnéni tohoto cile bylo realizovano vyzkumné Setteni, u kterého byly predpokladany

nasledujici tvrzeni:
Predpoklad vyzkumu I: Nerezidenti budou povazovat destinaci za atraktivni.

Predpoklad vyzkumu 2: Mésto bude vice spojovano s industridlnim turismem nez pame¢-
tovym.
Predpoklad vyzkumu 3: Zna¢ku mésta Plzné zaznamenalo 20 % nerezidentu.

Predpoklad vyzkumu 4: Minimalné 50 % respondenti povazuje znacku za nad¢asovou.

Samotnému vyhodnoceni dat pfedchazi analyza destinaci, které spojuje nabidka industri-
alniho turismu nebo vhodny potencial k tomuto druhu cestovniho ruchu. U vybranych
destinaci je zjistovano, zda jsou si znacky v jednotlivych charakteristikach podobné ¢i

nikoliv.

Pro ziskani dat k praci byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni, jelikoZ se jedna
0 efektivni nastroj k ziskani informaci od Sirokého spektra respondenti, kteii byli k vy-
zkumu zapotiebi. Dotaznik byl vytvofen pomoci Google Forms — online nastroje na
tvorbu dotaznikii. Dotaznik je slozen celkem z 22 otazek, které se vSak nemusi tykat
vSech respondentli. Na uvod dotazniku byla zatazena otazka roztazovaci, ktera respon-
denty odlisila podle mista bydlisté¢ — tedy na osoby z Plzné, Plzeniského kraje a naty z ji-

nych kraju. Podle tohoto rozdéleni se lisila sada otazek.

Pro respondenty nepochazejici z Plzné byly v uvodu uréeny otazky, které zjist'ovaly, zda
tito nerezidenti mésto jiz vV minulosti navstivili, poptipadé¢ jestli by o to v budoucnosti
jevili zajem. V piipad¢€ nerezidenti, ktefi mésto jiz nékdy navstivili, otdzky sméfovaly na
divody navstévy mésta. Mezi divody se fadila napiiklad rekreace, navstéva pribuznych
¢i cesta za kulturou nebo sportem. Byl zde prostor také pro zapsani vlastnich divodu.
Poté nasledovala Skalova otazka, kdy na stupnici od 1 do 10 méli respondenti uvést, zda

by destinaci doporucili svému okoli.
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Po této sad¢ otdzek nasledovaly otazky zkoumajici znaCku mésta a vnimani image desti-
nace, které byly polozeny vSem respondentiim bez rozdilu. Pro zji$téni ndzoru byly zvo-
leny Skalové otazky, ve kterych méli respondenti vyjadrit, ke kterému z vyrazi se vice
priklanéji. S cilem zjistit povédomi o znacce mésta byli respondenti dotazovani na to, zda
se se znackou setkali a zaroven, jak ji hodnoti po vizualni strance. Tedy jak se jim libi
volba barev, zda ji povazuji za nad¢asovou, srozumitelnou ¢i snadno rozeznatelnou od

ostatnich méstskych znacek.

Dotaznik uzaviraly otdzky demografické, tykajici se bydliste, véku a pohlavi. K dotazo-
vani byli vybirani ndhodni respondenti v ramci socidlnich siti a zajmovych turistickych

stranek. Otazky byly zvoleny jak uzaviené, tak i polooteviené.

U nékterych z otazek bylo k vyhodnoceni vyuzito statistické metody chi kvadrat testu,
kterd ovérovala zavislosti mezi charakteristikami respondentt a jejich odpovéd'mi. Sila
zavislosti byla nasledné ovéfena Cramerovym testem. VSechna data byla vyhodnocovéana

Vv prostiedi Google Forms a prostfednictvim MS Excel.

Limity vyzkumu

U tohoto dotaznikového Setieni je tieba upozornit na jisté limity vyzkumu. Ziskana data
vypovidaji o ndzorech nahodné€ vybraného vzorku, ktery byl ziskan pies online dotaznik
sdileny pomoci internetu, socialnich siti a zajmovych skupin v ramci socialnich siti. Z to-
hoto diivodu jsou nejvice zastoupenou skupinou respondenti ve vékové skupiné 15-25 let
a 26-35 let. Nejméné zastoupenou skupinou jsou osoby starsi 65 let z divodu mensiho
vyuzivani internetu, a hlavné socialnich siti. Tato skutecnost se mohla odrazit na vysled-
cich vyzkumu, které tak vypovidaji hlavn€ o ndzoru tzv. generace Mileniald, kam se fadi

osoby narozené mezi lety 1982—-1996.
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4 VYSLEDKY ANALYZY

Tato kapitola se zamétuje na analyzu samotné znacky destinace mésta Plzn€. Predstaveny
jsou diivejsi vizualni koncepty mésta, ale i na ten novy, ktery se neustale implementuje.
Nésledné je image znacky meésta porovndvana s konkurencnimi destinacemi, které se

stejné jako mésto Plzen, zaméiuji na industrialni turismus.

4.1 Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Plzni

Meésto Plzei se dlouhodobé snazi podporovat povédomi o destinaci a prildkat navstévniky
na vse, co mésto nabizi. Plzefi mlize povazovat za vyhodu svou vSestrannost, tedy schop-
nost uspokojit rizné potieby navstévnikli — nachézi se zde jak historické pamatky ¢i di-

vadla a festivaly, tak i technické objekty.

K uspéchu destinace velkym podilem pomohla i vyhra v projektu Evropské Unie — Ev-
ropské hlavni mésto kultury (EHMK) v roce 2015. Od té doby se Groven navstévnosti
zvysila, v roce 2019 mésto navstivilo vice nez 330 000 turistd, coz je o 6 % vice nez
V zebticku vSech ceskych mést zaujima 6. misto po Praze, Brné¢, Karlovych Varech, Ma-
rianskych Laznich &i Spindlerové Mlyng. V ramci Plzefiského kraje pak na Plzen piipada

vice nez tietina vSech ptijezdl hostl (visitplzen.eu, 2019a).

Hlavnim vyzvou se nyni pro vedeni mésta stava udrZet si tuto pozici a ndvstévnost stale
zvySovat. Za kli¢ k uspéchu se povazuje nabidka unikatniho zazitku, kterd v navstévni-
kovi vyvolé pocit, Ze méa smysl se vracet. O tento zazitek se ma dle Strategie rozvoje
cestovniho ruchu 2019-2023 postarat industridlni a pamétovy turismus (visitplzen.eu,
2018). Plzen ma bohatou primyslovou tradici a fadu historickych tovarnich objektti a mu-
zei, kdy chce hlavné umoznit navstévnikim piistup do zivych primyslovych provoza.
Dalsim unikatem je pak ptib¢h Plzné jako posledniho vétSiho mésta osvobozeného ame-

rickou armadou v Evropé (plzen.eu, 2018).

Industrialnim turismus

Industrialni turismus neboli primyslovy turismus je v ramci cestovniho ruchu relativné
nové pojmenovani, které propaguje mista a udalosti spojené s primyslovou produkci.
Turisté si mohou diky industrialnimu turismu prohlédnout historii primyslové vyroby
Vv muzeich, ale také v samotnych stale fungujicich provozech. Soucasny trend otevirani
tovaren a primyslovych oblasti vefejnosti laka ¢im dal tim vice navstévnikd, ktefi tak

mohou ziskat povédomi o soucasné prumyslové realité¢ (Industrial-tourism.eu, 2016a).
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Tento zpusob turismu je pro fadu mist jedinou moznosti, jak ptilakat navstévniky. Dlou-
hodoba ekonomicka ptevaha primyslové produkce sebou pfinesla urcité kulturni rysy.
Jsou to naptiklad urcité dovednosti, postoje, tradice, ale také hmotné kulturni pamatky
a artefakty. Tyto oblasti jsou vSak ¢asto povazovany za méné atraktivni z pohledu kultury,
ackoliv by ke svému rozvoji mohly plné vyuzit potencial primyslové kultury (Industrial-
tourism.eu, 2016b).

Industrialni cestovni ruch je ¢asto spojen s deindustrializaci, tzn., ze se vyskytuje v regi-
onech, kde se ptestalo vyrabét, vznikla znacna nezaméstnanost a mistni hospodarstvi je
v Krizi. Industrialni turismus tedy neznamena jen novou formu cestovniho ruchu, ale
muZe to byt nastroj pro posileni kvality Zivota a tim pfispét k uspé$né hospodarské re-

strukturalizaci (Boros, Martyin, Pal, 2013).

Rozvijejici se turistické odvétvi se v rdmci Evropy snazi podpofit projekt Industrial Tou-
rism, ktery $ifi povédomi o primyslovych regionech ve Stfedni Evropé ¢i Evropska cesta
prumyslového dédictvi (European Route of Industrial Heritage), ktera tvofi webovou tu-
ristickou sit” informujici o industridlnim dédictvi v Evropé. Zahrnuje pies stovku mist
s prumyslovymi objekty, které se fadi do 14 tematickych tras. Ty ukazuji rozmanitost
a propojeni evropskych primyslovych déjin a jejich spolecné kofeny. Organizace sdru-

Zuje 250 ¢lent ve 26 evropskych zemich (European Route of Industrial Heritage, 2019).

Dle Moniky Palatkové v ramci CR patii mezi nejvyznamngjsi podniky a lokality v oblasti
industridlniho turismu Dolni oblast Vitkovic (projekt konverze industridlniho brown-
fieldu na multifunkéni, navstévnické a kongresové centrum), Plzenisky Prazdroj (inten-
zivni vyuziti cestovniho ruchu k propagaci firmy, spoluprace na projektech rozvoje ces-
tovniho ruchu) ¢i hornické atraktivity v projektu Montanregion, kterym se podafilo se

zatadit na seznam UNESCO (denik.cz, 2015).

Podobnou iniciativu vytvari i Industry open, ktera je spoleénym projektem oddéleni ces-
tovniho ruchu Krajského tfadu Plzeniského kraje a méstské piispévkové organizace Plzei
— TURISMUS. Festival byl vytvofen za ti€elem rozvoje dalsi oblasti cestovniho ruchu.
Spole¢né s méstem organizace usiluje o ptiblizeni bohatého priimyslového dédictvi na-

vstévnikidm a tento potencial vyuzit jako konkuren¢ni vyhodu (plzen.eu, 2019d).
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Vize mésta v ramci industrialniho turismu je jasna a méla by postupovat dle aktivit uve-

denych ve Strategii rozvoje cestovniho ruchu (2018a):

e Vytvoieni odborné platformy pro rozvoj industridlniho cestovniho ruchu.

e Vytvoreni fungujici turistické industridlni stezky na urovni mésta a okoli s poten-
cidlem a ambici na rozsifeni do SirSiho regionu.

e Zajisténi potadani festivalu industridlni kultury, ktery ma do budoucna ambici stat
se jednou z profilovych akci mésta Plzné.

e Zavedeni tradice odbornych konferenci jako soucasti festivalu industridlnich
atraktivit.

e Podpora trvalého nebo ptileZitostného zpiistupnéni industridlnich objektl pro ces-

tovni ruch.

Pamét’ovy turismus

Pamétovy turismus Ize globalné definovat jako proces, ktery povzbuzuje vetejnost k pro-
zkoumani vSech prvkl dédictvi s cilem ziskat ob¢anské a kulturni obohaceni poskytované
odkazem na minulost. Pamét'ovy turismus piesahuje vnimani mista pouze jako historic-
kého predmétu; méla by vyvolat vnitini reflexi navstévnika, uCeni se, jaké méla udalost

disledky v minulosti a jaké ma disledky v soucasnosti (Vazquez, 2017).

Je v8ak tfeba rozeznavat mezi pamét'ovym turismem a tzv. ,,dark tursimem*. Rozsah této
oblasti cestovniho ruchu je Siroky a zahrnuje obrovské mnozstvi mist a zazitku, kde je
mozné najit cokoli od muzejnich expozici starobylych artefakti az po pomniky koncen-
tracnich tdborl ¢i pocty zesnulym osobnostem. Mezi nimi se nachdzi skute¢né mista,
ktera maji prvky pamét'ového turismu. To jsou mista, kterd odkazuji na n¢jaky historicky
fakt, ktery tvoii kolektivni pamét’. Bitevni pole, koncentracni tdbory nebo véznice, patii
do prostoru mezi temnym a pamét’ovym cestovnim ruchem. Zda se byt ziejmé, ze temny
cestovni ruch predstavuje banalngjsi pristup pii tvorbe turistického cile, nez je tomu v pfi-
pade pamétového cestovniho ruchu (Vazquez, 2017). Dle Stone a Sharpley (2008) pied-
stavuje temny cestovni ruch individualni zaméfeni na smrt, zatimco pamétovy cestovni
ruch se zabyva ptiblizenim smrti globalnim zptisobem v ramci systému tvorby a imple-

mentace kolektivni paméti.

Podobné jako v ptipadé industridlniho turismu i v ramci pamét'ového turismu existuji or-
ganizace, které pracuji na propagaci. Radi se mezi né naptiklad EUROM (European Me-

mories) ¢i LRE (Libertion Rout Europe). Cilem organizace EUROM je budovéni vetejné
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a kolektivni paméti, snaha analyzovat historii a definovat, jak byly situace feSeny pro-
stitednictvim vefejnych politik 21. stoleti (napi. disledky nacismu, faSismu a stali-

nismu; francouzska diktatura apod.) (europeanmemories.net, 2019).

LRE je mezinarodni pamétni stezka, kterd spojuje dilezit¢ milniky moderni evropské
historie. Tvofi spojeni mezi hlavnimi regiony podél postupu zapadnich spojeneckych sil
z jizni Anglie na plaZze Normandie, belgické Ardeny, do Nizozemska dale do Berlina
apod. Cilem organizace je spojit Liberation Route s inovativnimi a udrzitelnymi produkty
cestovniho ruchu a specidlnimi nabidkami ve spolupraci s mezinarodnimi partnery, aby
byla tato ¢ast evropskeé historie viditelngjsi a pfistupnéjsi pro navstévniky z celého svéta
(Liberationroute.com, 2017). Soucasti tohoto projektu jsou i plzenské Slavnosti svobody,
které tak maji impuls stat se jednou z nejvétSich oslav konce druhé svétové valky v celé

Evropé (slavnostisvobody.cz, 2018).

