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Abstrakt

MLYNAROVA, Sabina: Vnimani image destinace generaci Z ve vybranych evropskych méstech.
Bakalarska prace. Vysoka skola polytechnicka Jihlava. Katedra cestovniho ruchu. Vedouci prace
Ing. Petr Scholz, DiS., Ph.D. Stupen odborné kvalifikace: Bakalar. Jihlava 2024. 77 stran.

Image destinace ovliviiuje a podnécuje chovani tcastnik( cestovniho ruchu. Cilem bakalafské
prace je zhodnoceni vnimani image mésta Pafiz, Londyn a Rim se zamé&fenim na generaci Z.
Prvni ¢asti bakalarské prdace je ¢ast teoretickd, kterd popisuje problematiku cestovniho ruchu.
Teoretickda ¢ast vénuje pozornost destinaci cestovniho ruchu, destina¢nimu managementu
a marketingu. Déle se zaméfuje na samotnou image, jeji kategorizaci a metody méreni. Druhou
Casti predklddané bakaladrské prace je c¢ast analytickd. Analytickd neboli praktickd ¢ast
charakterizuje sledovana evropska mésta a vymezuje jednotlivé generace s pozornosti na
generaci Z. Klicovou soucasti analytické casti je dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni
vnimani image mést generaci Z.
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Abstract

MLYNAROVA, Sabina: Millennial’s perception of the destination image of selected European
cities. Bachelor thesis. College of Polytechnics Jihlava. Department of Travel and Tourism.
Thesis supervisor Ing. Petr Scholz, DiS., Ph.D. Qualification: Bachelor. Jihlava 2024. 77 pages.

The image of a destination influences and stimulate the behaviour of tourism participants. The
aim of bachelor thesis is to evaluate the perception of the city image of Paris, London, and
Rome with focus on generation Z. The first part of the bachelor’s thesis is the theoretical part,
which describes the issue of tourism. The theoretical part pays attention to the tourism
destination, destination management and marketing. It also focuses on the image itself,
categorization, and measurement methods. The second part of the presented bachelor thesis
is the analytical part. The analytical or practical part characterizes the European cities and
defines individual generations with attention to generation Z. A key part of the practical part is
guestionnaire survey and its evaluation of the perception of the image of cities by generation
Z
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Uvod

Image je klicovym aspektem destinace, ktery plsobi na mysl navstévnikl a zaroven ovliviiuje
jejich rozhodovani a chovdni. Pro destinace je také vyznamnym faktorem k zvySeni
navitévnosti, konkurencespochnosti a postaveni na trhu. Cim vice bude image destinace
originalni, inovativni s mnozstvim nabidky kvalitnich produktl, tim vice bude mezi turisty
znamou, navstévovanou a oblibenou. Ackoli vnimani image destinace predstavuje subjektivni
pocit, existuji faktory, které jsou pro jeji vybudovani dlleZité. Témito faktory je mysleno
pfirodni a kulturni prostfedi, vybavenost a infrastruktura cestovniho ruchu, $kala nabizeného
sortimentu, kvalita Zivotniho prostfedi a mnohé dalsi. V soucasné dobé, pfi rozvinutém
cestovnim ruchu, neni pro destinace nejjednodussi si udrZet pozitivhi a moderni image.
Vnimdni image destinaci se do jisté miry odliSuje generaci od generace a ¢as od ¢asu. Z toho
divodu jsou pravidelné vytvareny projekty pro zjisténi vnimani image destinaci rlznymi
generacemi. Generace Zbude upfednostiovat a vyhledavat rychlejsi druhy dopravy a
pohodInéjsi zplisoby cestovani, dostupnd ubytovaci a stravovaci zafizeni s pfistupem
k internetu, na rozdil od generaci starSich, u kterych rychlost a dostupnost internetové sité
nebude rozhodujicim faktorem pti vyhledavani destinaci. Vyznamnou soucasti image destinace
je dale tzv. genius loci neboli duch mista, ktery ponechdvd emotivni stopu v navstévnikovi a
vyvolava v ném pocit chtie znovu navstivit destinaci. Destinace by se mély zamérovat na
udrZeni kulturni identity a zabranéni vzniku negativnich vlivl, které by mohly vést k deformaci
¢i uplné degradaci genia loci. Nejen vybavenost a atraktivnost destinace hraji roli pfi vnimani
image destinaci navstévniky. Soucasnd doba se vyznacuje vysokou ndvstévnosti az
prelidnénosti urcitych mist a destinaci. Tento fakt plsobi negativné na mistni obyvatelstvo,
které si postupem casu buduje negativni aZ nepratelské postoje k turistiim. | pfes to je vSak
dllezitd edukace mistnich k pozitivnimu pfistupu a vlidnosti. Cestovni ruch totiz pro destinace
pfindsi benefity a finance, diky kterym mUZe destinace neustdle rist.

Predkladand bakalafska prace je rozdélena do dvou zdkladni ¢asti, teoretické a analytické.
Teoreticka ¢ast zpracovava problematiku cestovniho ruchu. Dochazi k definovani charakteristik
destinace cestovniho ruchu a Zivotniho cyklu destinace. Dale k zhodnoceni destinacniho
managementu a marketingu, jejich soucasti a dulleZitych cinnosti. Teoreticka ¢ast je dale
orientovana na image destinace, kategorizaci a metody jejiho méreni. Prakticka ¢ast analyzuje
vnimani image sledovanych evropskych mést generaci Z. Nejprve popisuje jednotlivé generace
se zaméfenim na generaci Za dale charakterizuje predstavovand mésta s naslednou
komparaci. Pro zjisténi dat bylo vyuZito dotaznikového Setfeni, jehoZ vysledky a hodnoceni jsou
zaznamenany v praktické ¢asti bakalarské prace.
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1 Teoretické zaramovani zkoumané problematiky

Teoretickd c¢ast bakalarské prace se bude zabyvat dvéma zakladnimi body, destinaci
cestovniho ruchu a image. U destinace cestovniho ruchu dojde k zhodnoceni jednotlivych
definic, zmapovani Zivotniho cyklu destinace a popisu jednotlivych fazi. Ndsledné bude
vypracovdna ¢dst zamérena na marketing a management destinace. V neposledni fadé
teoretickd cdst bakalafské prace definuje image, jeji spojeni s cestovnim ruchem, analyzuje
metody jejiho méreni a zplsoby kategorizace.

1.1 Destinace cestovniho ruchu

Pod pojmem destinace cestovniho ruchu si Ize predstavit prostor, region, obec ¢i cokoliv co se
stava cilem turistd a navstévnik(. Destinaci cestovniho ruchu lze povaZovat v uzsim slova
smyslu jako turisticky cil regionu ¢i oblasti, nabizejici atraktivity a sluzby v oblasti cestovniho
ruchu. V SirSim slova smyslu je pak destinace vnimana jako region, zemé, stat nebo oblast,
v nichZ jsou rozvinuté atraktivity a sluzby cestovniho ruchu, rozvijejici se infrastruktura a
dlouhodobé koncentrace navitévnik( (Vystoupil, Holedinska & Sauer, 2007). Podle Jakubikové
(2006) je destinace produktem, ktery se sklada z mnoha dalsich dilcich ¢asti a zaroven ji lze
povazovat za kolektivniho vyrobce. Je charakteristickd svazkem rlznych sluzeb
koncentrovanych v urcitém misté nebo oblasti, jejichz poskytovani je v ndvaznosti na
atraktivity cestovniho ruchu. Lze fict, Ze atraktivity daného prostoru jsou hlavni motivaci
k navstiveni, atedy hlavni podstatou destinace (Palatkova, 2006). Dalsi definici je definice
podle Kiralové (2003), ktera popisuje destinaci cestovniho ruchu jako pfirozeny celek, ktery ma
Z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedinecné vlastnosti, odlisné od jinych destinaci.
Kirdlova dale uvadi definici podle UN Tourism. Dle UN Tourism je destinace cestovniho ruchu
chapdna jako misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zafizenimi a sluZzbami cestovniho ruchu,
které si ucastnik nebo skupina vybird pro svou ndvstévu a které poskytovatelé prindseji na trh.
Jakubikova (2009) povaZuje za nejmensi destinacni jednotku resort, ktery je definovan jako
»misto ¢i mensi oblast navstévovdna s cilem trdveni volného casu, zdbavy, odpocinku,
sportovnich a dalsich aktivit (napr. lyZarsky resort, resort vodnich sportd, zabavni resort aj.). “