Vize mésta v ramci pamét'ového turismu je jasna a méla by postupovat dle aktivit uvede-

nych ve Strategii rozvoje cestovniho ruchu (2018a):

e Rekonstrukce objektu Klatovska 19 (tzv. Peklo) a vytvoteni zazitkové expozice
Patton Memorial Pilsen

e Dalsi podpora Slavnosti svobody

e Vyuziti potencialu Sirsiho regionu kolem Plzné (demarkacni linie, muzea mapu-
jici postup a pobyt americké armady v jihozapadnich Cechach).

e Aktivni Clenstvi a pribézna spoluprace s mezinarodnimi institucemi

e Vyuziti t¢ématu Osvobozeni mésta a regionu pro piipravu celoro¢niho produktu

4.2 Plzen - TURISMUS o0.p.s

Statutarni mésto Plzen je zfizovatelem pfispévkové organizace Plzen — TURISMUS,
ktera se stard o marketing a management destinace Plzeni. Zaroveii provozuje Turistické
informacni centrum mésta Plzn€, Patton Memorial Pilsen a zajiSt'uje prohlidky Looso-
vych interiérii — koordinuje tedy fadu aktivit cestovniho ruchu v ramci tzemi. Dalsi za-
sadni oblasti, které se vénuji, je sbér dat, tvorba statistik a strategické planovani v oblasti

cestovniho ruchu (uzijsiplzen.cz, 2019).

4.3 Znacka mésta Plzné
Jak jiz bylo zminéno diive, k budovani znacky mésta se vyuziva tzv. place marketingu.
Place marketing odrazi obraz regionu a mésta, vychazi ze tii podob obrazu podle cilovych

skupin na zahrani¢ni investice/investory, na turisty a rezidenty (Gertner & Kotler, 2002).
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Motivem propagace mé&st tedy miize byt snaha o pfildkani nové pracovni sily, nového
kapitalu, novych, ¢i stalych turistii a obcani. Aby konkrétni produkt mohl mit vytvoieny
uspésny branding, musi byt jasné¢ vymezené vlastnosti daného objektu, mély by byt
znamy jeho klady, zapory, pfednosti a prilezitosti. Znacka mésta je tedy zpiisob, jak zna-

zornovat samotnou image mésta (Frank Go pro E15.cz, 2012).

vvvvvv

A& se diive pouzivana loga navzajem lisila, méla podobnou symboliku spojenou se ¢tyimi
fekami, které se spojuji do jedné (viz obrazek 4 a 5). Logo mésta pouzivané od roku 2004
do roku 2009 zcela jasné upominalo na ,,dominantu® mésta — pivo. Pojem, se kterym je
Plzen stale nejvice spojovana. Jednalo se vSak spiSe o logo pro turistickou oblast nez
0 jednotny vizual. V pifipadé loga pouzivaného v letech 2009-2012 se opét objevuje pr-
vek péti fek, ale jsou jiz pouzity typické barvy mésta (Qap.cz, 2016). Dle Ing. Igora Jezka
ze Spravy vizudlniho stylu mésta jiz neexistuji podrobnéjsi informace o zadévacich kri-

tériich ¢i detailni symbolice v ptipad¢ starSich log.

Obrdzek 4: Logo mésta 2004-2009

plzen

Zdroj: qap.cz, 2016

Obrdzek 5: Logo mésta 2009-2012

P I PILSENW
EVROPSKE HLAVNI MESTO KULTURY 2015

Zdroj: plzen.eu, 2012c

Logo pro kandidaturu na Evropské hlavni mésto kultury

Od roku 2016 zacalo mésto Plzen vyuZzivat novy vizudlni styl, ktery ma jasné vyjadfovat
podstatu mésta a odlisit se od jinych méstskych znaéek, coz bylo hlavnim cilem (desig-

nportal.cz, 2016). Pivodné mélo mésto stale reprezentovat logo vytvorené pro rok 2015,
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kdy se Plzen stala hlavnim evropskym méstem kultury (Obrazek 6). Symbol tecek vyja-
dtujici ¢islo pét nemélo jiz poukazovat na rok 2015, ale mélo vyjadiovat Ctyii feky, které
méstem protékaji a nasledné se slévaji v jednu (Qap.cz, 2016). Barvy bila, zelena a ¢erna
vychazeji z mestského znaku, kdy ¢ervend barva byla nahrazena rizovou barvou, jelikoz
se nachazi ve stejné barevné Skale. Pfredlozené argumenty k vhodnosti loga byly takové,
ze se jedna o logo neotielé, graficky dobte vClenitelné mezi ostatni loga na propagacnich

materialech, ale zaroven barevné vyraznéjsi, aby nezapadlo (Plzensky.denik.cz, 2012).

Dle ptednich ptedstavitelll mésta se predpokladalo, Ze logo pouzivané béhem kampané
Evropské hlavni mésto kultury bude moci slouzit i nadale. Tak jak v roce 2016 uved|
tehdejsi feditel Plzefi 2015 0.p.s. Tomas Froyda: ,,Rada piedestich mést kultury postupo-
vala stejne a prejala projektové logo. Usnadnuje to komunikaci s verejnosti a pomiize
usetrit finance na propagaci. Veskeré komunikacni aktivity vztahujici se k projektu totiz

zaroven propaguji mésto, a naopak.”

Obrazek 6: Logo Plzen - 2015

201+ Plzen

Evropské hlavni mésto kultury

Zdroj: plzen.eu, 2015d
Od toho planu se vsak upustilo v souvislosti s tvorbou nového Strategického planu mésta
Plzné¢, kdy bylo nutné pfistoupit k tvorbé loga nového, které vyjadii smér a cile mésta do
budoucna (plzen.eu, 2016). Soutézni logo (Obrazek 6) vSak nezanika a nadale zlstava
logem organizace Plzen 2015. Jelikoz bylo logo aktivné vyuzivano od roku 2012 az do
roku 2015, dalo by se fict, ze se logo dostalo do povédomi obyvatel i nerezidentd, jelikoz
se objevovalo na propagacnich materialech, hlavickach oficidlnich dokumentti apod.
Ptesto se nesetkalo jen s kladnymi reakcemi, hlavné dle nazort shromazdénych na webu
zameétujiciho se na grafiku Font.cz, kdy je logo vyhodnoceno jako ptehlédnutelné, zapo-

menutelné a neptedstavuje nic, co by ho ztotoznovalo s Plzni (Font.cz, 2011).
Nové logo mésta Plzné

V zévislosti na novém Strategickém planu Plzné¢ rada mésta vyhlasila soutéz na novy
meéstsky vizual, ktera v roce 2016 nasla svého vitéze. Stal se jim navrh prazského grafic-

kého studia Dynamo design a cena za zpracovani celé zakazky ¢inila 1 165 tisic korun

32



(plzen.eu, 2018b). Cena zahrnuje samotné logo, ale také ¢asové neomezenou licenci k po-
uzivani loga 1 jeho odvozenych znacek pro ptispévkové organizace, méstské obvody ¢i
firmy vlastnéné méstem (Vodarny Plzen, dopravni podniky, Plzeniska vstupenka apod.).
Znacka navic nabizi dal$i neomezené variace, pro které jiz nebude tfeba zadavat samo-

statné grafické zakazky.

Vzniklo nové logo, jehoz zakladem je Sipka s napisem Plzen, ktera je orientovana na
zéapad, stejné tak jako cela metropole. Zaroven je Sipka vyjadienim myslenky, Ze mésto
vzdy $lo svou vlastni cestou. Sipka je velice variabilnim symbolem, a je proto vzdy do-

plnéna vystiznymi piivlastky pro rizné oblasti ¢innosti mésta (designportal.cz, 2016).

Zakladnimi barvami jsou zelena a Zluta, které opé&t navazuji na historicky znak Plzné, kdy
zelené pole bude obsahovat nazev mésta a Zluté pole bude doplnéno piivlastkem. Pokazdé
vSak takovym, aby tvofil vétu se slovem Plzen (napf. kreativni — Plzen, bezpecnd — Plzen).
Barvy sipky i pole se pfesto mizou ménit tak, aby korespondovaly s obsahem sdéleni
(plzen.eu, 2018b). Koncept se dale rozviji do vét, dopliiuji se vazna nebo humorna sdé-
leni, pracuje se s nadsazkou nebo s fakty. Znacka ma tak patfit mezi tzv. ,,mluvici znacky*

(kreativnicesko.cz, 2016).

Obrdzek 7: Znacka Plzné prizptisobena turismu

Zdroj: visitplzen.eu, 2019
Podle Ing. Jany KomiSové z odboru prezentace a marketingu pfijala vefejnost 10go
kladné¢, také dle slov autorti z agentury Dynamo design mé koncept silny komunikaéni
potencial a nese v sobé¢ DNA mésta, ¢imz by mélo ziskat oblibu u mistnich obyvatel.
Novym vizualnim stylem se riizné organizace mésta, ktera méla vzdy svou znacku, sjed-
notili pod znacku spole¢nou a obc¢an si tak miize vice uvédomovat, v jakych oblastech je
mésto aktivni. Mezi tyto organizace se napiiklad fadi magistrat, dopravni podnik, kni-
hovna, vodarna, socialni sluzby, ale také organizace Plzen — TURISMUS, vénujici se

turismu.
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Obrdzek 8: Porovndni pfedchoziho stavu s novym

pLZEN WHMSE Pizer 1

VIESTSKY OBVOD obvod

¥NIHOVNA . . €7%)

mesta Plznée

B Plzeriské méstské Plzeriské méstské m

mn dopravni podniky, a.s. dopravni podniky

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle umol.plzen.eu, skvrnany.wz.cz, spd-cr.cz, sons.cz
Pted uvedenim nového vizualu vSak autofi zastupce mésta upozorniovali na moznou ne-
gativni vlnu reakci, kterd po uvedeni loga vznikne, jelikoz se jednalo o zdsadni zménu
vizualu, kterd méla byt navic rychle implementovana do praxe. Z diivodu, ze bézn¢ uve-
deni predchazi propracovanéjsi strategie, jak novou znacku vefejnosti struéné a jasné
ptedstavit, aby ji pochopili a ptijali. Nakonec byly reakce ze strany odborné obce kladné,
a to i ze strany ostatnich soutézicich (UGD: Jelinek & Slégr, 2016). Téma viak nerezo-
novalo jen v odbornych kruzich, ale také na stran¢ laické veiejnosti. Dle grafického por-
talu Font.cz (2016) se ucastnici diskusi, ktefi se fadi mezi odborniky v oboru grafického
designu, ale i lajky, nemohou shodnout, zda je logo povedené ¢&i nikoliv. Rada z nich ho
vyhodnocuje jako fadni a rozhodné ho nepovazuji za nadCasové, navic poukazuji na to,
ze logo se méni relativné Casto, coz mize mit vliv na to, jak se jeho podoba dostane do
povédomi obyvatel, ale 1 nerezidenti. Druhda strana hodnotni logo jako vizualné Cisté
a povedené, kdy uz bude pouze zalezet na tom, jak s nim bude mésto pracovat. Vetejnost
vyjadiujici se na internetovych diskusich ¢asto uvadi, ze nechape vyznam Sipky, ktery

jim bez konkrétniho vysvétleni ur¢ité neevokuje smér zapadu (zpravy.aktualne.cz, 2016).

*vree

Ptesto se fada dalSich odbornika shoduje, Ze ne vzdy ,,nejkrasné;si* logo je tou spravnou
cestou, je tfeba totiz uvazovat mnohem dal a to, jak bude znacka fungovat v riznych for-
matech. Jak uvadi Komisova, cilem nebylo najit pouze logo, ale cely koncept vizualni
identity, ktery dlouhodobé sjednoti ¢innosti mésta pod jednu znacku, jelikoz se sklada ze
Ctyf urovni — mésto, méstské obvody, prispévkové organizace a firmy vlastnéné mestem.
Vizuélni identita zarovenn méla jednoduse vystihnout nékolik zasadnich atributd, které

Plzen charakterizuji jako mésto — patriotismus, blizkost Zapadu, moderni oteviené mesto,

inovace, kultura a kvalita zivota (Kreativnicesko.cz, 2016).
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Komunika¢ni kanaly

K prezentovani znacky se vyuzivala fada komunika¢nich kanali. Kazda z téchto forem
ma své specifické vlastnosti, které ji zvyhodnuji pti sdélovani ur¢itého druhu zpravy ur-
¢itému okruhu lidi.

Jednoduse mizeme komunikacni kanaly rozdélit na:

1. Osobni — besedy, konference, zasedani apod.

2. Neosobni
a. Meédia — tisk, televize, rozhlas, publikace, brozury, propagacni tiskoviny
b. Internet — oficialni webové stranky, socialni sité, spoluprace s influencery
c. Poradané akce — oficialni akce mésta, oslavy vyroc€i, reprezenta¢ni plesy,

charitativni akce, sponzoring apod. (mmr.cz, 2006)

V osobni roviné zvolilo mésto Plzen pro komunikaci znacky naptiklad prezentaci v ramci
seminafe UGD (Unie grafického designu), ktery konal v roce 2016 v kulturnim prostoru
DEPQO2015 (unie-grafickeho-designu.cz, 2016). Seminaf byl piistupny pro veifejnost za
ucasti zastupct mésta, piitomen byl tehdejsi naméstek primatora Martina Baxa, Ing. Jana
KomiSova a také autofi konceptu, ktefi popsali cely pribéh tvorby a nasledné zodpovidali

dotazy vetejnosti.

Meésto je prezentovano i prostfednictvim infocentra, které se nachazi na Nameésti repub-
liky. Za uplynuly rok 2019 jej navstivilo 111 351 osob, které zde nalezli mimo jiné fadu
brozur, které poskytuji informace o mésté, o konkrétnich pamatkach ¢i kulturnich akcich
konanych v daném mésici, a to v fad¢é jazykovych mutaci. Tiskovin se za rok primérné
vytiskne 320 000 a jsou rozmistény mezi distribu¢ni mista (turistické cile, hotely, restau-

race apod.). Zaroven jsou distribuovany i do blizkého Bavorska (visitplzen.eu, 2020).

Do konce roku 2020 se planuje otevieni druhé pobocky informacniho centra na autobu-
sovém nadrazi, které nové vzniklo v blizkosti naddrazi vlakového. Tyto sluzby jsou zaro-
ven doplnovany komunikaci prostfednictvim webovych stranek www.visitplzen.eu, které
poskytuji riznorodé informace, mezi které se napiiklad fadi seznam restauraénich zati-
zeni, které jsou rozdéleny podle zaméfeni (Ceska kuchyné, kavarny, bistra...), nejzajima-
v€&jsi akce na vikend ¢i na mésic nebo doporu¢ena mista k traveni volného ¢asu. Veskera
sdéleni jsou navic doplnéna symboly, které stru¢né vystihnou podstatné informace
(vhodné pro déti, zakaz psli, moznost parkovani, dostupné WC apod.) (visitplzen.eu,
2020).
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Obrazek 9: Nahled webové stranky Visitplzen.eu

Visit < Plzen Poznej Plzeii Akce v Plzni V Plzni jako Plzefidk Praktické informace Plzeii - TURISMUS

> L. i
Do Plzné za pivem

Historické centrum
Plzeii pro déti
Muzea a galerie
VPlzni do prirody

v

Zdroj: visitplzen.eu, 2020
Dalsim z oficialnich webti mésta je www.plzen.eu, ktery slouzi pfevazné samotnym oby-
vateliim mésta, kteti zde naleznou aktuality, informace Kk doprave, bydleni ¢i podnikani.
Objevuji se zde, ale také zaloZzky pro turisty, které je pfesméruji, na jiZ zmifiovany web
www.visitplzen.eu. DalSimi uziteCnymi zalozkami jsou sport a kultura, tyto zalozky
slouzi jak obCanim, tak i pro navstévniky meésta. Po rozkliknuti budou navstévnici stranek
presmérovani na specializované weby Sportovni Plzeni a Goout. V ptipadé webu Spor-
tovni Plzen se jedna o pfehled aktudlnich informaci, rozhovori s mistnimi sportovci, pre-
hled sportovist’ a sportovnich akei pro vetejnost. V ptipadé webu Goout se jedna o speci-
alizované stranky na prezentovani kulturnich akci se smluvenymi mésty (Praha, Brno,

Ostrava, Krakov nebo Berlin) a zaroven snadny nastroj pro nakup vstupenek (plzen.eu,
2020).

Obrdzek 10: Webové strdnky Sportovni Plzeri

Sportovnim Aktuality Akce SportoviSté Dotace PlzenZijezdravé Regionadlniakademie Sportmanie Plzei  Dokumenty

Prohledejte sportovni portal...

Zdroj: sport.plzen.cz, 2020
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Obrdzek 11: Webové stranky Goout

Prihldsit se

Koncerty, divadlo, vystavy a
mnohem vic. Vime o vsem.

GoOut je tviij pravodce svétem kultury. Sleduj kamarddy, oblibené
umeélce a mista, vyhledavej akce a rovnou kupuj vstupenky.

Podporuje 4CIET]

Zdroj: goout.net/cs/plzen, 2020
Mésto Plzen je také aktivni na socidlnich sitich, konkrétné na Facebooku, Instagramu
a YouTube. Na prvni dvé zminéné sité je pravidelné piidavan obsah informujici o aktu-
alnim déni, ¢i predstavovani zajimavych mist mésta ve forme fotografii s kratkym popis-
kem. YouTube kanal umoznuje sdilet videa, konkrétné vlastni pofad ,,Plzen v kostce —
informace z magistratu“ ¢i sestfih zabéru z kulturnich, sportovnich ¢i jinych akci kona-
nych ve mésté. I pro tyto stranky ma nové logo ptizpiisobené sdéleni. Na socialni siti

Mee

Facebook se jedna o ,,Lajkuj Plzen* v pfipad¢ YouTube kanalu je to ,,Sleduj Plzen*.

Obrdzek 12: Logo pro Facebookové stranky

Zdroj: oficidlni facebookové stranky mésta, 2016

Obrdzek 13: Logo pro stranku YouTube

Zdroj: oficidlni YouTube kandl mésta, 2016
4.4 Pozice mésta Plzné na trhu destinaci
K vytvofeni pfedstavy, jakou pozici na trhu destinaci zaujima mésto Plzen, byly k porov-
nani vybrany destinace, které si mohou navzajem konkurovat s prihlédnutim na vybave-
nost prumyslovymi objekty pro industrialni cestovni ruch. Jedna se o mésta Ostrava, Zlin,

Liberec, Mlada Boleslav a Karlovy Vary. Byla vybrana kritéria, pomoci kterych budou
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mésta srovnavana a nasledné vyhodnoceny zavéry. Mezi kritéria se fadi jiz zminénd vy-
bavenost industridlnimi objekty, ale také hromadnymi ubytovacimi a stravovacimi sluz-

bami, vyskyt riznorodych kulturnich akcei ¢i vizualni styl destinace.
Kritéria:

e industrialni objekty a pamatky

e kulturni akce

e vybavenost hromadnymi ubytovacimi a stravovacimi sluzbami

e vizudlni styl destinace

1) Industrialni objekty a pamatky

Pfitomnost industridlnich pamatek je prvek, ktery tyto destinace spojuje spolecné s mes-
tem Plzei. V ptipad¢ industrialniho cestovniho ruchu se tedy stavaji konkurenty. V tomto
ohledu patii mezi nejvyraznéj$i mésta Ostrava. Jak ptizvisko ,,ocelové srdce republiky*
napovida, mésto bylo vzdy povazovano pouze za priamyslové a az po roce 1989 zacalo
prochazet ekonomickymi a spolecenskymi problémy, ale s tim také vyraznéj$§imi zmé-
nami (ostrava.cz, 2019). Po skonceni t€Zby opusténé Vitkovické ocelarny, dal Michal ¢i
Landek park hledaly své vyuZiti. Mista téZby se tak stala turistickou atrakci a Dolni oblast
Vitkovic se postupné stala nejnavstévovanéjsi mimoprazskou pamatkou, hlavné z divodu
zdarilé transformace tzv. brownfieldu na kongresové, kulturni a vzdélavaci centrum. Kaz-
dorocné¢ jej navstivi desetitisice navstévnikl hlavné v dob¢ konani zndmych mezinarod-
nich festivali Colours of Ostrava ¢i Beats of Love (aktualne.cz, 2019). Podobny obraz
tovarniho mésta mize byt spojovan i S méstem Zlin, které je sidlem svétové znamé obuv-
nické znacky Bat’a. Upominky na Bat'ovo podnikéni jsou zfetelné po celém mésté dodnes.
Mezi vyrazna mista patii Bativ aredl, kde nachazi vyrobni haly podniku, administrativni
budova — tzv. Zlinsky mrakodrap s vytahem slouzicim jako kancelai Tomase Bati nebo
ikonické cihlové domky, které pivodné slouzily zaméstnancim obuvnické tovarny.
S Bat'ou je provazany také Batuv kanal, jehoz byl Bat'a spoluinvestorem. Dal$im z in-
dustridlnich cild, ktery se navstévnikim nabizi je likérka Rudolf Jelinek, nachdzejici se
v nedalekych Vizovicich. Nabizi komentované prohlidky v samotném provozu palirny
a Vv jejich jednotlivych fazich vyroby (zrani, kvaseni, sta¢irna) (rjelinek.cz, 2020). Mezi
tradi¢ni primyslova mésta se fadi také Liberec, které bylo po staleti povazovano za stie-
kousko-Uherska. Textilni pramysl zde vydrzel az do pocatku 21. stoleti, kdy nejvétsi to-

varna Textilana zkrachovala. Budovy byly odstranény, ale fada domt ztistala rozeseta po
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celém mésté. Zanik plivodniho textilniho primysl vedl k postupnému rozvoji automobi-
lového primyslu. V soucasné dob¢ se vSak meésto k textilnimu priimyslu nepatrné vraci
v podob¢ vyvoje nanotechnologii. K pfiblizeni historie textilniho pramyslu slouzi i turis-
ticky okruh ,,Po stopach Liebiegl®, ktefi z mé&sta ud¢lali textilni metropoli severu. Jejich
stopa je zfetelna také v architekture, kdy tento rod pro své zaméstnance zacal stavét domy
piizptisobené jejich postaveni — od d€lnickych kolonii az po vily managementu. Tento
projekt uskutecnili mnohem diive nez Tomas Bata ve Zliné. Liebiegovo méstecko dodnes
patfi k unikatiim, jelikoz se ani komunistickému rezimu nepodafilo kolonii pfestaveét,
a tak se i nyni nachazi v pivodni podobé. Vyznamnou technickou stavbou je také pte-
hrada Harcov, ktera byla iniciovdna opét textilnimi podnikateli, ktefi potfebovali vice
vody pro své zavody (idnes.cz, 2014 & visitliberec.eu, 2019). Nejvyraznéjsi a nejty-
pictejsi stavbou pro Liberec je vysilac Jestéd, ktery upoutd pozornost hlavné svym tvarem
hyperboloidu. Jedna se nejen o vysilac, ale také o hotel a restauraci, ktera pomalu rotuje.
Rocné Jestéd navstivi okolo 70 000 navstévniki (rozhlednajested.cz, 2018). Mésto Mlada
Boleslav se nachazi v blizkosti mésta Liberec a neni nahodou, ze i zde byly pocatky v tex-
tilnim pramyslu. Vzniklo sidlisté Kolonie pro dé¢lniky mistni tovarny, které pozdéji zacalo
slouzit automobilovému pramyslu a opravnam automobilt (metalovacesta.cz, 2018). Au-
tomobilovy primysl zde ptetrval dodnes a lze tu tedy nalézt jednu z nejstar$ich automo-
bilovych zna¢ek na svété, SKODA. Byvala vyrobni hala nyni slouzi jako muzeum celé
historie zna¢ky, hned vedle vsak stoji sou¢asna, fungujici vyrobni linka firmy Skoda. I do
téchto prostort lze nahlédnout a nazivo vidét proces vyroby aut (museum-skoda.auto.cz,
2020). V ptipad¢ industridlnich objektl nelze zapominat i na hlavni mésto Praha, které
nabizi velké mnoZstvi primyslovych objektt, co jiz neslouzi svému uéelu. Rada investort
se tak rozhodla ozivit nepfili§ atraktivni ¢asti Prahy, které se tak nyni dostavaji do stfedu
zajmu. Patfi sem napiiklad oblast HoleSovice, kde se nachazi rozsahly areal Prazské trz-
nice, jejiz pivodnim Gcelem byla jatka, ktera nyni slouzi jako divadelni a vystavni prostor
Jatka78. Dalsi vyraznou proménou prosly byvalé doky, které se proménily na Centrum
soucasn¢ho uméni DOX s dominantnim modelem difevéné vzducholodé na stfese. V po-
pularni hudebni klub a kulturni prostor MeetFactory se proménila byval4 tovarna na skel-
nicky ¢i La Fabrika, kterd vznikla propojenim, ptestavbou a dostavbou né€kolika tovarnich
objektl z pocatku dvacatého stoleti (kudyznudy.cz, 2018). Mésto, které neni primarné
spojovano s industridlnim turismem, jsou Karlovy Vary. Nejnavstévovanéjsi lazenské

mésto Ceské republiky je zaroveii sidlem znamych provozi jako porcelanka Thun,
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sklarna Moser ¢i Jan Becher Museum, ptes které vede tzv. Fabrik tour. Jedna se o for-
macni a vzdelavaci produkt industridlniho cestovniho ruchu vytvotfeny spolecné karlo-
varskymi pramyslovymi podniky. Tyto podniky dodnes uspésné funguji a oteviraji tak
své provozy veiejnosti (fabriktour.cz, 2013; karlovarsky.denik.cz, 2015). Jelikoz se jedna
0 komparaci s méstem Plzen i zde 1ze nalézt fadu prumyslovych pamatek. Prvenstvi v na-
vstévnosti si drzi Plzensky Prazdroj, ktery za posledni rok 2019 navstivilo 697 tisic lidi.
Zajem byl jak o prohlidky, které navstévniky zavedou taktéz do vSech fazi vyroby, tak
I 0 kulturni a spolecenské akce, které pivovar porada (prazdroj.cz, 2019). Dal§imi ob-
jekty, které miize Plzeii nabidnout, jsou proslulé Skodovy zavody spolu se vzdélavacim
parkem Techmania Science Center, ktery se nachazi v aredlu podniku. Pozornost si za-
slouzi také depo autobusti hromadné dopravy pretvorené na kulturni a coworkingové cen-
trum DEPO2015 ¢i zndmy Bohemia Sekt v blizkém Starém Plzenci (visitplzen.eu,
2019b).

2) Kulturni akce
Pfestoze je Ostrava vnimana pievazné jako pramyslové mésto, intenzivné pracuje na
zmén€ vnimani navstévniklti. Mésto by se melo stat také centrem uméni a kultury. Napo-
moci tomu ma chystana koncertni hala ¢i dim umeéni. Nachazi se zde ale i fada dalSich
divadel, galerii a zna¢né mnozstvi znamych festivalt. Mezi nejznaméjsi kulturni akce
patii hudebni festivaly Colours of Ostrava a Beats for Love. Na dalsi navstévniky cili fes-
tivaly vazné hudby Janackiiv m4j ¢i Svatovaclavsky hudebni festival a Shakespearovské
slavnosti. Kazdoro¢n¢ do mésta zavitaji také fanousci sportu, pfi pilezitosti konani atle-
tického zavodu Zlata tretra, ktery je pravidelné navstévovan znamym bézcem Usainem
Boltem. V pfipadé mésta Zlin je nejvyraznéjsi Zlin Film Festival, ktery se kona jiz od
roku 1961 a je nejvétsi prehlidkou filmové tvorby pro déti. Kazdoro¢né ho navstivi kolem
95 000 navstévniki. Ostatni kulturni akce jsou zaméteny hlavné na tradi¢ni mistni kul-
turu, folklor, dechové hudby ¢i lidova femesla. Dalsi fada kulturnich zatizeni a akci je
soustiedéna v Bat'ove institutu. Jedna se o kulturné vzdélavaci centrum, které vzniklo
v budovach €. 14 a 15 byvalého aredlu firmy Bat’a (kr-zlinsky.cz, 2020). V ptipad¢ Prahy
neni tieba ptilis dlouho uvazovat o kulturnim vyziti, mésto nabizi nespocet jednorazovych
akci, ale 1 téch, co se konaji pravideln&. Vzhledem k pfitomnosti velkych kulturnich pro-
stor a jejich mnozstvi se fada kulturnich projektii soustied’uje pravé sem. Kulturnich akci
vSech druhil a zanri je tedy nespocet, ale mezi ty tradi¢ni jiz patii naptiklad Mezinarodni

hudebni festival Prazské jaro, Literarni festival Svét knihy, hudebni festival Mezi ploty,
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ktery se odehrava v prostorech psychiatrické 1é¢ebny Bohnice, filmovy festival Febiofest
¢i Festival svobody 17. listopadu (Goout.net, 2020). Liberec muze diky svému umisténi
Vv Jizerskych horach nabidnout i fadu sportovnich akcei, kterych se ucastni stovky lidi,
mezi nejznaméjsi udalosti se fadi tzv. Jizerska padesatka, tedy zavody v bézeckém lyzo-
vani nebo cyklisticky zavod CT Author Cup. V P¥ipadé kulturnich akei stoji za pozornost
AniFilm, ktery propaguje aktualni trendy, postupy, technologie a animacni techniky. Za-
bavnou formou je technika a véda propagovana v IQlandii, zabavné-vzdélavacim centru,
ktery vznikl v brownfieldu byvalé firmy Desta (visitliberec.eu, 2020). Mlada Boleslav
jako centrum automobilového prumyslu kazdoro¢né porada akce s touto tematikou spo-
jené, jedna se napiiklad o Oldtimer Bohemia Rally, tedy mistrovstvi svéta rally historic-
kych vozidel. V podobném duchu se nesou dalsi akce jako Bohemia Rally ¢i Svatovac-
lavska jizda (mb-net.cz, 2019). Karlovy Vary maji vytvofenou image kulturniho mésta
pravdépodobné i zasluhou Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary, kterého se
kazdoroc¢n¢ ucastni tisice navstévnika (kviff.com, 2019). Ale nejedna se pouze o tento
festival, v ramci lazenské sezony se centrum mésta pravidelné plni riznorodymi kultur-
nimi akcemi. Samotna lazenska sezona zacina slavnostnim zah4jenim, mésto oziva také
pfi Mattoni Karlovarském karnevalu, food festivalu, Jazzfestu ¢i Porcelanovych slavnos-
tech (karlovy-vary.cz, 2015). Mezi tradi¢ni kulturni akce Plzné lze zatadit multizanrovy
festival Ziva ulice, Mezinarodni divadelni festival, piredavani hudebnich cen Zebtik &

filmovy festival Finale Plzen a mnoho dalSich (akce.plzen.eu, 2020).
3) Vizualni styl mésta
Praha