Na destinaci Ize pohliZet z pohledu navstévnika. Prikladem jsou mezindrodni navstévnici, ktefi
destinaci cestovniho ruchu vnimaji jako navstivenou zemi i region nebo mésto. Destinace,
které maji vysoce rozvinuty cestovni ruch a zaroven vyznamnou spotfebu zdroji jsou
oznaCovany jako destinace parazitické. Destinace, které rozvijeji pfistupy se nazyvaji
permakulturni destinace (Zelenka, Paskova, 2012). Na destinaci Ize pohlizet také jako na
vzdjemné konkurujici jednotku v oblasti, ktera plni fadu funkci se spole€nym cilem a prodejem.
PIni funkci marketingovou (destinacni marketing), nabidkovou, funkci zastoupeni rlznych
zajmovych skupin a funkci pldnovaci. Tyto konkurujici jednotky jsou definovany jako regionalni,
mezinarodné konkurenceschopné a strategicky fizené jednotky nabidky na mezinarodnim trhu.
Hlavnim cilem destinace turismu je vytvoreni fetézce sluzeb a jejich kvalitni organizace.
Retézec sluZeb je vyznamnym pro rozhodovani klienta/navitévnika, jeliko? klient vnima sluzby
v destinaci jako celek. Z hlediska klienta je vymezeni destinace jako region ¢i misto, které
vnima jako destinaci, nakupuje ji a spotfebovava (Palatkova, 2011).
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Nejdl (2011) uvadi zakladni atributy, které jsou neopomenutelnou podstatou destinace
cestovniho ruchu. Definuje destinaci jako ohrani¢eny geograficky prostor, ktery musi byt
vybaven atraktivitami, sluzbami a infrastrukturou cestovniho ruchu a ktery je definovany
pfedevsim z pohledu navstévnika. Zakladnimi atributy destinace cestovniho ruchu jsou vnimani
destinace z pohledu navstévnika, geograficky vyhrani¢eny prostor a vybavenost destinace
produkty a sluzbami cestovniho ruchu. U&astnik cestovniho ruchu je nositelem poptavky a diky
svym potfebdam rozhoduje, zda je misto destinaci ¢i nikoliv. Rozhoduje na zdkladé
informovanosti o tom, zda budou jeho potieby uspokojeny. Jestlize si subjekt vybere uzemi
jako cil své cesty stavd se destinaci cestovniho ruchu. Pokud ale Uzemi jako cil cesty vybrano
neni, destinaci se nestava az do doby, nez bude vybran jinym subjektem.

Vymezit destinaci je mozné dle nékolika pristupl. Geograficky pfistup vymezuje destinaci
pomoci spoleénych znakl. Spole¢nymi znaky se rozumi podobnost morfologie, krajiny, fléry
a fauny. Po propojeni destinaci se spole¢nymi znaky vzniknou tzv. homogenni regiony. Dle
Uzemné-planovaciho pfistupu dochazi naopak kvytvoreni heterogenniho Uzemniho celku.
Heterogenni celek funguje na zakladé vnitfnich vazeb a funkéniho vyuZiti. Destinace mize byt
vymezena také dle marketingového pristupu. Pro marketingovy pfistup je rozhodujici ucelend
propagace nabidky produktd. Dochazi tak k vymezeni destinaci, které nabizeji charakteristicky
produkt pro danou destinaci. Za priklad je mozné uvést rozdéleni na marketingové turistické
regiony. Poslednim pfistupem je ptistup ekonomicky. Ekonomicky pfistup vymezuje destinace
dle miry jejich konkurenceschopnosti. (HoleSinska, 2022).

Dalsi zplsoby vymezeni destinace charakterizuje ve své knize Palatkova (2011).

1. Vymezeni destinace dle administrativnich hranic. Jedna se o technicky nejjednodussi
metodu a vyhodu pro organizace ¢i fizeni turismu vdané destinaci. Nevyhodou
administrativniho vymezeni je nesoulad s rozdélenim poptavky a nabidky, jez mlze zasahovat
do jinych administrativnich celka.

2.  Vymezeni destinace dle soustfedéni poptdvky zdavisi na velikosti motivace cestujicich

k vycestovani a na vzdalenosti mezi vychozim a cilovym mistem. Lze konstatovat, Ze ¢im
vzdalenéjsi je vychozi destinace klienta od destinace cilové, tim vétsi je vnimané teritorium.
Nemusi tomu vSak tak byt vzdy. Existuje mnoho mensich prostranstvi (plaze, lyzafské ci
primofské oblasti, lazné a dalsi), které jsou klienty vnimany jako samostatné destinace. Diky
velké koncentraci turistl, silnému komunikaénimu mixu a vyznamnym udalostem jsou
prostranstvi mezinarodné ¢i globalné zndmé, a tedy u nich nezavisi na vzdalenosti vychoziho a
cilového mista.

3. Vymezeni destinace dle miry zdsahu vefejného sektoru. DalSim vymezenim destinace je
vymezeni dle miry zdsahu verejného sektoru, podle néjz je mozné rozliSovat tvorbu systému
destinace zdola (bottom-up), shora (top-down) a systém smiseny.

4. Vymezeni destinace dle strategie indukce, dedukce a centralizace. Strategie indukce
popularizuje jiz atraktivni a turisticky zndma mista, vyuZiva jiz existujici zndmé znacky.
Nevyhodou této strategie je vznik tzv. bilych mist, ktera vznikaji pravé z dlivodu popularizovani
a vyluéovani neatraktivnich mist. Strategie dedukce spociva v rozdéleni narodu na nékolik
regionalnich destinaci. Vyhodou strategie dedukce je politickd podpora, a naopak nevyhodou
je nizsi efektivita fizeni destinace, zpUsobena stanovenim hranic dle politickych preferenci
nikoli dle preferenci klientd. Posledni strategii je strategie centralizace, ktera usiluje
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o vytvoreni spoleéného narodniho centra pro celou destinaci. Vyhodou této strategie je
zajisténi marketingového fizeni destinace pro celé Uzemi statu z jednoho mista.

5. Vymezeni destinace dle vybranych indikdtori. Verejny sektor ma pravo stanovit
minimalni splnéni poZadavk(l pro danou destinaci. Témito poZadavky muZe byt jasné
stanoveny podet prenocovani, celkovad navstévnost, lGZkova kapacita a dalsi. Jestlize by
destinace nesplnila dané podminky musela by se spojit sjinou destinaci nebo nabidnout
vysoce specializovany produkt uréeny pro specifické cilové skupiny, naptiklad pro seniory,
rodiny s malymi détmi ¢i studenty.

Aby se destinace cestovniho ruchu mohla rozvijet je zapotfebi kvalitni nabidky. Nabidka
cestovniho ruchu se rozliSuje primarni a sekundarni. Primarni nabidka si klade za cil uspokojit
potfeby a pozadavky navstévnikl. Pomoci sekundarni nabidky dochazi k vyuZitelnosti
destinace pro aktivity cestovniho ruchu. Destinace cestovniho ruchu jsou rozliSovany dle
rGznych kritérii. Podle jejich hlavnich atraktivit jsou vymezeny destinace primorské, horské,
méstské, venkovské nebo jedinecné, exotické a exkluzivni (Kiralova, 2003).

Koncept Zivotniho cyklu destinace je vlastni teoreticky koncept studii cestovniho ruchu na
sledovani dynamiky destinaéniho prostiedi. Zaroven je tento koncept zdkladnou pro
aplikovany vyzkum a je také vnimdan jako uziteCny nastroj pro studium a management
cestovniho ruchu v destinaci. Koncept Zivotniho cyklu destinace je provazany s konceptem
unosné kapacity prostredi. Aby mohlo dojit k jeho UspéSnému vyuziti musi byt uc¢inéno 6
hlavnich koncepcnich rozhodnuti. Jedna se o vymezeni hranic destinace, provadéni vyzkumu
trhu, zvoleni zaznamu prabéhu vyvoje, uréeni ukazatele vyvoje a zvoleni casové jednotky.
NejpouzivanéjSim konceptem studii cestovniho ruchu je Butler(v koncept Zivotniho cyklu
destinace, ktery tento cyklus rozdéluje do 6 fazi. Jedna se o fazi objeveni destinace, vtazeni
mistnich obyvatel do procesu cestovniho ruchu, fazi rozvoje cestovniho ruchu, dale fazi
konsolidace, stagnace a poststagnace (Pachrova, 2011). Zivotni faze Butlerova konceptu
znazornuje Obrazek 1.
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Obrazek 1: Butleriv koncept Zivotniho cyklu destinace
Zdroj: Butler, 1980

Zivotni cyklus destinace je svou podobnosti pfifazovan k Zivotnimu cyklu produktu. Kfivka se
stejné jako u produktu sklada z faze ristu, zralosti a poklesu. ButlerGv koncept vysvétluje prvni
fazi Zivotniho cyklu destinace jako prvni ndvstévy nové vytvorené i objevené destinace.
Navstévnici jsou oznaceni jako dobrodruzi, ktefi radi objevuji nova mista. V této prvni fazi je
kontakt mistnich s turisty omezeny. Navstévnik vnima kultury, tradice a zvyky mistnich, ale
nijak do nich nezasahuje (Karagoze, 2019). Prvni faze Zivotniho cyklu destinace je oznacovana
jako faze objeveni. Jedna se tedy o fazi, kdy vznikd nova destinace, ktera jesté nema
vytvorenou infrastrukturu cestovniho ruchu a dochazi, tak k Uplnému zaéatku jeho rozvoje. Jak
jiz bylo zminovano objevuji se zde individualni navstévnici, kteti prahnou po novych zazitcich a
objevovani novych destinaci. Maji chut a snahu poznat novou komunitu, uéit se jejim zvykim a
jazykdim. Tito ndvstévnici mohou byt oznacovani jako jiz zmifiovani dobrodruzi nebo jako
alocentrici neboli objevovatelé. V pocatecni fazi destinace neexistuji zndmky pravidelnosti v
navstévnosti. | z toho dlivodu jsou navstévnici dobfe pfijimani mistni komunitou, jelikozZ jejich
vliv na danou destinaci neni vyznamnym. Postoj obyvatel k navstévnikim je analyzovan
pomoci Doxeyho iritacniho indexu, ktery v prvni fazi vyznacuje postoj euforicky. Jako pfriklad
destinaci ve vyvojové fazi je mozné uvést Latinskou Ameriku, kterd navstévniky pritahovala
predevsim pro prirodni a kulturné historické podminky (Paskova, 2009).