Logo a cely vizualni koncept byl pro Prahu vytvoien v roce 2002 od studia Najbrt, tedy
toho samého, co tvorilo vizudlni styl pro mésto Ostrava. Logo obsahuje Ctyfi jazykové
varianty slova Praha v ¢erveném ctverci. Tyto Ctyfi varianty zastupuji vSechny svétové
jazyky pouzivajici latinku. Logo ma symbolizovat otevienost mésta a vstficnost viici
vSem lidem a narodnostem, které ve mesté€ ziji (najbrt.cz, 2002). Ackoliv se jedna o vizual
hlavniho mésta, neslucuje tento koncept vSechny méstské ¢asti ani piispévkové organi-
zace dohromady. Tim vzniké urcitd nesourodost a z ostatnich pouzivanych znacek neni

jasné, ze méstska Cast k Praze patii, komplikaci je pravdépodobné mnozstvi méstskych

¢asti, kterych je az 57 (czechdesign.cz,2018).
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Obrdzek 14: Logo mésta Praha

PRA|HA
PRA|GUE

PRA|GA
PRA|G

Zdroj: www.najbrt.cz, 2002

Ostrava

Ostrava byla jednim z poslednich velkych mést, které nemélo vlastni logo a vizualni styl.
V roce 2007 bylo k vyhotoveni vybrano Studio Najbrt. Novému vizualnimu stylu vyrazné
dominuje samotné logo, které ve své dobé vyvolavalo urcitou kontroverzi. Podobu loga
tvofi nazev meésta se tfemi vykfi¢niky, které vyjadiuji dynamiku, energii a sebevédomi
mesta, jeho obyvatel. Novy vizudl a logo se objevuje nejen na upominkovych predmeétech
¢i hlavickach oficidlnich dokumentti mésta, ale tyka se také ptispévkovych organizaci,
méstskych obvodt ¢i hromadnych dopravnich prostiedk. Mésto tak ziskalo logo, gra-
ficky manual a licenci na jeho neomezené pouzivani jak v Ceské republice, tak i v zahra-

nic¢i (ostrava.cz, 2016).

Obradzek 15:Logo mésta Ostrava

OSTRAVA!I! NEMOCNICE!!

°
MESTSKA NEMOCNICE OSTRAVA

Zdroj: www.najbrt.cz, 2007; wikipedia.org, 2020

Zlin

Vizualni styl mésta Zlin patfil jednim z prvnich komplexnéjsich styld, které zahrnovalo
rizné prvky mésta — od méstského mobilidfe, ptes vzhled ukazatelli a oznaceni ulic, pik-
togramy ¢i méstskou policii. Pfesto oproti dneSnim vizualim neni zcela propracovany,
atedy neni jednotny pro vSechny méstské podniky a méstské ¢asti. Vytvoren byl jiz
Vv roce 1997 Petrem Babdkem a Tomasem Machkem, tuto podobu ma dodnes. Barvy vi-
zualu odkazuji na heraldicky znak mésta, presto je cely vizual pojat modernisticky a jed-

noduse diky samotné ,,jednostylovosti* architektury mésta. VEétsina budov mésta pochazi
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az z prvni poloviny 20. stoleti a pfili§ starSich pamatek k nalezeni neni (czechdesign.cz,

2017).

Obrdzek 16: Logo mésta Zlin

Zdroj: www.designportal.cz, 2016

Liberec

Meésto Liberec se fadi mezi mésta, ktera si dala vypracovat jednotny vizualni styl, kon-
krétné v roce 2017 od grafika Ondfeje Zamise. Doposud bylo vyuzivano tradi¢niho mé&st-
ského znaku, a veskeré propagacni materialy mély rozdilné provedeni a nepisobily jed-
notn¢. Byl tedy vytvofen konkrétni vizualni styl, kterému vévodi logo mésta. Jedna se
0 ,,stfiSku* vedle vyrazného pismene L, které ma vyznacovat, jak vyznamnou metropoli
Liberec je. Jeho dominanta Jestéd je ndsledné vytvotena pravé pomoci znaku stiechy, se
Kterym se da dale pracovat v mnoha variantach. Znak ma ¢ervenou barvu, ktera opét vy-
chazi z pavodni barvy znaku a vlajky mésta, ale 1ze vyuzit 1 jinych barevnych provedeni

na zaklade¢ situace (liberecky.denik.cz, 2017).

Obrdzek 17: Logo mésta Liberec

"Liberec

Zdroj: www.designportal.cz, 2017
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Mlada Boleslay

Me¢ésto Mlada Boleslav do soucasné doby pouzivalo pouze erb mésta, tedy stfibrného lva
na modrém §tit€. Na erbu vSak nebyla uvedena zadna zminka o tom, Ze se jedna o znak
mésta Mlad4 Boleslav. Casto tak dochéazelo k libovolnym transformacim ze strany mést-
skych podnikti, organizatora akci apod. Rada mésta nasledné schvalila verzi znacky v po-

dobe¢ stavajiciho erbu doplnéného o nazev mésta (mb-net,cz, 2015).

Obradzek 18: Logo mésta Mladd Boleslav

Statutarni mésto

¥ Mlada Boleslav

Zdroj: www.plavanimb.cz, 2016

Karlovy Vary

Také mésto Karlovy Vary ziskalo v roce 2012 novy vizualni styl od graficky Evy Hude¢-
kové. Cilem bylo vytvofit systém pravidel, jak prezentovat destinaci, tak, aby ptsobila
diavéryhodné a kultivované. Nejvétsi podstatou mésta jsou termélni prameny. Na tuto
skute¢nost odkazuje symbol stupiii u slova Vary. Nazev mésta je barevné rozlisen s tim,
ze Vary jsou uvedeny vyrazng s jiz zminénym symbolem. Samotny ndzev Vary byl na-
zvem puvodnim a je tak zarovenl mésto nazyvano v bézné feci. Logotyp je barevné roz-
délen na modré Karlovy a ¢ervené Vary, coz vychazi primarné z intuitivniho rozliSeni na

teplou ¢ervenou a studenou modrou barvu (vodu) (mmkv.cz, 2019).

Obrazek 19: Logo mésta Karlovy Vary

KarlovyVARY®

Zdroj: https://mmkv.cz/cs/logo-vizualni-styl-mesta, 2019
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4) Vybavenost hromadnymi ubytovacimi a stravovacimi sluzbami

Tabulka 1: Pocet ubytovacich a stravovacich zarizeni

Plzenn | Praha | Ostrava Karlovy Zlin Miada Liberec
Vary Boleslav

Pocéet HUZ
(2018) 65 816 64 132 31 14 49
Primérny po-
¢et pienoco- 1,7 2,3 1,9 4,6 2,1 2,4 2,2
vani (2019)
Pocet stravo-
vacich zafizeni | 1316 | 13 898 1609 711 512 192 670
(aktivnich)

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle czso.cz, 2020
Tabulka 2 vyjadiuje subjektivni bodové hodnoceni jednotlivych kritérii. Mezi destinace

je vzdy rozdéleno vzdy 7 bodia (1 — nejméné, 7 — nejvice), soucet bodi poté udava potradi

destinaci.
Tabulka 2: Porovndni kritérii
Plzen Praha | Ostrava Karlovy Zlin Mlada Liberec
Vary Boleslav
Indu,strlalnl 5 6 7 4 1 5 3
pamatky
Kulturni 6 7 4 5 5 1 3
akce
Sluzby 4 7 5 6 1 2 3
Vizualni
styl mésta 6 4 7 3 2 1 5
Body 21 24 23 18 6 6 14
Volba 3. 1. 2. 4, 6./7. 6./7. 5.

Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2020
V ptipad€ industridlnich pamatek 1ze uvazovat, Ze Ostrava je dominantni destinaci, ktera
se svymi industrialnimi objekty umi efektivné pracovat a vytvafit tak kvalitni produkt
cestovniho ruchu. Z tohoto pohledu by stejné ptedpoklady mélo mit i mésto Zlin, to vSak
se svou vybavenosti industrialnimi pamatkami nedokéaze pracovat stejné¢ dobie. V tomto
ohledu je Fabrik tour v Karlovych Varech mnohem propracovangjsi piistup k industrial-
nimu cestovnimu ruchu a vhodné tak rozsifuje své portfolio nabizenych atrakci. Mésto
Liberec primarné netézi z primyslového cestovniho ruchu a fadi se spiSe mezi destinace
vhodné ke sportovani ¢i navstéveé sportovnich akci. Tyto aktivity nasledné¢ mohou byt
doplnény atraktivitami v samotném Liberci. Naopak Mlad4 Boleslav na svou primyslo-
vou minulost spoléha vice, kdy oteviené provozy automobilky Skoda dopliiuji automo-
bilové akce, které zde maji svlij vyznamny prostor. V ptipad€ pfemeny tzv. brownfielda

se fadi Praha mezi mésta, ktera s timto umi pracovat a vytvaii fadu zajimave vyuzitych
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prostor, které se t&si popularité. Je jisté, Ze mésto Plzen jest¢ ¢eka intenzivni rozvijeni
tohoto typu produktu a celkové propagace industrialniho bohatstvi. V pfipadé kulturnich
akci ma Praha proti ostatnim méstim navrch. Vzhledem k ptitomnosti velkych kulturnich
prostor a jejich mnozstvi se fada kulturnich projektd soustied’uje praveé sem. Pokud opo-
meneme Prahu, mize mésto Plzen, na rozdil od Ostravy, ale také Zlina, nabidnout rizno-
rodé&jsi vyziti pro navstévniky. Ze strany konani kulturnich akci 1ze sméle tvrdit, ze se
Plzen fadi mezi pfedni destinace, ktera nabizi program pro vSechny vékové skupiny. Os-
trava se mize pysnit dvéma mezinarodnimi festivaly, pfesto oba dva cili spi§ na mladsi
generaci, ve Zlin€ se naopak zamé&fuji na folklor a tradice, coZ je opét zajimavé téma pro
uzsi okruh navstévnikii. Kona se zde vSak také Zlin Film Fest, ktery 1aka velkou skalu
divaku. Nyni se postupné piesouva i do dalsich vétsich mést, coz by mohlo mit pfiznivy
dopad na povédomi o festivalu, ale naopak by se mohla snizit navstévnost v samotném
Zlin€. Podobné jako Zlin mtize Liberec nabidnout filmovy festival Anifilm, ktery prezen-
tuje soucasnou animovanou tvorbu. Piivodné tuto akci hostilo mésto Tiebon, ale kvuli
vysoké navstévnosti (kazdorocné okolo 10 tisic navstévniki) nestacilo kapacitou a pie-
sunul se do vétsiho Liberce. Jelikoz se jedna o mezinarodni festival, ktery ve stiedni Ev-
rop¢ patii mezi nejvyznamngjsi, ocekava se ptiliv turistli a propagovani samotného mésta
(novinky.cz, 2019). Karlovarsky filmovy festival je bezesporu vyraznou akci, ktera si
vzdy vyzada i zna¢nou medialni pozornost, jelikoZ se zde soustfed’uje vétSina znamych
herct ¢i jinych umélcd, a to i téch ze zahrani¢ni. Nasledna lazenska sezona méstu na
atraktivité neubira, spiSe naopak a stava se cilem fady navstévniki, kdy historicky a ar-
chitektonicky libivé centrum mésta oZiva fadou festivall a akci, které mohou byt mensiho
charakteru, ale stavaji se piijemnym zpestfenim. JiZ zminéna Plzeni se vyraznégji soustie-
d’uje na hudebni, ale také divadelni festivaly, které¢ kazdoro¢né navstivi riiznoroda sme-
sice lidi, at’ mluvime o znamém mezinarodnim festivalu Metalfest, Mezinarodni festival
divadlo, ktery do mésta privede soubory z celého svéta Ci Pilsner Fest a Léto v Prazdroji,

kde se stietava industrialni prostiedi s nabidkou kulturniho vyziti.

V piipadé nabizenych sluzeb se Karlovy Vary fadi k méstim s velkym mnozstvim uby-
tovacich zafizeni S pfihlédnutim na velikost mésta. Mésto vSak pracuje se svou lazeniskou
Image a vi, ze takto je schopné ubytovani zaplnit. Tomu, Ze se stale jedna primarn¢ o 1a-
zeniské mésto, odpovida 1 primérna doba pfespani, ktera ¢ini 4,6 dni. Prahu opét neni
tteba zminovat, jelikoZ se jedna o hlavni mésto, kde se koncentruje nejveétsi mnozstvi

turistd, ale také kongrest a jinych druhi cestovniho ruchu, fadi se Praha s mnozstvim
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sluZeb na prvni mista. V ptipadé primérné stravenych noci se s 2,3 dny fadi mezi primér
vetSiny destinaci. Mésto Liberec mé oproti témto méstim pouhych 49 hromadnych uby-
tovacich zafizeni, nicméné¢ primérna doba pienocovani ¢ini 2,2 noci, coz odpovida Siroké
nabidce mésta ale také oblasti Jizerskych hor. Zlin ¢i Mlada Boleslav maji oproti vybra-
nym destinacim mensi pocet HUZ, pocet odpovida velikosti mésta, ale také tomu, Ze
meésta nejsou primarni turistickou destinaci. Pfesto je zde primérny pocet pfenocovani
0 néco vyssi, nez ve velkych méstech jako je Ostrava ¢i Plzenl. Lze to pfisuzovat i fadé
zajimavosti, které nabizi cely Zlinsky a Stfedocesky kraj. Nicméné se zvySuje pocet stra-
vovacich zafizeni, coZ ocefiuji i mistni obyvatelé, které téchto sluzeb na rozdil od ubyto-
vani mohou také vyuzivat. Plzeni a Ostrava se stietavaji jak v po¢tu ubytovacich zatizeni,
tak i v ptipad¢ téch stravovacich. Je tfeba upomenout, ze tato mésta nekonkurovala jen
Vv teoretické roving, ale byla soupeficimi mésty pii volbé Hlavniho mésta kultury 2015,

kdy v tomto souboji mésto Plzen vyhralo.