Druhou fazi je faze vtazeni. Tato faze jiz od samého nazvu napovida, Ze mistni obyvatelstvo se
zacind zajimat o rozvoj cestovniho ruchu, zacind vném podnikat, a tedy se zvySuje jeho
aktivita. V této fazi dochazi k propagaci cestovniho ruchu, rozvoji a organizovanosti. Zvysuji se
pocty navstévnika, které zacinaji mit vliv na zmény v mistni socidlni strukture, a tedy se zacina
i ménit pfistup mistni komunity k navstévniklim z euforického na euforii s naznaky apatie. Treti
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rozvojova faze je fazi zmén. Na rozdil od faze vtazeni, kde byl neustaly narust aktivity mistniho
obyvatelstva, ve fazi rozvoje dochazi k postupnému ubyvani této aktivity. PoCty turistl nabyvaji
maximalnich hodnot a v letnich sezdnach prekracuji pocty mistnich obyvatel. Vyrazné pocty
turistd maji vliv na zmény nejen v socidlni sféfe mistnich komunit, ale také na pretvareni mistni
krajiny, které muaze vést ke vzplanuti negativnich dopadd na Zivotni, ekonomické, fyzické a
socio-kulturni prostfedi. Ve fazi rozvoje jsou ndvstévnici oznacovani jako midcentrici. Ke konci
této faze se opét méni postoj mistnich obyvatel k navstévnikim smérem k apatii (Pachrova,
2011).

Ctvrtou Zivotni fazi je faze konsolidace. Jedna se o moment, kdy pocty navitévnikd v dané
destinaci stdle rostou a v hlavnich sezénach pocty navstévnik( stale prekracuji pocty mistnich
obyvatel, nicméné rlst zaznamenava jiz pomalé tempo. Co se tyce cestovniho ruchu, dochazi
k jeho neustdlému vyvoji a stava se dlleZitou slozkou ekonomiky. Pro destinaci jsou aktivity
cestovniho ruchu Zivotné dileZité, a to predevsim z hlediska pfijmG a zaméstnanosti. V této
fazi je postoj mistniho obyvatelstva nejen k turistlim, ale zaroven k cestovnimu ruchu ve fazi
znechuceni. Jednd se predevSim o dopady cestovniho ruchu na sociokulturni prostredi
destinace, které se projevuji prelidnénim ulic a Uzemi. Prelidnéni vede k zavedeni restrikci,
napfiklad omezeni poctu navstévnik( pamatecnych mist, aby se zabranilo jejich poskozovani
(Rahman, 2023). Nendvistné postoje mistnich k turistdm je moiné zaZit v oblasti Spanélska,
predevsim v Barceloné nebo v oblasti Italie.

Predposledni a posledni fazi Zivotniho cyklu destinace je faze stagnace a poststagnace. Ve fazi
stagnace je dosazeno maximalniho pocétu navétévnikG. Unosnost kapacity destinace
zaznamenadva maximalni nasycenost, v urcitych oblastech i pfesycenost. Maximalni vyuziti
unosnosti kapacity destinaci prinasi jisté problémy a obtize. Destinace ma jiz kvalitné
vybudovanou image a infrastrukturu cestovniho ruchu. Nicméné zdjem o ni ze strany
navstévnikd zacind pomalym tempem klesat. Postupné zacina klesat i primérna délka pobytu
spolecné s primérnou utratou. Tedy i v sezéné nebyvaji ubytovaci kapacity zcela naplnény a
musi byt vynakladano usili pro udrZeni ndvstévnosti. Destinace pro turisty neni zajimava
z hlediska pfirodnich a kulturnich hodnot, ale naopak turisti vyhledavaji uméle vytvorené
atraktivity. Tyto turisty lze oznadit jako organizované masové turisty nebo jako psychocentriky.
V posledni fazi poststagnace nebude destinace schopna vysoké konkurenceschopnosti. Bude
zaznamenavat klesajici trh, dojde k sniZzovani poctu rekreantl, a naopak ke zvySeni vyuZziti
destinace pro kratkodobé, a predevsim vikendové pobyty. Tim, Ze dochazi k poklesu trhu,
dochazi také zaroven k snizovani cen, a tedy zvyseni aktivity mistnich obyvatel a zaméstnancl
v oblasti cestovniho ruchu. V této fazi mlize také cCasto dochdazet k prestavbé turistickych
ubytovacich zafizeni na klasické byty, ¢i domovy dlichodcl. V nejhorsim pripadé m(ze ke konci
této faze dojit k Uplné ztraté turistické funkce destinace (Butler, 1980). Obrazek €. 1 zobrazuje
posledni fazi Zivotniho cyklu, ktera je rozdélena do dalsich forem pribéhu. M(zZe se projevovat
ve formé upadku, poklesu, stabilizace, adaptace nebo omlazeni. Faze upadku je fazi, kdy
dochazi k negativnim zménam prostredi destinace, ke snizeni jeji pfirodni a kulturni hodnoté a
ztraté genia loci. Dale se projevuje zhorSenim kvality Zivotniho prostifedi a v nejhorsich
pfipadech Usti do vale¢nych konfliktl ¢i epidemii. Faze poklesu se vyznacuje utlumenim
navstévnosti predevsim z divodu naplnéni Unosné kapacity destinace. Pokud se destinace
nachazi ve fazi stabilizace, tak se ji podafilo dostat se ze zmifiovaného Utlumu a poklesu
navstévnosti a stabilizovat pocty turistl. Ve fazi adaptace destinace usiluje o pouceni se ze
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svych chyb a znovu zacina rozvijet cestovni ruch, tentokrat s prizplisobenim Unosné kapacité
Uzemi. Je zde jiz zaznamenavan jisty ndrust ndvstévnosti. Faze omlazeni je vyslednou fazi
destinace, kdy dochazi k opétovnému rozvoji a vzniku nového Zzivotniho cyklu. Do této faze se
destinace dostane, pokud prijme zmény image destinace, zavede inovace, a tedy zvysi svou
unosnou kapacitu pomoci novych metod fizeni a novych technologii (Paskova, 2009). Neni
dano, ze kazda destinace musi projit vSsemi vyvojovymi fazemi, a Ze musi probihat ve stejném
poradi. Nékteré destinace mohou mit ve fazi rozvoje nékolik dalSich podfazi.

1.1.1 Management destinace

Obecné pojeti managementu je znacné Siroké. Pojeti management a jeho podstata nemusi byt
vidy spojen pouze s ekonomickymi podniky. Naopak je moZné se s nim potkat i ve sluzbach
neziskového a verejného sektoru. Zaklady managementu maji Sirokou uplatitelnost, tedy
mohou byt vyuZivany i ve sluzbach zdravotnictvi, Skolstvi, kultufe a verejné spravé. Podstata
managementu ma také hlubsiho vyznamu (Foret, 2016). Management lze definovat jako
systém teoretickych a praktickych fidicich znalosti, dovednosti a Cinnosti, resp. soustavny
kontinudlni proces, ktery zahrnuje vzdjemné propojené funkce: pldnovdni, organizovadni,
rozhodovdni, motivovdni, komunikovdni a kontrolu (Zelenka, Paskova, 2012). Autofi dale
zminuji rozdéleni managementu. Management je mozné rozliSovat podle jeho zaméreni,
hlavniho cile a obsahu. V ramci cestovniho ruchu se rozliSuje green management, strategicky
management, destinaéni management, integrovany management, hotelovy management,
navstévnicky management, management konflikti, Yield management a dalsi. Jeho hlavni
podstatou je ucelné a efektivni provadéni dané ¢innosti.

I. Cinnosti destinacniho managementu. K zakladnim okruhlim ¢innosti destinaéniho
managementu lze zaradit rozvoj, ktery je vsouladu sochranou a udrzZitelnosti Zivotniho
prostfedi a se stanovenim ekonomickych cilli (napf. podpora malych podnikatelli, stanoveni
cild v oblasti mistnich poplatkl, zvySeni investic do rozvijejici se infrastruktury). Zakladni
¢innosti destinaéniho managementu je zajistovani vzajemné vnitfni a vnéjsi komunikace a
¢innosti v oblasti socialné-kulturni sféry. V této oblasti se destinacni management zaméfuje na
tvorbu pracovnich mist, udrZitelnost kultury a tradic a zkvalitiovdni vybavenosti sidel
(Heskova, 2011). Destinaéni management v Ceské republice sbird informace a pozadavky od
podnikatell, partner(l a provozovatell turistickych cild a na jejich zakladé implementuje dalsi
strategie. Mezi hlavni Ukoly destinacni spoluprace je zafazovano neustalé zdokonalovani
infrastruktury cestovniho ruchu, vytvareni novych finan¢nich tok( a pracovnich prilezitosti,
zvySovani prestize destinaci, vytvareni vhodnych Zivotnich podminek, rozvoj udrzitelného
cestovniho ruchu v destinacich, a predevsim vzajemna pomoc pfi vSeobecném rozvoji regiond
(CzechTourism, 2023). Management destinace je tvoren diky spolupraci mistni samospravy,
zastupcl mistnich obyvatel a podnikatel(], jednotlivych obci a obchodnich komor. Zakladnimi
¢innostmi managementu je dle Kiralové (2003) planovani izemniho rozvoje, vydavani povoleni
k vykondvani podnikatelské Cinnosti, regulace v oblasti Zivotniho prostredi, ¢innosti v ramci
formovani cestovniho ruchu, operacni fizeni aktivit spojenych s cestovnim ruchem a vytvareni
iniciativy pfi vychové predstavitell statni samospravy, mistni samospravy, podnikatell a
mistnich obyvatel. Uloha managementu je ddleZitd pravé predevsim pfi negativnich dopadech
cestovniho ruchu na destinaci. Tak jak ma cestovni ruch pozitivni dopady na Zivotni prostredi,
socialné-kulturni oblast a ekonomickou oblast, tak stejné ma i dopady negativni. K pfinosiim
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cestovniho ruchu v oblasti Zivotniho prostfedi patfi pfijmy ze vstupného do pfirodnich oblasti
(ndrodnich parkd, jeskyn) vyuZité pro financovani ochrany Zivotniho prostfedi a pfirody.
Cestovni ruch prispiva ke vzdélavani mistnich obyvatel, turistl a navstévnikl destinace
v oblasti ochrany pfirody. A také mimo jiné nabizi i kvalitné placené pracovni pozice
a napomaha k poznavani jinych kultur, tedy prispiva ke ztraté predsudkl. Negativni dopady
projevujici se v oblasti Zivotniho prostfedi jsou vyvolany predevsim z divodu prekroceni
maximalni inosné kapacity prostfedi a nadmérného uzivani pfirodnich zdrojl. Projevuji se jako
eroze pldy, znecisténi ovzdusi a vod, nadmérny hluk, lesni pozary, znecisténi pfirodniho
prostfedi, vymirani ZivociSnych a rostlinnych druhll nebo vystavba staveb s negativnhim
dopadem na Zivotni prostfedi. Negativnimi ekonomickymi dopady jsou potom existence
skrytych nakladli, ekonomicka zavislost mistnich na cestovnim ruchu, sezdnnost pracovnich
pozic, ekonomicka krize nebo vytvareni turistickych ghett. Pro zabranéni vzniku negativnich
dopadu cestovniho ruchu je daleZité, aby management destinace vytvoril a aplikoval strategii
dlouhodobého udrzitelného rozvoje. Vramci této strategie je presné definovana Unosna
kapacita destinace.

Management je dale definovan jako systematicky proces, ktery je sloZen z jednotlivych kroki
(planovani, organizovani, vedeni a kontrolovani). Klasickd forma managementu je zamérena na
dosazeni stanovenych cild. Destinaéni management se naopak od klasické formy
managementu li§i predmétem fizeni. Pfedmétem fizeni managementu je firma, zatimco
u destinacniho managementu se jedna o destinaci. Destinace predstavuje produkt a zaroven
konkurencni jednotku, a proto musi byt dostatecné strategicky fizena. A pravé ftizeni destinace
zajistuje destinaéni management. Lze konstatovat, Ze destinaéni management je navodem pro
spravny rozvoj destinace, jeji konkurenceschopnost a udrzZitelnost. Zakladni principy
managementu jsou oznacovany jako princip 3 K. Tento princip zahrnuje kooperaci, koordinaci
a komunikaci. Vramci destinaéniho managementu dochazi na jedné strané ke koordinaci
procesi a na strané druhé ke spolupraci mezi jednotlivymi aktéry cestovniho ruchu.
NejdllezitéjsSim bodem pro realizaci destinaéniho managementu je sprdvna vzajemna
komunikace. Spravné fungujici princip 3 K zajistuje efektivnost a rozvoj cestovniho ruchu
v destinaci. Kazdy jednotlivy princip pfinasi své vyhody. Kooperace ptinasi kooperacni vyhodu.
Diky koordinaci dochazi k efektivnimu vyuZivani zdrojli a vzajemna komunikace mezi aktéry
vede k budovani dlvéry a vazeb. Nasledujici tabulka zobrazuje princip 3 K a jeho pfinosy
(Holesinska, 2022).

Tabulka 1: Princip 3 K a jeho pfinosy

Principy Pfinosy

Kooperace Synergické efekty
Koordinace Efektivity zdroju
Komunikace Posileni vazeb (davéry)

Zdroj: HoleSinska (2022)

Foret (2016) uvadi priklad vysvétlujici podstatu managementu v dopravé. Management
dopravy usiluje, aby kazdy ucastnik dosahl svého cile. Tedy, aby cestujici byli dopraveni do cile,
kam potrebuji a dopravci byli financné odménéni za poskytnuté sluzby. Timto prikladem je
vysvétlena Ucelnost managementu. Jeho efektivnosti je poté dosazeno, jestlize cestujici mize
v pohodli hromadné dopravy cestovat, misto namahy chize. Dopravni spole¢nosti maji
moznost si rozloZit celkové provozni naklady mezi sebe, diky mnozstvi Ucastnik(i dopravy. Foret
také poukazuje na definici managementu od Piltra (2007), ktery definuje management jako
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,proces umoznujici pldnovat a organizovat lidské cinnosti, vést lidi k jejich ucelnému a
efektivnimu provddéni, kontrolovat vykon téchto Cinnosti a Fidit chovdni lidi a zplsoby
vyuzivani jim pridélenych prostiedk( v zdjmu dosaZeni organizaci sledovanych cil”.
Management destinace jinak fe¢eny destina¢ni management nadale zajistuje efektivnéjsi fizeni
cestovniho ruchu v destinaci tim, Ze koordinuje Cinnosti poskytovatell sluzeb a podnikatell
v destinaci. Jednotlivi poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu spolu spolupracuji nikoli si
konkuruji. Jejich partnerstvi se ¢asto oznaduji jako aliance. | pres to Ze se jedna o soukromé
podnikatele, dlleZitou roli zde hraje mistni vefejna sprava a jeji vidci funkce. Je tomu tak,
protoze destinacni management funguje na bazi spoluprace vefejné a podnikatelské sféry.
Vyznacuje se také jednotnou nabidkou poskytovatell sluzeb, ktera je vytvorena tak, aby byla
pro navstévnika destinace co nejvice ldkavou, atraktivni a dostupnou.

Podle Jakubikové (2009) je management destinace chapan jako soubor technik, ndstrojd,
opatieni pouZivanych pfi koordinovaném pldnovdni, organizaci, rozhodovacim procesu
a regulaci cestovniho ruchu v destinaci za ucelem dosaZeni jeho udrZitelného rozvoje
a zachovadni konkurenceschopnosti na trhu. V praxi je poté management rozdélovan do tfi
urovni. Prvni je strategickd Udroven managementu, kterd je tvofena vrcholovym
managementem. Ddle je rozliSovana funkéni Uroven vykondvana stfednim managementem a
operacni Uroven, kterou vykonavd management provozni. Vrcholovy management vykonava
strategickou Uroven, tedy stanovuje misi, vizi, firemni cile a firemni strategie. Stfedni
management zajistuje vazby a vztahy mezi producenty, spotfebiteli a vymezuje produktové
cile. Provozni management je na funkéni Urovni, kterd se stara o béiny chod firmy, jako
napfiklad zajistovani surovin a materidl(. Management se fidi zakladnimi zasadami. Musi byt
vidy systémové orientovany a orientovany na praxi, vicedimenzionadlni, integrujici a zaméreny
na hodnoty.