V piipadé image mésta a pojeti mestského vizualu fadi se Plzen, Ostrava a Liberec k t¢ém
poveden¢jsim. Hlavné z diivodu, Ze je vizual vyuzivan opravdu v celém mésté a jsou
tomu pfizptisobeny nejen propagacni materidly a oficialni dokumenty mésta, ale i veSkeré
ptispévkové organizace nebo meéstské casti. Nutno podotknout, ze vizualy zminénych
mest vyvolaly fadu diskusi a ¢asto i nevole. Nicméné jim tento fakt pfinesl vétsi medialni
propagaci a nasledné i pfijeti ze strany vefejnosti. Praha ¢i Karlovy Vary s podobnym
konceptem zacaly také pracovat, nevztahuje se v$ak na jiz zminéné ptispévkové organi-
zace a méstské ¢asti, které si drzi sviyj ptivodni vizudlni styl. Zda bude vizudl aplikovan
v budoucnosti ve vétsi §ifi neni v zadnych materiadlech uvedeno. Mésto Zlin sice patiilo
mezi prvni mésta s vypracovanym konceptem, ten vSak maji jiz fadu let a nema takovy
dopad, jaky by vizudl a znacka mésta méla mit. Vizudl je opé€t aplikovan na vSechna vi-
ditelnd mista mésta a materidly, nezahrnuje vSak organizace a podniky spadajici pod
spravu mésta. Mlada Boleslav ke zmén¢ vizudlni stylu zatim nepfistoupila a nadale vyu-

Ziva historicky znak doplnény o nazev mésta.

Plzen se tedy fadi mezi destinace s kvalitnimi podminkami pro kulturni ¢i rekreaéni ces-
tovni ruch a lze tedy tuto nabidku vhodné doplnit o cestovni ruch industrialni, kdy se tak
meésto muze stat vhodnou alternativou kombinujici Sirokou skalu zazitkti. Konkurentem
pro vSechny destinace bude vzdy mésto Praha, pokud nebude do tohoto porovnani neza-

fazena, mohlo by se konkurentem ¢i partnerem v této oblasti stat mésto Karlovy Vary,
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které se nachazi nedaleko Plzn¢ a taktéz disponuje dostatkem produktt kulturniho a in-
dustridlniho cestovniho ruchu, které je navic obohaceno o pfitomnost 1é¢ivych prament

a lazenskych zatizeni.

Konkurujici destinaci se vSak muize stat také zahrani¢ni mésto Linz, které se nachazi v ne-
dalekém Rakousku, tedy necelé 3 hodiny cesty od Prahy ¢i Plzné. Rozmach mésto Linz
zazilo diky dobrému napojeni na vodni a zelezni¢ni dopravu. Vedle tovaren na vyrobu
oceli a textilu, zde byl i pramysl na zpracovani tabaku. Budova, ve které se tabak zpraco-
vaval, nyni jiz neslouzi pivodnimu ucelu, ale vznikly zde jedine¢né prostory pro zacina-
jici spole€nosti, kreativni profese, prostory pro akce, nakupovani ¢i stravovani (ar-
chiweb.cz, 2017). Dnesni Linz je unikatni tim, Ze mésto zabyvajici se t€Zkym prumyslem
za posledni stoleti velice zménilo svoji image, zejména pokud jde o kulturu v tom nejSir-
§im slova smyslu ¢i zivotniho prostiedi, na jehoz zlepSeni se tu stale pracuje. Vyslouzilo
si tak pfizvisko ,,mésto budoucnosti“. Vyrazné tomu dopomohl i titul Evropského mésta
kultury v roce 2009. Kromé pamatek a moderni architektury, tak nadale nabizi fadu moz-
nosti kulturniho vyziti (rakousko.svetadily.cz, 2012). Nejvyraznéjsi kombinace pramyslu
a moderniho uméni vyrostla za poslednich n€kolik let v pfistavu Mural Harbor, kdy staré
fasady prumyslovych budov ptrekryvaji graffiti. Jedna se o galerii pod Sirym nebem, kdy
kazda prohlidka dokl byva zakoncena moznosti vlastniho graffiti. Originalné pojat i nej-
vetsi primyslovy areal Rakouska Voestalpine Stahlwelt neboli Svét oceli. Lze objevit
nejnovejsi technologii vyroby oceli od pocatku az po finalni vyrobek, to vSe v budovée
propojené mosty a vyzdobené obrovskymi chromovymi koulemi. Linz se tak stava més-
tem, které muze nabidnout pro kazdého néco. Kazdé jaro se zde kona napiiklad Crossing
Europe Festival, v ¢ervenci festival pouli¢niho divadla Pflasterspektakel, v zafi pak Ars
Electronica Festival a béhem roku jesté mnoho dal$ich vrcholnych kulturnich akei. Jedna
se o zdatilou proménu ve velmi turisticky atraktivni destinaci se zajimavou architekturou,

muzei, galeriemi, akcemi ¢imz se Linz mizZe stat inspiraci pro vSechny ostatni mésta (de-
nik.cz, 2009).
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4.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pouzita data byla ziskana z dotaznikového Setfeni, které ¢italo 230 respondentti. Sbér do-
taznikll byl provadén pievazné elektronickou formou. Tato skute€nost umoznila, Ze vétsi
¢ast respondenttl tvoii lidé z jinych krajl, které by bylo obtiZné ziskat pfi jiném zpisobu
dotazovani. Konkrétné ma kazdy kraj alespon jednoho respondenta. Dotaznik zahrnuje
zeny 1 muze, kdy nejvice zastoupenou skupinu tvoii Zeny, které tradi¢né na dotazniky
odpovidaji s vétsi ochotou nez muzi. Ve vékovych kategoriich tvoti nejvétsi podil respon-
denti ve skupiné 15-25 let. Tato skute¢nost je zapfi¢inéna zpisobem dotazovani pfes in-
ternet, kde je tato skupina nejaktivnéjsi. Nékteré z dotaznikli byly ziskany osobnim dota-
zovanim hlavné v rdmci respondentt starSich 50 let, ktefi nejsou na internetu a socialnich

sitich natolik aktivni.

Obrdzek 20:Podil rezidenti a nerezidentt

(n=230)

68 %

mRezidenti @ Nerezidenti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Prvni z otazek sméfovala ke zjisténi, v jakém poméru jsou respondenti z Plzné a z jinych
mist. Pfevazna vétsina, konkrétné 68 % respondentti, byla mimoplzenskych. Tato skutec-
nost vychéazi hlavn¢ z diivodu, ze dotaznik byl sdilen online na socialnich sitich. Mlze to
vSak poskytnout objektivnéjsi pohled na image mésta ze strany nerezidentd, ktefi prav-

dépodobné nemaji citoveé zabarveny nazor, tak jako plzensti obyvatelé.
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Obrazek 21: Vek respondenti

(n=230)
2% 1%

4%

E15-25 026-35 m36-45 W46-55 W56 -65 E6S avice

Zdroj: Viastni zpracovdni, 2020
Ve vékovém rozhrani byla nejvice zastoupena skupina do 25 let (65 %), jak jiz bylo zmi-
néno vySe v kapitole limity vyzkumu. Zastoupenou skupinou jsou také respondenti od
25-35 let (20 %) ¢i 36-45 let (11 %). Ve vysledcich se pfili§ neodrazi nazor skupiny starsi

65 let (1 %), jelikoz se jednalo pievazné o elektronicky sbér dotazniki.

Obrazek 22: Zdjem o ndvstévu meésta u respondentd, kteii mésto dosud nenavstivili

(n=59)
50% 45,8 %
40% 35,6 %
30%
20% 17 %
10% 17%
0% [ |
ANO SPISE ANO  SPiSE NE NE

Zdroj: Viastni zpracovdni, 2020
Jednou z otazek, ktera smé&fovala na nerezidenty, byla, zda by méli zajem meésto navstivit,
pokud Plzen doposud nenavstivili. V piipadé€, zda by mésto navstivit chtéli, se 45,8 %
respondentl vyjadfilo, Ze spise ano. Méné respondentti (35,6 %) odpovédelo ano a mésto
by radi navstivili. Jednd se o pozitivni vysledek, kdy ma destinace stale potencial oslovo-
vat nové navstévniky. V ptipad¢ respondentd, kteti odpovedéEli spise ne / ne byl nejcastéji
uvadén diivod vzdalenost destinace ¢i nezajimavost destinace. Co se ty¢e vzdalenosti,

jedna se o respondenty z Jihomoravského, Moravskoslezského ¢i Zlinského kraje. Dalo
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by se tedy uvazovat o dostupnosti dopravniho spojeni z koutt téchto kraji, které nemusi
také respondenti z kraje Usteckého a Stiedoceského, které nejsou od destinace natolik

vzdalené.
Obrdzek 23: Divody ndvstévy mésta
(n=97)

Rekreace I 34,2 %
Zabava I 38 %
Navstéva ptibuznych/znamych IS 26 %
Navstéva kulturnich zafizeni.. I 39,5 9%
Pracovni/sluzebni cesta I 18 %
Sport N 158 %
Nakupy I 2?2 %
Tranzit I 10,5 %

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2020
Do dotaznikového Setieni byla zatazena také otdzka tykajici se dlivodu navstévy mésta.
V této otazce mohli respondenti zvolit i vice odpovédi. Nejéastéji se jednalo o navstévu
kulturnich zatizeni (39,5 %), nasledovano zabavou (38 %), rekreaci (34,2 %) ¢i nakupy
(22 %). Respondenti uvadéli i jiné divody, které je do mésta ptivedly. Rada respondenti
jako diivod uvadi konkrétné navstévu Plzenského Prazdroje, Pivovarského muzea, Klubu
malych pivovart ¢i jinych malych pivovart, které se ve mésté nachazeji (Purkmistr, Ra-
ven, Beer Factory...). Znamena to, ze image pivovarského mésta je stale aktudlni a ne-
prestava byt tedy atraktivni pro fadu navstévnikl a pivnich nadSenct. Piesto nejvice zmi-
novanym divodem V kategorii jiné bylo studium vysoké ¢i stfedni Skoly, pfijimaci
zkousky na vysokou Skolu ¢i st¢hovani nékterého ze sourozencili na vysokoskolské koleje.
Nejedna se o zadny konkrétni typ cestovniho ruchu, ptesto je to vyznamny faktor v na-
vS§tévnosti mésta. Je o€ividné, Ze tito respondenti primarné navstivili destinaci z divodu
studia, ale je velmi pravdépodobné, ze touto navstévou mohou destinaci zac¢it vnimat také

jako turisticky cil.
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Obrdzek 24: Doporucili byste destinaci svému okoli?

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle npscalculator.com, 2020
Jedna z otazek, ktera cilila opét na nerezidenty, ktefi mésto Plzen jiz dfive navstivili. Zjis-
tovala, zda by destinaci doporucili i svému okoli. Volit mohli na skéle 0—10, kdy 10 bodi
vyjadiuje nejvyssi uroven doporuceni. K vyhodnoceni bylo vyuzito metody Net Promoter
Score, ktery porovnava podil tzv. Propagatorti (body 9 a 10) a Kritiki (body 0 az 6). Ti,
ktefi na Skale zvolili body 7 a 8 se fadi mezi tzv. Neutralni, téch bylo v rdmci vyzkumu
39 %. Kritika bylo 25,5 % a Propagatort 34,7 %. Vysledek mtze dosahovat 100 % v pfi-
padé¢, ze vSichni dotazani budou mezi Propagatory, ¢i — 100 %, kdyZz budou vSichni mezi
Kritiky. Rozdil konkrétnich Propagatort a Kritikti vySel 9 %, coZ se stale fadi mezi kladné
vysledky. Znamena to, Ze je 0 9 % vice nadSenych respondenti nez téch nespokojenych.
Neni to vSak vyrazny rozdil, fada z dotdzanych by destinaci svému okoli spiSe nedoporu-
¢ila. Jejich nazor mohl byt ovlivnén negativni zkuSenosti nebo také pouze subjektivnim
nazorem o nezajimavosti destinace. V tom piipad¢ by respondent mohl své pocity preda-
vat dal. Tento ukazatel je vSak pouze pro orienta¢ni piedstavu a neni jisté, Ze se tomu tak

doopravdy stane.
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Obrdzek 25: Vnimdni destinace respondenty

(n=230)

Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2020
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Primyslové

K vyhodnoceni otazky ohledné vnimani mésta byla zvolena Skalova otazka. Respondenti

méli rozhodnout, ke kterému slovu se vice ptiklani. Sémanticky diferencial ukazuje, ke

které z variant se priklani vétSina respondentt. Je zietelné, ze respondenti mésto vyhod-

notili spiSe jako historické nez moderni, k ¢emuz se vaze naklonost v dalsi skale, a to ke

slovu konzervativni. Pfesto respondenti vyhodnotili mésto Plzeni jako vstiicné, sportovni,

ale také kulturni a turistické. Pozitivnim vysledkem je, Ze ve vétsing piipadi lidé vnimaji

meésto kladné a neptiklani se k negativnim pojmim jako nebezpecné ¢i Spinavé, jelikoz

kazdé negativni zkuSenost navstévnikl utvari jejich predstavu o destinaci, ktera se pozd¢ji

obtizngji méni.

Prostfednictvim statistického nastroje chi kvadrat byla ovétena zéavislost v ptipadé vy-

sledku, zda existuje zavislost mezi volbou piivlastku a vékem respondenta.

Vysledky byly ovéteny na hladiné vyznamnosti 10 %, 5 %, 2,5 % a 1 %, kterymi potvr-

zujeme hypotézu, ze v tomto vztahu existuje zavislost.