Il.  Destinacni spole¢nosti. Organizace destinacniho managementu jsou specidlné
vytvofeny pro propagaci destinace a jejich produktl. Nejsou vsak zaloZeny pouze pro
propagaci, ale podili se také na realizaci cild destinacniho managementu a realizuji aktivni
prodej hlavnich produktl destinace. Zaroven fidi tvorbu produktd cestovniho ruchu a cenovou
politiku (Heskova, 2011). Jak jsem jiz zmifiovala destinacni management zajistuje specifickou
formu fizeni destinace. Pro destinace je profesionalni forma fizeni a organizovani dllezita
v oblasti konkurenéniho prostfedi. Destina¢ni management zajistuje funkce pomoci destinacni
agentury Ci spolecnosti destinacniho managementu. Hlavni ¢innosti destinacnich spolecnosti je
maximalni vyuZivani potencidlu destinace a jejich pfileZitosti, propagace dané destinace a
prosazeni jeji existence na trhu. Vyznamnou roli hraji také pti vytvareni a nasledné propagaci
image destinace. Destinacni spolecnosti je mozné rozdélit dle drovni na kterych pulsobi.
V takovémto pripadé se rozliSuje lokalni turisticka organizace (Destina¢ni management mésta
Brna), regiondlni turisticka organizace (JihoCeska centrala cestovniho ruchu), narodni turistickd
organizace (CzechTourism) a kontinentalni turisticka organizace (Ryglova, 2009).

Ill.  Specifika managementu destinace. Destinace cestovniho ruchu, kterd je predmétem
fizeni destina¢niho managementu ma mnozstvi specifickych funkci, je svazkem specifickych
sluzeb a také zahrnuje specifika svych produktd. Na turistickou destinaci je vyvijen tlak
vysokych poZadavkl. ManazZefi destinacnhiho managementu musi celit vsem specifiklim
destinace a zvlastnostem, které destinace prinasi a kvlli kterym je ovlivnén samotny proces
fizeni. Ke zvlastnostem a nezadoucim vlivim pusobici na fizeni destinace patfi dvojita funkce
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destinacni spole€nosti, nejasné a Spatné méfitelné cile, omezené mnozstvi vlivu, velky vliv
zajmovych skupin a nutnost legitimity (Vystoupil, 2007).

1. Dvojitd funkce destinacni spolecnosti. Dvojitd funkce znamena pro destinacni
management zajisténi chodu vlastni organizace, zédrover se zajistovanim chodu celé destinace.

2. Nejasné a spatné méritelné cile. Jelikoz ma destinacni management dvojitou funkci, tak
zaroven stanovuje dvoji cile, pro vlastni organizaci a cile pro celou destinaci. Destinacni
spolecnosti jsou neziskovymi organizacemi, tedy jejimi hlavnimi cili neni dosazeni zisku, ale
efektivni poskytovani sluzeb. Zda destinaéni spole¢nost dosahla poZadovanych cili je
zjistovano pomoci vysledk( indikator( uspéchu. Za priklad indikatoru Uspéchu Ize uvést pocet
navstévnikd.

3.  Omezené moznosti vlivu. Destinacni spole¢nosti nemohou ovliviiovat vyvoj a nabidku
v oblasti cestovniho ruchu. Mohou v3ak pomoci spravné komunikace budovat vztahy a dlvéru
s jinymi organizacemi cestovniho ruchu, ktefi nabidku a vyvoj CR ovlivnit mohou a nepfimo na
né pUlsobit.

4. Velky vliv zdjmovych skupin. Na destinacni spolecnosti je vyvijen tlak od zajmovych
skupin (rezidenti, Zivnostnici, hoteliéfi atd.) s riznymi protichGdnymi nazory.

5. Nutnost legitimity.

IV. Soucdsti destinacniho managementu. Management destinace neboli destinaéni
management se skldda z jednotlivych soucasti. Jako soucast destinacniho managementu je
povaZovan ndvstévnicky management, model limit( prijatelné zmény a spektrum rekreacnich
prileZitosti. Navstévnicky management predstavuje soubor technik a nastrojli, které se
vyuzivaji v rdmci navstévnosti destinace. Jednotlivé nastroje ovliviiuji tok navstévnika a jejich
chovéani. Model limitd pfijatelné zmény stanovuje maximalni moZnou Unosnou kapacitu
daného uUzemi. A spektrum rekreacnich pftileZitosti se skldda z lokalizacnich, realizacnich a
selektivnich predpoklad(. K lokalizaénim predpokladim se fadi predpoklady geografické,
pfirodni a kulturné — historické. Za realiza¢ni predpoklady je povaZovana infrastruktura
cestovniho ruchu a infrastruktura destinace. Selektivnimi predpoklady jsou navstévnici a jejich
demografické, socidlni a ekonomické charakteristiky (Kiralova, 2003). Usp&sné Fizeni destinace
dle destinaéniho managementu je rozdéleno na 6 klicovych oblasti. Heskova (2011) uvadi
spole¢nosti pro management destinaci, systémy klicovych produktl (obchod), sité pro vyuziti
trhu, brand management, management kvality a management znalosti. O spolecnostech
destinaéniho managementu je psano vySe. Nicméné systémy klicovych produktl jsou
zaméreny na definici produktl destinace, které jsou pro ni klicové a zaroven je toto stanoveni
dllezitym krokem k uspéchu destinacniho managementu. Sité pro vyuZziti trhu predstavuji
fungujici partnerstvi mezi jednotlivymi aktéry cestovniho ruchu. Brand management je
samostatné oddéleni, které je zaméreno na fizeni znacek. Pro propagaci destinace je podstatna
existence znacek, jelikoz znacky podporuji vytvareni image destinace. Pro destinaci je mimo
jiné dulezitd jeji odliSnost atraktivnost. Aby to bylo mozné, ¢asto dochazi k propojeni
managementu kvality s brand managementem a vytvoreni potifebnych strategii. Posledni
zminovanou klicovou oblasti je management znalosti. V ramci managementu znalosti dochazi
k vytvéreni poradenstvi a vytvareni tlaku na vzdélavani zaméstnancd v oblasti destinaéniho
managementu.
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1.1.2 Marketingové fizeni destinace

Marketing a management destinace spolu Uzce souvisi. V nasledujici tabulce jsou poukazany
aktivity managementu a marketingu a jejich vzajemny vztah.

Tabulka 2: Vztah soucasti managementu a marketingu destinace

Management destinace Marketing destinace

Klicové produkty (konkurencni vyhody) Produkt jako prvni ,,P“ marketingového mixu
Distribucni cesty Distribucni cesty jako soucast marketingového mixu
Politika znacky Strategie znacky (strategicky marketing)

Management kvality Spojnice mezi produktem a cenou (pomér cena/kvalita)
Systém fizeni znalosti Marketingovy vyzkum a transformacni marketing
Spolecnost destinacniho managementu (DMC) Institucionalni prvek marketingového fizeni destinace

Zdroj: Palatkovad (2006)

Pojem marketing lze chapat ze dvou pohledl. Marketing mizZe byt definovan jako filozofie
fizeni Ci jako Fizeny, cileny souhrn aktivit vyvaZujici cile firmy (destinace) s potifebami klientd
(Palatkova, 2006). Marketing destinace zanglického prekladu destination marketing,
predstavuje druh marketingu, jehoz aktivity jsou rozvijeny vzhledem k urcité destinaci. Cilem je
zvySovani a zaroven udrZovani poctu navstévnikl a budovani image. Tim, Ze marketing
destinace usiluje o dosahovani kvalitni image, dochdzi tak k pozitivnimu ovliviiovani
navstévnikl (Zelenka, Paskova, 2012). Dle americké asociace marketingu je marketing
organizacni funkci a souborem procesli pro tvorbu, propagaci hodnot vici zakazniklm a pro
efektivni Fizeni vztahd se zakazniky. Vyznam marketingu byva Casto zkresleny a spojovan pouze
s reklamou ¢i prodejem. Nicméné reklama a prodej je pouhou ¢asti marketingu. Marketing je
zaméren na cil. Za marketing miZe byt oznaceny proces presunu zboZi a sluzeb od vyrobce
k zakaznikovi. Hraje zasadni roli v podstaté ve vSech organizaci. A jeho hlavni roli je spojeni
vhodného produktu ¢i sluzby s vhodnym zakaznikem (Goeldner, Ritchie, 2014).

. Proces marketingového fizeni. Destinaéni marketing zajistuje pronikani destinaci na
mezinarodni a domaci trh turismu, a to na regionalni, lokalni a narodni Urovni. | z toho davodu
byvd marketing destinace oznacovan jako duse marketingu v turismu. Marketingové ftizeni
destinace je ve své podstaté stejné jako destinacni management. Je zaméreno na dosaZeni
spolecného cile vSech zainteresovanych subjektl v destinaci. Proces marketingového fizeni
byva oznacen zkratkou AOSTC, jejiz pocatecni pismena vyjadruji ¢Cinnosti, které proces zahrnuje
— A (analyza, analysis), O (vymezeni cil(i, objectives), S (strategie, strategy), T (taktika, tactics),
C (kontrola, control).

Palatkova (2011) vymezuje 8 zakladnich fazi marketingového fizeni:

Marketingovy vyzkum, analyza pfileZitosti

Definovani vize a poslani

Klasifikace cill

Identifikace strategickych jednotek a pfilezZitosti

Formulace strategie

Planovani marketingovych program(l, marketingového mixu
Realizace stanovené strategie destinace

©® N U A WN R

Kontrola, méfeni a hodnoceni marketingového usili

V ramci marketingového vyzkumu dochazi ke sbéru dat a informaci, jejich uschovavani,
zpracovavani a interpretaci. Jednd se o sbér informaci o vnitfnim a vnéjsim prostredi destinace,
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o konkurenci, nabidce a dalsi. Pfi zahajeni marketingového procesu je nejprve dulezZité
formulovat hlavni problém vyzkumu, dale sestavit plan a metody vyzkumu. V prvni fazi
marketingového fizeni dochazi také ksituacni analyze destinace (SWOT analyze), kterd
poskytne informace o silnych a slabych strankach destinace a také o pfrilezitostech a hrozbach,
se kterymi se destinace mlZe na trhu setkat. Dalsim bodem marketingového fFizeni je
definovani vize a poslani destinace. Poslani destinace je dlivod pro¢ dana destinace existuje.
Smysl existence destinace je zaloZen na jeji historii, atraktivitadch, konkurenénich vyhodach a
cilech politiky turismu. Na rozdil od poslani destinace, vize predstavuje vyhled do budoucna,
prani, kam by se chtéla destinace posunout. DlleZitou soucasti procesu marketingového fizeni
je stanoveni cilG destinace. Destinace je zamérena na nékolik cild z didvodu mnoZstvi
zainteresovanych subjektl a jejich zajmu. Cile jsou rozliSovany ekonomické, komunikaéni a
spolecenské. Definované cile destinace by mély splriovat podminky tzv. SMART cilG. Mély by
tedy byt presné, méfitelné, dosazitelné, realné a ¢asové vymezené. Po stanoveni cil( destinace
dochazi k sestaveni strategie. Cilem strategie je dosaZeni stanovenych cilli, poslani a vize
destinace. Poslednim bodem marketingového fizeni je pribézna kontrola jednotlivych procest,
a predevsim hodnoceni dosazenych vysledku. Pribézna kontrola odhaluje zmény, ke kterym v
procesu dochazi. V pribéhu hodnoceni dochéazi k porovnavani plvodniho stavu a stavu
vysledného.

Il.  Marketingovy mix. Marketingovy mix je soucédsti taktického marketingu. Byl vytvoren
v 60. letech profesorem Jeromem McCarthym. Jakubikova (2009) definuje marketingovy mix
jako soubor marketingovych ndstroji, které firma vyuZiva k tomu, aby dosdhla marketingovych
cilt na cilovém trhu. Zelenka (2015) uvadi, Ze marketingovy mix se sklada z jednotlivych prvka,
které se vzdjemné dopliuji a diky kterym jsou dosahovany cile firmy. Klasicka forma
marketingového mixu se sklada ztzv. ,4P“, které zahrnuji produkt (product), cenu (price),
distribuci (place) a propagaci (promotion)

- Produkt. Za produkt mGzeme oznaclit vSe co se stava objektem smény. Do pojmu
totalniho produktu jsou spolecné se zbozim a sluzbou zahrnovany také aspekty spojené
s poskytovatelem. U poskytovatele sluzeb se naddle hledi na aspekty spotfeby, dodani
a likvidaci (instalace, recyklace, zpUsob a rychlost doddni). Produkt cestovniho ruchu je vniman
jako celkovd nabidka soukromého a verejného subjektu. Pravé tento produkt je soucdsti vyse
zminéného marketingového mixu. Predstavuje zboZi (mapy, suvenyry) a sluzby (ubytovani,
stravovani, doprava) spojené s cestovnim ruchem. Pro zakaznika vSak predstavuje komplexni
zazitek z celého pobytu a casu strdveného mimo domov. Produkt cestovniho ruchu je
produktem specifickym. Sluzby nabizené jako produkt cestovniho ruchu jsou specifické pro
svoji nemoznost skladovani, omezenou Zivnost nebo potfebnou platbu predem.

- Cena. Cena produktl cestovniho ruchu a jeji vytvareni je ovliviiovano nékolika aspekty.
Jaka bude konecna cena produktu zavisi na cili destinace a cili cenové politiky organizace, jeji
marketingové strategii, ndkladech, zakonech a predpisech, trhu a také predevsim na nazoru
a pohledu zédkaznika. Rozdily vcenach danych produktl jsou ovliviovany zplsobem
zprostiedkovani sluzby, dobou zakoupeni sluzby (first minute, last minute), kvalitou sluzby
a sezénou.

- Distribuce. Produkty cestovniho ruchu jsou distribuovdny jako pfedem pfipravené
komplexy sluzeb, jako jednotlivé sluzby nebo jako poZadovana kombinace zakladnich sluzeb.
Tyto produkty jsou distribuovany technickymi a personifikovanymi prostfedky. Jednd se
o klasické sdélovaci prostfedky jako je telefon, fax nebo osobni kontakt. Dale se produkty
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cestovniho ruchu distribuuji pfes internetové stranky, mobilni zafizeni, informacni tabule nebo
televize.

- Propagace. Propagace je poslednim a zaroven daleZitym bodem marketingového mixu.
Diky propagaci dochazi k budovani povédomi o produktech cestovniho ruchu a k zajistovani
komunikace mezi organizacemi a aktualnimi ¢i potenciondlnimi zdkazniky. Propagace zahrnuje
reklamu, vztahy s vefejnosti, osobni prodej, interni reklamu a publicitu. Z hlediska cestovniho
ruchu maji v oblasti propagace vyznamnou roli veletrhy cestovniho ruchu, kde jsou nabizeny
brozury, letdky, prospekty, katalogy a dalSi propagacni materidly. O dostupnosti produktl
cestovniho ruchu se zdkaznici dozvi na internetovych a webovych strankach, v médiich, radiu i
v reklamach v televizi.

Jednotlivé prvky, které jsou soucasti marketingového mixu nadale vytvari dalsi dilc¢i mixy.
V tomto ptipadé se uvadi produktovy mix, cenovy mix, distribu¢ni mix a propagacni mix neboli
komunikacéni mix. PFi vytvareni marketingového mixu je nutné brat ohledy na vlivy trhu. Mezi
né se zarazuje nakupni chovani zdkaznika, chovani trhu, konkurence, jeji postaveni a postoj
vlady (Jakubikova, 2009). V ramci cestovniho ruchu se objevuje tzv. rozsifeny marketingovy
mix, oznacovany jako ,8P“. Sklada se ze zakladnich ,4P“, které jsou rozsireny. Jednd se o
tvorbu komplexnich balickd sluZzeb (packaging), lidi (people), spolupraci (partnership) a tvorbu
programl (programming). Pomoci spravné vytvoreného marketingového mixu muze firma
realizovat své cile. V praxi neexistuje zadny presny ndvod na vytvoreni Uspésného
marketingového mixu, nicméné pokud bude destinace usilovat o uspokojeni potieb svych
navstévnikld, a bude respektovat poZadavky cilového segmentu, bude marketingovy mix
Uspésny. Vidy by marketingovému mixu méla prfedchazet analyza prostfedi a segmentace trhu
(Ryglova, 2009). Novy marketingovy mix ,4 C“ pfedstavuje hodnotu pro zdkaznika (customer
value), naklady pro zakaznika (cost to the customer), pohodli (convenience) a komunikaci
(communication), (Palatkova, 2011).

Nasledujici tabulka vymezuje vztah mezi zdkladnim marketingovym mixem ,4P“ a nové
vytvorenym ,4 C“.

Tabulka 3: Vztah mezi4P a4 C

4p 4C

Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady pro zdkaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Pohodli (convenience)

Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovadni podle Kotler (2000)

Nékolik dalsich autord ve svych knihach zobrazuji dalsi typy marketingovych mix(. Jedna se
o marketingovy mix 4 A, 4 S, 3 V nebo marketingovy mix SIVA. Marketingovy mix 4 A se sklada
z podvédomi o produktu (awareness), dostupnosti (availability), cenové dostupnosti produktu
(affordability) a pfrijatelnosti (acceptability). Marketingovy mix 3 V predstavuje vysoce
hodnotného zakaznika (valued customer), vysoce hodnotnou nabidku (value proposition) a
hodnotnou sit (value network). Poslednim zmifiovanym marketingovym mixem je mix SIVA,
ktery zahrnuje teSeni problému (solution), informace (information), hodnotu (value) a
dostupnost produktu (acces) (Jakubikova, 2009).