Dle vzorce chi kvadratu:
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Testoveé kritérium: )(2 = 49,425

Sila zavislosti byla nasledné ovétena tzv. pravidlem Cramerova V, které je vyuzivano,
pokud ve vztahu pocitame s vice nez dvéma fadky a sloupci proménnych. Hodnoty Cra-
merova V se pohybuji v intervalu <0;1>, ktery vyjadiuje silu zavislosti — 0 (absolutné bez

vzajemné zavislosti); 1 (absolutni zavislost) (Geoinovace.geogr.muni.cz, 2010).
X2 49,425
rmer V. = _— = —_—— 2
Carmerovo 4 \/ n*(q—1) \/230*(5—1) (2)

x?%=49,425 (chi kvadrat)

n =230 (mnozina hodnot)

q =5 (minimélni hodnota mnoziny hodnot)

V=0,23178

Vysledek Cramerova V vypovida o tom, Ze se jedna o stfedni silu zavislosti.

Obrdzek 26: Ndzor rezidentt a nerezidentt na atraktivitu destinace

(n = 230)

60% 56 %
52 %

50% 45 %
40% .
30% 249
20% 15%

5%
0,

0 %
0% = e
ANO SPISE ANO SPISE NE NE

mRezidenti @ Nerezidenti

Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2020
Otazkou ,,Povazujete destinaci za atraktivni* bylo sméfovano na vyjadieni nazoru oh-
ledné atraktivnosti destinace. Opét se jednd o porovnani nazoru respondentil rezidentd
a nerezidentl. V ptipad¢ volby jednozna¢ného ano tuto moznost volili ndvstévnici Castéji
nez mistni obyvatelé, konkrétné v 52 % ptipadt ku 24 %. Dalo by se tedy predpokladat,

ze shledavaji destinaci atraktivnéj$i nez samotni rezidenti. Pravdépodobné zde funguje
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tzv. “slepota vii¢i mistim, ktera vidame kazdy den, a stavaji se tak vSednimi. V souhrnu

piesto rezidenti vyjadrili ndzor, ze Plzen je atraktivni destinaci.

I zde byl na posouzeni zavislosti pouzit statisticky nastroj chi kvadrat. Posuzoval, zda
existuje zavislost mezi hodnocenim rezidentl a nerezidentl. Tedy jestli atraktivnost hod-

noti rezidenti stejné tak jako nerezidenti ¢i nikoliv.
Chi kvadrat: x*=23,729

Vysledky byly ovéteny na hladin€ vyznamnosti 10 %, 5 %, 2,5 % a 1 %, kterymi potvr-

zujeme hypotézu, ze v tomto vztahu existuje zavislost.
Pravidlo CramerovaV: V =0,3212

Ovéfeni Cramerovym pravidlem potvrdilo, Ze hodnota 0,3212 vyjadiuje stfedni aZ pod-

statnou zavislost vztahu.

Tabulka 3: Atraktivita destinace podle rezidentt/nerezidentu

Co povaZzuji na destinaci atraktivni

Rezidenti Nerezidenti
Centrum meésta Architektura mésta
Namesti Centrum meésta

Historické pamatky (Syna-
Mistni kluby a divadla goga, Katedrala sv. Bartolo-
mgéje)

Pivovar, historie pivovarnic-

Kavarny, restaurace tvi

KMP a malé pivovary (Ra-

Mgstské parky a sady ven, Purkmistr)
Rybniky a lesy Skodovy zavody
Festivaly a akce ve mésté Zoologicka zahrada

Sportovni vyziti (Skoda

sport areal, bazén, hiiste...) Kulturni akee a festivaly

Kulturni prostory
(DEPO2015, Loosovy inte-
riéry, Moving station...)

Zname sportovni kluby
(FCVP, HC Skoda)

Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2020
Tato otazka se dotazovala, z jakého divodu respondenti konkrétné povazuji destinaci za
atraktivni ¢i nikoliv. Odpovédi jsou rozdéleny podle toho, zda se jednd o rezidenta ¢i
nerezidenta. Je patrné, ze pohled na atraktivitu se v tomto ptipad¢ 1isi — rezidenti shleda-
vaji atraktivitu v samotném centru mésta, ale nasledn¢ se zaméiuji na vybavenost kavar-

nami a restauracemi, uvadéji akce a festivaly konané ve méste, ale také sportovni vyziti,
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znamé sportovni kluby a pfirodu uvnitf 1 vné centra mésta, tedy mista, kterd nemusi byt
pro bézného navstévnika prvoplanové znama ani zajimava. Naopak nerezidenti vyzdvi-
huji klasické turistické cile jako zoologickou zahradu, pivovar, historické centrum a pa-

matky, konkrétné byla také Casto zdiraznovana samotna architektura mesta.

Tabulka 4: Neatraktivni prvky destinace

Co neni na destinaci atraktivni

Rezidenti Nerezidenti

Nedostatek zajimavych mist | Nedostatek zajimavych pa-
a pamatek matek

Meésto vhodné spise pro vy- | Neznalost zddnych zajima-
ziti student vych mist

Malo dobrych restauraci a | Nezajimava atmosféra
kavéren mésta

P¢kné centrum meésta, ale
zbytek mésta vSedni

Studentské mésto

Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2020
Na otazku, pro¢ respondenti nepovazuji destinaci za atraktivni, se odpovédi rezidenti
i nerezidentd relativné shoduji. Pfevazuje nazor, ze v destinaci postradaji zajimava mista
a pamatky, neshledavaji pocet stravovacich zafizeni za dostacujici a zaroven povazuji
meésto privétivé spise ke studentiim. Je ocekavané, ze neni mozné zavdéc€it se vsem na-
vs§tévniklim a ovlivnit tak jejich nazor na destinaci, pfesto neni ziejmé, zda neshledavaji
zadna mista atraktivni z ur¢itého subjektivniho hlediska nebo zda neznaji vSechna mista,
ktera destinace nabizi a ktera by mohli v rdmci cesty navstivit. Neotfelym zptsobem tra-
veni volného ¢asu by mohl byt v budoucnu prave industrialni ¢i pamét'ovy turismus, ktery
oslovuje navstévniky, kteti neshledavaji v ,,béznych* atraktivitach zalibeni a hledaji néco

nového.
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Obrdzek 27: Spojujete si ndvstévu mésta Plzné s ndvstévou primyslovych/pamétovych pamdtek?

(n=230)
70%
60% 26 % >0 %
50% 45 % 44 %
40%
B Vzpominkové udalosti,
30% vyroci ¢i pamatky
0% o Prﬁrr}yslové (technické)
pamatky

10%

0%

ANO NE

Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2020
Tyto otazky byly do dotazniku zatazeny S ohledem na Strategicky plan rozvoje cestov-
niho ruchu Plzné pro obdobi 2019-2023, ktery se chce do budoucna zaméfit na industri-
alni a pamétovy turismus, ktery se prozatim fadi mezi méné obvyklé turistické vyziti.
M¢esto Plzen ma vsak diky své historii zcela vyhovujici potencial, Ktery doposud nebyl
dostatecné rozvinut. Otazka byla poloZena viem respondentiim bez rozdilu mista bydlisté.
Na otazku, zda si respondenti spojuji mésto Plzen s industrialnim turismem, se kladné
vyjadiilo 56 % z nich. Co se ty¢e pamét'ového turismu, bylo kladnych odpovédi o néco
méné, konkrétné 45 %. Z odpovedi vyplyva, ze primyslovad minulost i soucasnost (Pl-
zetisky Prazdroj, Skodovy zavody apod.) je v myslich respondentii zakofen&na vice nez

spojitost s poslednim osvobozenym méstem americkou armadou.
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Obrdzek 28: Ndvstévnost industridlnich pamdtek ve vztahu rezident/nerezident

(n=230)
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Zdroj: Viastni zpracovdni, 2020
U jedné z otazek mohli respondenti vidét vybrané fotky industridlnich pamatek v Plzni.
Me¢éli zodpovédet, zda tato mista nékdy v minulosti navstivili. Odpovédi jsou rozd€leny
podle toho, pokud se jedna o rezidenta ¢i nerezidenta. V piipad¢ rezidentl vétSina odpo-
védéla, ze tato mista zna a navstivila je, v pripadé nerezidentd mista navstivilo 25,6 %,
coz neni Spatny vysledek, piesto vetsi ¢ast respondentd uvedla, ze mista doposud nena-

vstivila (42,2 %).

Obrazek 29: Zdjem o ndvstévu industridlnich pamdtek u nerezident(

(n=98)

EAno ONe

Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2020
V ptipadé zdporné odpovédi byli respondenti pfesmérovani na otazku dalsi, ktera zjist'o-

vala, zda by poptipadé o navstévu takovych mist jevili zajem. Jelikoz v ptipad¢ rezidenta
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odpovédél zaporné pouze jediny respondent, cilila tato otizka spiSe na nerezidenty.
V 80 % ptipadu se vyjadrili pozitivné a mista by navstivit chtéli. Oproti 20% zaporné
odpovédi se jedna o pozitivni vysledek a ma tedy smysl na image industridlniho mésta

pracovat. Je ocividné, ze své navstévniky by si tento typ turismu nasel.

Obrdzek 30: Zdjem o prumyslové pamdtky dle pohlavi

(n=99)
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ANO
22%
15,6 %
NE
3,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

BZENA mMUZ

Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2020
V ptipad¢€ piedchozi otdzky ,,Mé&li byste zdjem o navstévu technickych pamatek* se vy-
hodnocovani konkrétné zaméfilo také na to, jestli by tento specificky typ turismu ocenili
vice muzi nebo zeny. Dalo by se oCekavat, ze je toto téma vice atraktivni pro muze nez
pro zeny. Vysledkem je vSak ptevaha Zen, které by se takového turismu rady zGcastnily.
Vysledek by mohl byt ovlivnén vét§im mnoZstvim respondentek, piesto je procentni roz-
dil pekvapujici — zeny by v 58 % ptipadi mista rady navstivily, v ptipadé muzu se jedna

0 15,6 %.
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Obrdzek 31: Ndvstévnost pamétovych uddlosti ¢i objektu ve vztahu rezident/nerezident

(n=230)
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Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2020
Stejny princip dotazovani prostfednictvim fotek se tykal i pamétovych objektt ¢i uda-
losti. Respondenti opét méli odpovédet, zda mista nékdy navstivili ¢i se akce zc€astnili.
V piipad¢ rezidentl se vétSina dotazanych, konkrétné v 26,7 %, s pamétovym turismem
diive setkala. U nerezident je to opét naopak, zaporn¢ jich odpovédélo 62,8 %, coz je
vice nez v pfipad¢ industridlniho turismu. Lze uvazovat, ze pamétovy cestovni ruch neni
vSeobecné pfili§ zndamym pojmem a zZadnd z destinaci ho tak intenzivn€ nepropaguje na
rozdil od industrialniho cestovniho ruchu. Ziskat si pro tento produkt své ptiznivce bude

vvvvv

Z toho muize jen profitovat.
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Obrdzek 32: Zdjem o ndvstévu pamétovych uddlosti a objektu v pfipadé rezidenti/nerezidentd
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Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2020
V piipadé zaporné odpovédi u predchozi otazky (obrazek 31) byli opét respondenti pre-
smérovani na dopliujici otazku, zda by mista a udélosti navstivit chtéli. Tentokrat se mezi
respondenty objevili také rezidenti, coZz odpovida nepfili§ zndmému typu cestovniho ru-
chu ¢i nezajmu o tento typ udalosti. V pripad¢ rezidentd prevazovala odpoveéd, Ze by
zminéné objekty a udalosti navstivit chtéli, v§ak jen v nepfili§ velkém rozdilu byl nazor
opacny. Co se tyce nerezidentd, ani ti tentokrat nebyli zcela presvédceni o navstéve téchto
mist, jejich odpovédi se téméf rovnovazné rozdé€lily. Kladné odpovédélo 52,9 % respon-
dentt, vSak zaporné to bylo necelych 40 % respondentli, coz neni pfili§ velky rozdil.
Otazkou zustava, zda je to z divodu nezdjmu o tento konkrétni typ cestovniho ruchu, ¢i

si pod pojmem pamét'ovy cestovni ruch nedokéazi predstavit aktivity s tim spojené.
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Obradzek 33: Zaregistrovali jste znacku mésta Plzné?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2020
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V otazce ,,Zaregistrovali jste znacku mésta Plzné®, byli respondenti opét rozdéleni podle

toho, zda se jednalo o rezidenta ¢i nerezidenta. Neni ptekvapenim, ze rezidenti ve vétSineé

pfipadii znacku mésta znaji, v ptipad¢ nerezidentl vSak neni tato znacka stale v poveé-

domi. Neni to vSak takovym ptekvapenim, jelikoz se jedna o relativné novy koncept,

ktery si postupné ziskdva své misto v samotné destinaci. Piesto by se mélo aktivné pra-

covat na propagovani se i za hranicemi kraje.

Tabulka 5: Hodnoceni znacky mésta Plzné

Souhla- | SpiSe sou- , SpiSe ne- | Nesouhla-
, , Nevim , ,
sim hlasim souhlasim sim
Znacka mésta je od-
liSitelna od ostatnich 23 % 36 % 26 % 13 % 22%
meéstskych znacek
Znacka je snadno 35 % 38 % 12 % 12 % 3%
zapamatovatelna
Znacka ma vhodne |, o 30 % 17 % 27 % 4%
zvolené barvy
Znacka pusobisro- | 49 o, 43 % 9 % 8 % 4.6 %
zumitelné
Z““k‘: Ojveé“adca' 13 % 28 % 24 % 22 % 13 %

Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2020

Tato otazka zjistovala od vSech respondentd, jak na né¢ znacka mésta ptisobi. Hodnotila

se odliSnost od ostatnich méstskych znacek, zda je znacka zapamatovatelna, zda jsou

vhodné zvolené barvy ¢i je srozumitelna a nad¢asova. Ve vSech ohledech se nejvice re-

spondentt shodlo na tom, ze S vySe uvedenymi tvrzenimi spise souhlasi. Konkrétné byla

nejvetsi prevaha nazoru, spise souhlasim u tvrzeni, zda znacka piisobi srozumitelné.
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Takto odpovédélo 43 % respondentti, 39 % respondentil odpovédélo, Ze s tvrzenim sou-
hlasi. Vice rozlozené nazory byly v pfipad¢ tvrzeni, zda je znacka nadc¢asova. V tomto
ptipadé 22 % respondentti odpovédelo, Ze s tvrzenim spisSe nesouhlasi a pouhych 13 %
respondentd odpovédelo, ze s tvrzenim souhlasi. Pravdépodobné tedy piedpokladaji, Ze

znacka nebude v pfistich letech jiz aktualni.