Ill.  Marketingovy vyzkum. Hlavnim ucelem marketingového vyzkumu je zhodnoceni
soucasné vykonosti destinace a identifikace pfilezitosti. Marketingovy vyzkum se zajima
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o Ciselné Udaje, nazory a dojmy navstévniki destinace. RozliSuji se dva zakladni typy
marketingového vyzkumu. Kvantitativni, ktery zajistuje sbér dat a Cisel a kvalitativni, jez se
soustfeduje na dojmy, nazory a postoje navstévnik(. Jednodussim a zarover levnéjsim
vyzkumem je vyzkum kvantitativni. Kvantitativni vysledky je mozné lehce zjistit ze statistickych
Gdaju, kdezto kvalitativni zahrnuji dikladné pohovory se zadkazniky a navstévniky. Hovory musi
byt vedeny zkusenym personalem, kdezto vytvareni dotaznik(l pro kvantitativni vyzkum muze
tvofit i méné kvalifikovany pracovnik. Marketingovy vyzkum je vytvoren z Udajl, které jsou
spojenim dvou hlavnich zdrojl. Prvotni vyzkum ziskava a shromazduje informace zcela nové,
nikde nedohledatelné. Sekundarni vyzkum poté Cerpd z Udajd, které jsou dostupné a byly
zjistény jinymi subjekty (Horner, Swarbrooke, 2003).

1.2 Image destinace

Pojem image je anglického plvodu. Do ceského jazyka je prekladan jako podoba, obraz,
predstava nebo idea. Jeho vyznam je chdpan také jako celkova prezentace a celkovy dojem na
verejnost. Tim, Ze slovo image je ciziho plvodu je ¢asto jeho vyznam a podstata zaménovana.
Pro mnoho lidi toto slovo znamend pouze vnéjsi vzhled osoby. Nicméné podstata a definice
image je zcela jind. Image Ize chdpat jako predstavu, obraz ¢i dokonce zddni o néjakém objektu.
Predstava je zcela subjektivni, mizZe byt vytvorena na rdznych podkladech, jako napftiklad na
informacich z novin, nazoru nasich blizkych ¢i na zakladé vlastni zkusenosti. Vznikla predstava
mUze byt pozitivniho nebo negativniho charakteru. Na zakladé takto vytvorené image zakaznici
jednaji. Dochazi kvyjadieni nazoru, nakupovani produktl nebo naopak odmitani sluzeb.
Zakazniky vytvofend predstava také nemusi byt vidy pravdivd, a to predevsim pokud je
vytvorena na zakladé jiné neZ osobni zkuSenosti. Jakmile je image vytvorena na zakladé vlastni
zkuSenosti stdva se pevnou a Casto téZzce zménitelnou. Obzvlast jestli se jedna o zkuSenost
nepfijemnou (Foret, 2016). Image je spojovana v marketingu s organizaci, samotnymi
produkty, znackou a samoziejmé destinaci. Image destinace se sklada z dojma, predsudka, sni
a ocekavani, emoci a myslenek, které jsou rozhodujicimi pravé pfi vybéru destinaci. Jak je jiz
zmifiovano na image se da nahlizet z mnoha pohled. MUze byt vnimana jako fenomén tvorici
logicko-emociondini myslenky spotfebitelii (Aksoy, Sule, 2011). Jurdskova (2015) uvadi jako
skutecny plvod slova image z latinského vyrazu imago. Imago je prekladem pro podobu di
pfedstavu. V naucnych slovnicich je mozné dohledat vyznam image jako ,psychicky otisk
reality subjektu, prepracovaném do formy dojmu, o pfijeti urcitého soudu bez nalezité
argumentace”. Jiz v historii provadéni vyzkumu image bylo zjisténo, Ze zpUsob propagovani
a vyuzivani image je rozhodujicim pro nakup a dlleZitéjsSim nez samotné vlastnosti produktu ci
destinace.

Palatkova (2006) uvadi, Ze image destinace predstavuje stereotypni a selektivni predstavu
mista. Jeji budovani je ovliviiovano nékolika faktory, jako vydaji na pobyt v destinaci, relaxaci,
socidlnimi vztahy, krajinou, kulturou, vysi kriminality nebo Urovni rozvoje cestovniho ruchu. Za
stereotypni predstavy oznacuje myslenky spojené s klisé, které zkresluji redlnou destinaci. Cim
vzdalenéjsi destinace je, tim vice je vnimana jako celek a spiSe se ndavstévnici Fidi tim co
o destinaci zaslechli ¢i jak vypada na fotografiich. Za priklad Palatkova uvadi exotické
destinace, které jsou turisty oznacovany jako raj na Zemi, jen diky tomu, Ze neni v hlavni roli
zobrazovand chudoba a kriminalita. V oblasti cestovniho ruchu je rozliSovdna nejen image
destinace, ale také image firemni, kulturni, narodni nebo pfirodni. Cestovni ruch ma vyrazny
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vliv na vytvareni a zmény image destinace, a to v pozitivnim i negativnim méfitku. V nékterych
destinacich mlzZe dochdazet kvytvareni neautentické image, ¢imZ dochazi kinscenizaci Ci
folklorizaci. Oba terminy oznacuji proces, kdy dochazi k neptimérené komercializaci cestovniho
ruchu. Turistim jsou predstavovany zvyky, tradice a folkldr, které jsou léta nepouZivand, pro
ziskani vysokych poctl navstévnikl a prijma z cestovniho ruchu.

Image destinace predstavuje individudlni vnimani destinace jednotlivcem, kterd ovliviiuje tyto
jednotlivce/navstévniky pti vybéru destinaci. Je spjata s loajalitou. Kvalitné vybudovana image
poskytuje turistm pohled na rozmanitost cestovniho ruchu v destinaci a mnohé dalsi sluzby,
které jestlize se turistim zalibi budou destinaci navstévovat pravidelné a stanou se tak
loajalnimi turisty. Pro rozvoj destinace je také dllezitym aspektem pfistup mistnich obyvatel
k cestovnimu ruchu (Yuliana, a kol., 2023). Samotné utvareni image je ndrocnym a komplexnim
procesem sloZzenym z mnoha faktor(. Vyznamnou roli hraji kulturni, ptirodni a socialni faktory,
spole¢né s marketingem a propagaci (Yuan a Vui, 2023).

- Kulturni faktory. Turisté a navstévnici vnimaji kulturni hodnoty dané destinace. Projevy
mistni kultury jakoZto tradice, zvyky, femesla i kulturni a historické dédictvi jsou pro turisty
zajimavou nabidkou k navstiveni.

- Pfirodni faktory. Image destinace je vyrazné ovliviiovdna kvalitou pfirodniho prostredi
(krajiny, klimatu), biodiverzitou a zachovanim Zivotniho prostiedi. Jestlize se v destinaci
nachdzi ptirodni pamatky a zajimavosti, dochazi tak k posilovani budovani pozitivni image a tim
se zvySuje i zdjem z hlediska navstévnikl. Naopak casté pfirodni katastrofy, nepfiznivé
podminky a znecisténé Zivotni prostredi ptispiva k negativnimu vlivu pti tvorbé image.

- Socidlni faktory. DalSim bodem je postoj a chovani mistnich obyvatel. Pod pojem
socidlni faktory je zahrnovana mistni komunita, socidlni interakce, a predevsim také
bezpecnost destinace. Vramci cestovniho ruchu je dulezité ucit mistni obyvatelstvo
k pratelskému a vstficnému vztahu k turistim a navstévnikim.

- Marketing a propagace. Propagace destinace je procesem vytvoreni povédomi
o destinaci v myslich turistl. Pomoci efektivniho brandingu, reklam, kampani a komunikaénich
strategii dochazi k vytvoreni pozitivniho a Idkavého obrazu o destinaci.

1.2.1 Kategorizace image

Navratil (2012) uvadi rozdéleni image na image primarni a sekundarni. Sekundarni image
vznikd pred samotnou navstévou destinace, na bazi informaci z internetu ¢i od znamych.
Sekundarni image je mozné rozdélit na neformalni a organickou, vyvolanou nebo formalni.
Primarni image destinace je budovana na zakladé vlastnich prozitk(, viemu, emoci a pocitd.

Podstata image je charakterizovana jako souhrn predstav, znalosti, nazord, zkusenosti ¢lovéka
ve vztahu k urc¢itému subjektu/destinaci, diky kterému je ovlivnéna volba nakupu produktu ci
cesty do dané destinace. Analyza image je ndarocnym procesem, u kterého je nutné zahrnout
vsechny duleZité aspekty. Prvnim krokem pfi provadéni analyzy image je dlleZité zjistit vsechny
proménné, které na image puUsobi. Pfi analyze se ziskdvaji informace o silnych a slabych
strankach image, podobnosti image napf. s dalSimi destinacemi, véetné motivace navstévnik(
k navstiveni destinace. Pfi analyze dochazi k zjisténi, Ze image se sklada ze tfi hlavnich slozZek.
Dulezity je jeji afektivni (emocni), kognitivni (poznavaci) a konativni (aktivni) komponent.
Afektivnim komponentem je hodnoceni image respondenta na zdkladé emoci a pocitl.
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Prikladem je hodnoceni mésta z pohledu respondenta jako Spinavé/cisté (Vysekalova, Mikes,
2009). Za kognitivni slozku jsou vnimdny atributy zndmé, zndma znacka, produkt. Rada dal3ich
autorll popisuje kognitivni slozku jako souclet presvédceni a postoji k danému
objektu/destinaci. Konativni slozka image predstavuje slozku aktivni. V ramci konativni slozky
dochazi ke zpracovani vsech internich a externich informaci. Vztah mezi vSemi tfemi slozkami
je blizky a pfimy (Gartner, 1994).