Podobné vysledky odpovédi vysly i v piipadé tvrzeni, Ze jsou ve znacce pouzity vhodné
barvy. 30 % respondentl sice odpovédé€lo, ze spise ano, ale 27 % odpovédélo spise ne.
Tento maly rozdil mtze vyplyvat ze skutecnosti, ze vétsina respondentll neznd pozadi
tvorby, kdy byly barvy zvoleny podle barev v méstském znaku. Barvy jim v tomto pii-

padé nemusely nic evokovat.

Obrazek 34: Misto bydliste

(n=230)
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Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2020
Skala respondentti byla pestra, co se mista bydlisté ty¢e. Velkou ¢ast respondentil tvofili
respondenti z Plzeniského a JihoCeského kraje. Poté se v podobném 8 % az 6 % podilu
objevuji kraje Kralovehradecky, Moravskoslezsky, Jihomoravsky, Liberecky a Stiedo-
cesky. Ostatni kraje jsou zastoupeny 1 % - 3 % podilu.
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5 DISKUSE A NAVRHY

Cela prace se zaméfovala na prvky, které ovliviiuji celkovou image destinace, a tedy jeji
vnimani navstévniky. Vyzkum se konkrétné zamétoval na dva novéjsi druhy cestovniho
ruchu, které jsou momentalni prioritou destinace Plzen. Jedna se o pamét'ovy a industri-
alni cestovni ruch. Jak data napovidaji respondenti vice navstévuji technické pamatky nez
pamétni, pravdépodobné z diivodu, Ze se jedna o velmi specificky druh cestovniho ruchu.
Casto se poji ke konkrétnimu historickému obdobi &i udélosti, coz vyvolavé zdjem hlavné
leti, oteviraji své provozy a nechavaji nahlédnout do procesu vyroby. Mnohdy se jedna
0 produkty, které 1idé znaji a vyuzivaji (pivo, auta, sklo apod.). Tato skute¢nost je poté
zajimavou zkuSenosti 1 pro skupiny lidi, ktefi nemaji zalibu v technickych tématech.
V piipad¢é pamétového turismu by bylo vhodné oblast podobnym zplsobem zatraktivnit.
Je pravdépodobné, Ze fada lidi si tento druh turismu Spojuje pouze s nezazivnym vykla-
dem podobajicim se t¢ém na zamcich a hradech. Podobné¢ jako v pfipadé technickych pa-
matek nabidnout zéazitek, interakci, zajimavé provedeni, moznost si néco dobového vy-
zkouset, vyrobit ¢i ochutnat. Je zfejmé, Ze na pamét'ovy cestovni ruch by se mély zacit
destinace vice zaméfovat. Nejenze se jedna o zajimavy prvek do nabizeného portfolia
atraktivit, ale zaroven je to poucny a vychovny prostredek. Je diilezité pripominat dilezité
milniky déjin, zndmé 1 méné znamé, a to hlavné€ zajimavou a stravitelnou formou, ktera
Vv ¢lovéku zanecha dojem. V ptipadé pozitivni zkuSenosti zaénou navstévnici sami ak-

tivn€ vyhledavat dalsi pamatky pamét'ového turismu.

Jednim ze zdaftilych projektl mésta Plzen na podporu pamétového, ale zaroven i industri-
alniho turismu byla vystava K vyroci sta let od zalozeni republiky S nazvem ,,100PY*,
kterd se konala v industridlnich prostorech DEPO2015. Jednalo se o prufez stoletim, ktery
predstavovaly dobové vybavené mistnosti. Hlavnim prvkem byl piibéh jedné rodiny,
ktera po generace proziva rizné historické zmény, a to, jak se rozhodla své problémy
fesit. Bylo mozné projit kavarnou hotelu Continental, Skodovymi zivody, koupelnou
z dob normalizace nebo garazi, ve které se planovala emigrace. Cely ptibéh je doplnén
0 obrazovy a zvukovy material zivych rozhovort ¢lentl rodiny, radiovych zaznam ¢i te-
leviznich reportaZi. Nekteré ¢asti piib&hu byly skryty v exponatech a bylo na navstévni-
kovi je najit. Navstévnik mél tak jedinecnou Sanci realnéji se vcitit do probléma doby
a zamyslet se nad tim, jak by se rozhodoval on sam a tfeba i zménit postoj k dané dobé
(depo2015.cz, 2019).
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V piipadé technickych objektli a pamatek se osvédcila kombinace s kulturnimi akcemi.
Tyto dva prvky se usp&$né navzajem zatraktiviiuji. Casto se technicky objekt dostane do
povédomi lidi, ktefi primarné navstivili kulturni akci a zjisti, Ze je industridlni prostiedi
zajimavé a miZze vyuzit prohlidky a jinych sluzeb o kterych nepfedpokladal, ze v ramci
kulturni akce zaZije. Je to vyhodné také z druhé strany, kdy kulturnich akci jiz existuji
stovky, a proto je ticba se od ostatnich odlisit. Akce je ihned atraktivnéjsi kona-li se na-

ptiklad v plynojemu byvalé zelezarny, v arealu pivovaru ¢i ve vlaku.

Dalsim zjisténim vyzkumu bylo i to, co se respondentiim na destinaci nelibi. Vétsina od-
povédi se shodovala, Ze je destinace nezajimava z pohledu mist ¢i zazitkl a Ze je to mésto
spiSe pro studenty. Je pravdou, ze Plzen je univerzitnim méstem a vétsi cast akei cili praveé
na tuto skupinu. Resenim by mohlo byt rozsifeni nabidky kulturnich akei o jiné Zanry ¢i
praveé vyuzit potencialu pamét'ové a industridlni vybavenosti. V pfipadé samotné znacky
destinace povazuji respondenti znacku za kvalitni po strance vzhledu, barev, srozumitel-
nosti, pouze v ptipadé nadéasovosti nebyla odpoved’ tak jasna. Cilem tedy je, aby se tyto
,obavy* nepotvrdily a znaCku mnohem vice komunikovat a zaclenit do bézného Zivota
rezidentd, tedy obyvatel, kteti by se se znackou méli ztotoznit jako prvni. Dle grafického
manualu studia Dynamo design byla znacka ukazkové vyraznéji umisténa téZ na vozy
hromadné dopravy, na tklidové a popelaiské vozy ¢i pii vystavbé novych komunikaci
a budov. Lze tak snadno a zieteln¢ prezentovat, ze se jedna o znaCku mésta a zaroven tak
upozornit na ¢em vSem se mésto podili. Zasadni je tento vizualni koncept jiz neménit,
jelikoz je kvalitné propracovany a dava smysl, obyvatelé mésta a nadvstévnici jen potie-
buji ¢as se se znackou szit. V komunikaci je potieba nezapominat ani na navstévniky
z Ceské republiky a zahrani¢i, napiiklad ¢asti na veletrzich a vystavach cestovniho ru-
chu ¢i prostfednictvim tzv. fam trips. Jedna se o propagacni zajezdy, které jsou uréené
predevsim pro doméci nebo zahrani¢ni novinaie ¢i zastupce touroperatort, kteti poté pre-
davaji dal své zkuSenosti prostfednictvim ¢lankt ¢i tvorbou zdjezdi. Ty mohou byt tvo-
feny pro zahrani¢ni 1 domaci klienty, ale hlavné na miru specifickym skupindm, napiiklad
se zajmem v oblasti industridlniho cestovniho ruchu. Osvéd¢enym prosttedkem, ktery jiz
vyuZziva mnoho destinaci je turistick4 karta. Vytvofenim urcité ,,Pilsenpass® se nabizi fada

moznosti, jak ji vyuZit.
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PilsenPass:

Turisticka karta navstévnikiim nabizi moznost vidét to nejlepsi, co mésto nabizi, za vy-
hodnou cenu a zarovenn pohodlnym zptsobem. PilsenPass by nabizela fadu volnych
vstupli do nejznaméjsich pamatek a atrakei, poptipadé slevu na vstupném. Veskeré vy-
hody by se odvijely od dohod s partnery. Byt soucasti nabidky turistické karty poskytuje
provozovatelim objektli moZnost zviditelnit se a ptildkat vétsi mnozstvi navstévniki.
Spoluprace s partnery by nemusela byt pouze na trovni turistickych objektu, ale bylo by

mozné zahrnout i restaurace, kavarny, bary ¢i jiné obchody.

Kartu by bylo mozné potidit na jeden den ¢i vice dni, zaroven by slouzila jako jizdenka
vetejné dopravy v ramci vnitiniho padsma, aby se navstévnici mohli mezi objekty snaze
pohybovat. Jednou z méné podstatnych vlastnosti karty je, Ze posléze muze navstévnikovi

slouzit jako suvenyr.

Obrdzek 35: Ndvrh turistické karty

Turisticka

karta

Zdroj: Vlastni zpracovdni s pouZitim obrdzka oficidlni facebookové stranky mésta Plzné, graficky manudl znacky
Plzné, 2020
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Tabulka 6: Priklad cenovych vyhod s PilsenPass

PARTNERI BEZNA CENA CENA S PILSENPASS
Katedrala sv. Bartoloméje 50 K¢ /35 K¢ /25 K¢ Vstup v cen¢ karty
Velka synagoga 80 K¢ /50 K¢ Vstup v cené karty
Plzenské historické pod- 120 K¢ / 80 K¢ Vstup v cené karty
zemi

Patton memorial museum 60 K¢ /40 K¢ Vstup v cené karty
Zapadoceské muzeum 60 K¢ /30 K¢ Vstup v cené karty
Muzeum loutek 60 K¢ /30 K¢ Vstup v cené karty
Zapadoceska galerie 80 K¢ /40 K¢ Vstup v cené karty
Pivovarské muzeum 120 K&/ 80 K¢ 90 K¢ /40 K&
Plzensky Prazdroj 250 K¢/ 150 K¢ 200 K¢ /100 Ké
Loosovy interiéry 200 K¢ / 130 K¢ 150 K¢ / 80 K¢
Techmania science cen- 180 K¢/ 110 K¢ 150 K¢/ 80 K¢

trum

ZOO0 Plzen 170 K¢/ 120 K¢ 120 K¢ /70 K¢
Dinopark Plzen 130 K¢ /90 K¢ /65 Ké 100 K¢ / 60 K¢ /30 Ké
V’e Fejna doprava (vnitFni Dle tarifu V cen¢ karty

pasmo)

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle verejné pristupnych informaci zminénych zafizeni, 2020

Niaklady na porizeni karet:

Cena za vyhotoveni téchto turistickych karet se odviji od volby materialu ¢i zptisobu po-
tisku, od vlastnosti karty jako jsou ¢arové kody, magnetické pasky nebo bezkontaktnost,

ale také od mnozstvi objednanych kusii.

V piipadé 10 000 kust je obchodnikem odhadovana cena 3,20 K&/ks. za kartu standart-

nich vlastnosti (zakladni barvy, tvar, velikost, ¢arovy kod apod.) (perfectcards.cz, 2020).

Za rok 2019 mésto Plzen navstivilo 330 000 navstévnikia (plzen.eu, 2020), v piipadé
predpokladu, ze by takovy pocet lidi navstivil mésto 1 pfisti rok a pouze necelych 25 %
navstévnikd by vyuzila moznosti koupé turistické karty, ¢ini to potiebu 80 tisic kustu
karet na rok. V piipadé, ze uvazujeme stejnou cenu za jeden kus karty i pii tomto vys$sim
mnozstvi (tedy 3,20 K¢) by cena zakazky odpovidala 256 000 K¢ bez DPH (309 760 K¢
s DPH 21 %).

Ceny za jednu kartu se odvijeji od ceniktl jinych ¢eskych a zahrani¢nich mést, které tuto

sluzbu poskytuji, s prihlédnutim na velikost obce a §iti poskytovanych vyhod.
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Tabulka 7: Ceny turistickych karet

1denni 2denni 3denni

Plna cena
(dospély 15-65 let)

SniZena cena
(studenti 15-26 let a 300 K¢ 400 K¢ 500 K¢
seniofi nad 65 let)

D&ti 0-14,99 let;
prikaz ZTP a 180 K& 280 K& 380 K&
ZTP/P

Zdroj: Vlastni zpracovdni podle olomoucregioncard.cz/ceny-karty a linztourismus.at/en/leisure/plan-a-trip/city-
cards/linzcard/, 2020

370 K¢ 470 K¢ 570 K&

Pti odhadu rozlozeni navstévniki dle vékovych skupin Ize uvazovat, ze z 80 000 navstév-

nik® by byl pomér takovy:

e 50 tisic dospélych — 50 000 x 370 = 18 500 000 K¢
e 20 tisic studentd a seniora — 20 000 x 300 = 6 000 000 K¢
e 10 tisic déti a drzitelti prikazu ZTP a ZTP/P — 10 000 x 180 = 1 800 000 K¢

Tabulka 8: Odhadované vynosy a ndklady

Ziskana suma za rok 26 300 000 K¢

Ziskana suma za mésic 2191 667 Ké

Odhadované naklady na vy-
robu 80 000 kusu karet

Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2020

256 000 K¢

Néklady na samotnou vyrobu karet nejsou vysoké, presto je nutné pocitat i S pridruzenou
administrativou, vytvofenim a fizenim fungujiciho systému. Zaroven bude vyzadovana
spoluprace s podnikateli ve mésté a s tim spojené dalsi vyjednavani. Jejich podil na zisku
z prodeje turistickych karet by se odvijel od poctu navstévnika, ktefi vyuzili jejich sluzeb
prostfednictvim karty. Jedna se o velice variabilni koncept, a tak tyto typy karet mohou
byt definované i jinak. Nabizi se moznost karet pro rodiny, Skolni a jiné skupiny ¢i delsi
platnost karet. Dal$i moznosti je i1 rozdilny rozsah sluzeb poskytovanych kartou, a tedy

I jejich cena.
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Aplikace Visit Pilsen app:

V dnesni dobé modernich technologii, kdy vétSina lidi pouziva chytry telefon, je vhod-
nym dopliikem také vlastni aplikace. Pfenést by se do ni mohl koncept a obsah webovych
stranek visitpilsen.eu, jelikoz jsou zdafilé a piehledné. Soucasné by v ramci tvorby pa-
mét'ového a industridlniho turismu mohly zacit vznikat stezky po turistickych zajimavos-
tech z oblasti konkrétniho druhu cestovniho ruchu. Pro tyto objekty by zaroven slouzila
jednotna vstupenka v ramci Pilsenpass, ¢imz by navstévnici byli vice motivovani navsti-
vit v§echny objekty. Industridlni stezka ma jiz v Plzni své misto a jeji informacni panely
s dotykovymi obrazovkami lze nalézt u nejvyrazngjSich primyslovych mist v Plzni,
piesto by bylo vhodné i tuto stezku stale rozsifovat. Vzniklé stezky by byly zajimavym
dopliikkem v mobilni aplikaci Visit Pilsen app. Podstatou by byla rozsifena realita, ktera
by ,,0Zivovala“ obrazy na panelech, napiiklad nactenim QR kodu by se spoustéla videa,
dobové zaznamy, fotografie apod. V ptipadé povoleni geolokace by navstévnikovi apli-

kace zahlasila, ze se nachazi u vyznamného objektu, ¢im je vyznamny ¢i co se zde stalo.

Obradzek 36: Ndvrh vyuZiti QR kédu

Zdroj: Vlastni zpracovdni s pouZitim obrdzk( skoda.cz, plzen.cz, 2020
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Bonusem by byly rtizné aktivity v podobé tkoll a kvizi, za které by se nacitaly body
a bylo by mozné je sménit za realnou odménu u smluvenych partnerd ¢i v infocentru
m¢ésta.

Ziskavani bodi:

- Prostfednictvim nactenim QR kodu, ktery se bude nachéazet na viditelném misté
vybrané atraktivity, poptipad¢ zapsanim kodu — body jako odména za navstévu
mista.

-V piipadé¢ existujici stezky by body byly navic zhodnoceny poctem navstivenych
mist v rdmci stezky.

- U vybranych mist ptipraven kratky kviz o ziskanych védomostech z navstivené¢ho
mista. Kvizy by byly rizné obtiznosti, od ¢ehoz by se také odvijel ziskany pocet
bodu.

- Po mést¢ hledat rozmisténa virtudlni piva, ktera by se nachazela u vyznamnych
pivnic apod.

- Objevovani skrytého v podobé¢ vyhledavani mist, budov, népisi a jejich specific-
kych znaku, které bude tieba do aplikace doplnit (napf. najit na urcité adrese bu-

dovu a zapsat jaky napis je vyobrazen nad vstupnimi dveimi apod.)

Obrdzek 37: Vizualizace vzhledu aplikace v mobilnim telefonu

Industridini
pamatky -

.\L
Zdroj: Vlastni zpracovdni s pouZitim obrdzk visitplzen.eu a mapy.cz, 2020
Realizovatelnost potvrzuje inspirace v aplikacich Linz-visit-app, ktera téZ nabizi sbér

bodt prostfednictvim plnéni tikoll ¢i za pomysiné sbirani lineckych dorti po mésté, nebo
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aplikace Festivalu svobody, ktery ve dne 17. listopadu nabizi rozsifenou realitu v centru

Prahy.
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6 ZAVER

Znacka destinace dopomaha utvaret predstavu o image destinace, ale funguje to také na-
opak. Svym zptuisobem umoziuje znacka a image jednotliveiim orientaci na trhu. Jde o se-
staveni pfibéhu a pritbézné vypraveéni tohoto piibéhu ve vSech marketingovych komuni-

kacich, které mzou zajistit, ze destinace bude vy¢nivat nad svymi konkurenty.

Tato prace se tedy zabyvala znackou destinace a projevem jejiho vlivu na image desti-
nace. Zkoumanou destinaci se stalo mésto Plzen, jelikoz v nedavné dobé vytvofilo novy
vizualni koncept destinace s novou znackou a v rdmci Strategie rozvoje cestovniho ruchu
v destinaci je planovano obohatit nabidku destinace o industrialni a pamétovy cestovni

ruch.

J & T4

Hlavni naplni teoretické Casti prace bylo vysvétleni pojmu, které spolu souvisi a navzajem
se ovliviuji. Jednalo se jak o vysvétleni samotného pojmu destinace a jejiho ¢lenéni, tak
o ruzné formy image, znacek ¢i tvorbu brandingu destinace jako takové. Po teoretické
¢asti nasledovala ¢ast prakticka, ktera se vénovala ptedevsim vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni, ale také analyze jednotlivych destinaci, které konkuruji méstu Plzeni na Grovni

industrialniho cestovniho ruchu.

Dotaznikové Setieni potvrdilo predpoklad, ze pfevazna cast dotazanych respondentti —
nerezidentil, povazuje destinaci za atraktivni, a proto realn¢ uvazuji i o piisti navstéve
mésta. Zaroven by radi navstivili nékteré z objektti industridlniho ¢i pamét'ového cestov-
niho ruchu, pokud tak jiz diive neucinili. Uké4zalo se tedy, ze se doopravdy jedna o zaji-
mavy koncept, ktery ma smysl dale rozvijet. V ptipadé¢ pamét'ového turismu byl vSak
ohlas o néco mensi neZ v ptipadé industrialniho. Do budoucna bude tfeba vyraznéjsi pro-
pagace tohoto zaméru i Z divodu malé navstévnosti ze strany samotnych rezidenti. Pri-
zkum také nastinil to, jak je destinace vnimana svymi navstévniky, ale také obyvateli
meésta. Nehledé na misto bydlisté se dotazovani shodli, Ze na n¢ destinace plisobi pozi-
tivng, jako kulturni mésto, které povazuji za velice turistické, zaroven také sportovni,
a tedy i dynamické. Na druhou stranu shledavaji mésto historickym a spise konzervativ-
nim. Mésto tedy dokaze na respondenty pusobit riznymi dojmy a kazdy ma moznost najit

Vv nabidce destinace to pravé pro traveni svého volného Casu.

Z pruzkumu dale vyplyva, Ze nova znatka mésta Plzn€ zatim neni mezi respondenty pfilis

znama, predpoklad, ze 20 % nerezidentti znacku bude znat, nebyl potvrzen, ptesto ji hod-
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noti kladn€ s ohledem na vizudlni stranku, vyraznost mezi znackami jinych mést ¢i sro-
zumitelnosti. Avsak vétsi propagace znacky by byla pfinosna jak v samotném mésté, tak
za hranicemi kraje, ¢i v jinych zemich. Prezentace nové znacky jiz nemusi ¢erpat z image
Evropského hlavniho mésta kultury 2015 ¢i pivovarnického mésta, ale mize se stéle jed-

nat o konkurenéni prostiedek k prilakani vétsiho mnozstvi turistd.

Z analyzy konkurujicich destinaci vyplyva, ze cela Ceské republika ma mnoho mist, ktera
by se na industridlni turismus mohla zaméfit a v fad€ piipadd je to pro destinaci také
jedina cesta, jak lokalitu zatraktivnit a pfildkat navstévniky. Analyza zahrnovala desti-
nace, které se ve spojeni s primyslem vybavi mezi prvnimi. S ptihlédnutim na kritéria se
konkurenty pro Plzeit mohou stat velka mésta jako Ostrava, ikonicka pramyslova desti-
nace a Praha, kde se staré primyslové budovy nebouraji, ale naopak tyto brownfieldy

ozivaji, ale také nedaleko lezici Karlovy Vary, ackoliv jsou primarné lazeiiskym méstem.

Destinace ma urcité potencidl zvysit svou navstévnost neustalym posilovanim image de-
stinace, a to jak rozSifovanim primarni nabidky, tak i zvySovanim jeji kvality, zaroven
drzet krok s dobou po strance technologii a moznosti, které¢ nabizeji. Soucasné také pii
vytvafeni programi a strategii nezapominat na obyvatele mésta a mistni stakeholdery,
ktefi tvoii dusi mésta a maji svlij nepopiratelny podil na vnimani destinace ostatnimi na-

vS§tévniky.
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SUMMARY AND KEYWORDS

A brand of a destination helps to shape the image of the destination. That also works the
other way around. In a way, the brand and image allow orientation on the market for an
individual person. It is about compiling a story of destination and continuously telling
this story in all marketing communications that could ensure that the destination stands

out from its competitors.

This thesis was dealing with the destination brand and how its influence affects the image
of the destination. The city of Pilsen has become a research destination for the reason that
it has recently created a new visual concept of a destination with a new brand. As a part
of the Destination Tourism Development Strategy is planned to enrich the destination’s

offer with industrial and remembrance tourism.

The main content of the theoretical part of the work was to explain the concepts that are
related and interact with each other. It was an explanation of very concept of the destina-
tion and its division as well as various forms of image, brands ort the creation of branding
of the destination as such. The theoretical part was followed by a practical part which was
primarily devoted to the evaluation of the questionnaire survey, but also to the analysis
of individual destinations that compete with the city of Pilsen at the level of industrial

tourism.

The questionnaire survey confirmed the assumption that the majority of respondents —
non-residents consider the destination attractive and therefore they are really considering
the next visit of the city. At the same time, they would like to visit some of objects of
industrial or remembrance tourism, if they have not done so before. It turned out that this
is really an interesting concept that makes sense to further develop. In case of remem-
brance tourism was the response slightly less that in case of industrial tourism. In the
future there will be needed significant promotion of this plan due to low attendance by
the residents themselves. The survey also outlined how the destination is perceived by its
visitors, but also by the inhabitants of the city. Regardless of their place of residence, the
respondents agreed that the destination has a positive effect on them, as a cultural city,
which they consider to be very touristy, as well as sporty, and therefore dynamic. On the
other hand, they find the city historical and rather conservative. The city is therefore able
to give different impressions to the respondents and everyone has the opportunity to find

the right activity for spending their free time in the destination’s offer.
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Research also shows that the new brand of Pilsen is not very well-known yet among re-
spondents. The assumption that 20% of non-residents will know the brand has not been
confirmed, but still evaluates it positively with respect to visuals prominence between
brands of other cities or intelligibility. However, greater promotion of the brand would
be beneficial both in the city itself and beyond the borders of the region or in other coun-
tries. The presentation of the new brand no longer has to draw on the image of the Euro-
pean Capital of Culture 2015 or the brewery city, but it can still be a competitive means

of attracting more tourists.

The analysis of competing destinations shows that the whole Czech Republic has many
places that could focus on industrial tourism and in many cases it is also the only way for
the destination to make the location more attractive and attract visitors. The analysis inc-
luded destinations that are among the first to be associated with industry. Taking into
account the criteria, competitors for Pilsen can be large cities such as Ostrava (an iconic
industrial destination) and Prague, where old industrial buildings are not demolished, but
on the contrary these brownfields come to life, but also nearby situated Karlovy Vary

although they are primarily a spa town.

The destination certainly has the potential to increase its attendance by constantly stren-
gthening the destination's image, both by expanding the primar offer and increasing its
quality, while keeping pace with the times in terms of technologies and opportunities they
offer. At the same time, do not forget about the inhabitants of the city and local stakehol-
ders when creating programs and strategies because they form the soul of the city and

have their undeniable share in the perception of the destination by other visitors.

Keywords: image of the destination, brand of the destination, brand position, branding

of the destination, industrial tourism, remembrance tourism, City of Pilsen
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Priloha 1: Dotaznik

6. | Mate v imyslu se do Plzné vratit?
1. | Jste obyvatelem Plzné? y
ANO
ANO
SPISE ANO
NE (pokracujte otdzkou ¢c.2)
SPISE NE
Ty I . NE
2. | Navstivil/a jste nékdy mésto PI-
zen?
ANO (pokraéujte otdzkou é.3) 7. | Doporucil/a byste destinaci Vasemu
— - — okoli? (na Skdle 1-10; 1 — nejméné; 10
NE (pokracujte otdzkou ¢.4) . .
— nejvice)
1(2 |3 (4 |5|6|7 |89 ]|10
3. | Co bylo diivodem Vasi navstévy?
Rekreace 8. | Jak vnimate mésto Plzen? (¢islo vybirejte
Zabava dle varianty, ke které se vice priklanite)
Navstéva pribuznych/znamych Moderni 112|3]|4]| 5] Historické
Navstéva kulturnich zatizenich (di- Kulturni 2|3|4|5 | Nekulturni
vadla, kina, muzea..) Sportovni | 1|2| 3|4 |5 | Nesportovni
Pracovni/sluzebni cesta Dyna- 11213145 Kidne
Sport mické
Nakupy Bezpe¢né | 1|2 |3 |4 |5 | Nebez-
Tranzit pecne
— Cisté 112(3]4]|5] Spinavé
Jiné...
Vstricné 112|3]|4]|5] Uzaviené
— — Turistické |12 |3 |45 ]| Primyslové
4. | Pokud ne, chtéli byste Plzen na-

vstivit?

ANO (pokracujte otdzkou ¢.6) 9. Povazujete mésto Plzen za turisticky
atraktivni destinaci?

SPISE ANO (pokracujte otdzkou

¢.6) ANO (pokracujte otdzkou ¢.10)
SPISE NE (pokracujte otdzkou é.5) SPISE ANO (pokraéujte otdzkou ¢.10)
NE (pokracujte otdzkou ¢é.5) SPISE NE

NE

5. | Pokud ne, proc?




10. | Co konkrétné povazujete v destinaci za 17. | Pokud ne, lakalo by Vas mista/uda-
atraktivni? lost navstivit?
ANO
NE
11. | Z jakého duivodu nepovaZujete destinaci
) R LY 18. | Zaregistroval/a jste znacku mésta
Plzné?
ANO
12. | Spojujete si navstévu Plzné spolu s na- NE
vStévou prumyslovych pamatek?
ANO
NE
13. | Navstivil/a jste nékteré z téchto mist?

ANO

NE ((pokracujte otdzkou ¢.14)

Uvedeny obrdzky mist DEPO2015, Techmania
Science Center a Plzerisky pivovar

14. | Pokud ne, lakalo by Vas tato mista na-
vstivit?
ANO
NE

15. | Spojujete si navstévu mésta Plzné
spolu s ndvstévou vzpominkovych
udalosti, vyroci, pomniku ¢i pama-
tek?
ANO
NE

16. | Navstivil/a jste nékdy tato mista €i

udalost?

ANO

NE (pokracujte otdzkou ¢.17)

Uvedeny obrazky Muzea generdla Pattona,
Slavnosti svobody a Loosovy ateliéry




19.

Ohodnotte znacku mésta
Plzné

21.

Pohlavi

! 1
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) (%]

Nesouhlasim

ZENA

MUZ

NECHCI UVEST

Znacka mésta je
odlisitelna od
ostatnich

22.

Vék

15-25

Znacka je snadno
zapamatovatelnd

26-35

36—45

Znacka ma
vhodné zvolené
barvy

46-55

56—-65

Znacka pUsobi
srozumitelné

65 a vice

Znacka je nadca-
sova

20. | Misto bydlisté

Praha

Stfedocesky kraj

JihoCesky kraj

Plzerisky kraj

Karlovarsky kraj

Ustecky kraj

Liberecky kraj

Kralovehradecky kraj

Pardubicky kraj

Vysocina

Jihomoravsky kraj

Olomoucky kraj

Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020