Dale je uvadéno, Ze image destinace se sklada ze t¥i hlavnich komponentd, a to z produktu
destinace, chovani a postoje zaméstnancl, ktefi pfichazi do primého kontaktu s turisty,
a predevsim prostfedi destinace (pocasi, kvalita ubytovacich a stravovacich zafizeni,
bezpecnost). Z mnoha pokusll analyzy image destinace bylo zjisténo, Ze kazda destinace ma
své plusy a minusy a kazda destinace navstévnikovi mlzZe nabidnout odlisné atraktivity. Pfi
vybéru destinace navstévnikem jsou dulleZité rozhodujici faktory, jez ovliviiuji jeho rozhodnuti.
Rozhodujicimi faktory jsou pro navstévnika klima, ekologie, kultura a architektura, hotely
a restauracni zafizeni, doprava a také zazitky, které destinace nabizi (Bozbay, Ozen, 2008).

Image destinace je definovana jako mentalni obraz, nebo dojmy z mista, které sdili Sirokd
verejnost ¢i jako souhrn predstav, pocitl a dojmQ, které ma jedinec z dané destinace. Image se
mUze skladat z mnoha faktorl. Jako jeden z nich se uvadi tzv. organickd slozka, kterd je
oznacCovdna jako dojem turisty z destinace, tedy se vytvari na zakladé vlastnich zkuSenosti.
Dalsi autoti ptisli s ndvrhem, Ze image se sklada ze tfi hlavnich slozek, kterymi je jiz zmifiovand
kognitivni, konativni a afektivni slozka. Kognitivni obraz je odvozen z Sirokého spektra
informacnich tok(. Jednd se o informace o destinaci, které jsou ziskany naptiklad
z dokumentarnich film{, z televiznich poradd, z ¢lankl a internetu. Tedy se jedna o informace,
které nejsou ziskany na zakladé vlastni zkusenosti. Lze tedy konstatovat, Ze s mirou informaci
se rozviji presvédceni o image destinace. Na rozdil od kognitivni sloZzky, slozka afektivni je
vytvorena z emoci, pocitd a dojm0 z destinacniho prostiedi. Autofi se shoduji na tom, Ze pfi
budovani image hraji vyznamnou roli pravé obé slozky zaroven. V soucasné dobé, pfi
rozvinutém cestovnim ruchu, je pro destinace dllezita kvalitni, a pfedevsim originalni image.
Zaroven musi byt vybudovana tak, aby lakala turisty. Pravé pochopeni tvorby image a jeji
dllezitosti je klicovym aspektem pro dosazZeni konkurenceschopnosti na trhu. Pozitivni image
destinace je povazovana za dlvod vysoké navstévnosti. Nicméné vybudovat pozitivni image
neni jednoduché, a tedy je nutné se zaméfit na faktory, které ji vytvareji a které jsou hlavnim
dlvodem navstévy. Pfedchozi studie dokazaly, Ze na vnimani image destinaci maji vliv také
prfedchozi zkuSenosti. Na zakladé téchto zkuSenosti se turisté rozhoduji, které destinace
navstivi znovu a které nikoliv. DalSim vyznamnym faktorem jsou sociodemografické podminky
a kulturni hodnoty navstévnik(. Mnozstvi vnéjsSich podnétl ovliviiuje presvédceni turistl o
pozitivni image destinace. Naopak vnitfni podnéty, jakoZzto pohlavi, vék nebo Uroven vzdélani
vedou k rGznorodému vyvoji vnimani image destinaci, kdy dochazi k vlastnimu vytvareni
predstav, kterym predchazi potfeby, motivace, znalosti, preference a dalsi podminky,
ovliviujici ndvstévniky. Tyto faktory jsou soucasti kognitivni slozky image destinace a nejvétsi
vyznam z nich ma predevsim vék, ktery méni pohled turistl na destinace. Dalsim zmifiovanym
aspektem ovliviujici vnimani image destinace turisty byla jejich motivace. Rada autord se viak
na tomto faktoru neshoduje a sdéluje, Ze motivace navstévnik( mize image ovliviiovat pfimo,
ale i neptimo (Rashid, Ismail, 2008).
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1.2.2 Metody méfeni image

Metod méreni image je nékolik, avSak za nejjednodussi formu je povazovano sestaveni
seznamu funkcnich a abstraktnich atributl. Jednd se sice o nejjednodussi formu, ale za
nejspolehlivéjsi ji oznacit neni moziné. lJeji vysledek by nebyl zcela presny. Nejpfesnéjsi
metodou méreni image destinace je kombinace kognitivniho pfistupu, tedy zjisténi znalosti
klienta o dané destinaci, spolecné s pocitovou slozkou, kterd odrazi vnimani, emoce a postoje
v mysli klienta (Palatkova, 2006). Miru zndmosti a povédomi o destinaci je mozné zjistit diky
dotaznikovému Setfeni. V takovém to pfipadé je moiné vypracovat dotaznik s otazkami
napf. Znate tuto destinaci? Co Vas jako prvni napadne, kdyZ si na tuto destinaci vzpomenete?
Dotazovani poté odpovidaji v ramci pétistupriové skaly. Dalsi vyuzivanou metodou pro méreni
image destinace je sémanticky diferencidl. Nejprve jsou vypsany komponenty, které jsou
vramci image podstatné. Ke komponentliim jsou nasledné vytvoreny protichdné dvojice.
Casto jsou tyto protikladné dvojice usporadany do sedmi ¢i péti stupriové $kaly. Sémanticky
diferencial vyuziva tfi hlavnich skupin faktor(. Do klasického testu zarazuje faktory hodnotici
(dobry Spatny, kvalitni nekvalitni, hezky skaredy, pohodiny nepohodliny), faktory potencni
(bezpetny nebezpecny, silny slaby, ovladatelny neovladatelny, prostorny tésny) a faktory
aktivity (rychly pomaly, vykonny nevykonny, pohyblivy nepohyblivy, ekonomicky
neekonomicky) (Celer, 2009).

Pro méreni image destinace neexistuje jedind spravna metoda, ¢asto se jedna o kombinaci
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Pomoci metod pozorovani, dotazovani a experimentu
je moZné zjistit potfebnd data k méreni image. Dotazovani mlze byt pisemné, telefonické,
elektronické podoby ¢i v podobé osobniho rozhovoru. Zakladni metodou pro kvalitativni
vyzkum je individudlni psychologickd explorace. Tato metoda napomadaha k zdlvodnéni
motivace a chovani navstévnikl a umoznuje tak spontdnni a redlné reakce dotazovaného. Dale
vramci kvalitativniho vyzkumu jsou vyuZivané rGzné psychologické testy, projektivni testy,
testy barev a tvarl a také sémanticky diferencial o kterém jsem jiz hovofila. Pro vyzkum mze
byt také vyuZita metoda méreni image v konkurencnim poli (Vysekalova, Mikes, 2009).

Dle definic image je jisté, Ze jeji méreni musi obsahovat jak méreni atributl, tak méreni
celkovych dojmu. V procesu méreni image by mél byt dliraz kladen nejen na ziskani informaci o
vlastnostech a atributech, které jsou pro nékolik destinaci zcela stejné, ale predevsim by se
mélo zaméfit na jedine¢né rysy a auru, kterd odlisuje urcitou destinaci od jinych. Pfi méreni
jsou rozliSovany dva zakladni pristupy, strukturovany a nestrukturovany. Jestlize je vyuzivano
strukturovaného pristupu dochazi ke specifikaci béZznych atributli, které dotvafri image
destinace. Jedna se o vyuziti metody sémantického diferencidlu nebo stupnic Likertova typu.
Sémanticky diferencidl je jiz vysvétlen vySe. Likertova stupnice je casto vyuzivana
v dotaznikovych Setfeni, kdy na oteviené otazky respondenti odpovidaji nékolika moznostmi.
Maji na vybér zodpovédi ,naprosto souhlasim”, ,spiSe souhlasim®, ,nevim“, ,spiSe
nesouhlasim” a ,nesouhlasim®. Likertovy stupnice bylo vyuZito i v pfipadé ziskavani dat pro
tuto bakalarskou praci. Dochazi ktomu, Ze respondent hodnoti vyrobek ¢i vyrok a
z nasbiranych dat je odvozen tzv. profil image. VyuZivani strukturovanych metod méreni vede
k leh¢i komparaci jednotlivych produktd a jejich rychlejSimu vyhodnoceni. Pfi strukturované
metodice respondent nemuZe zcela volné vyjadfit sv(j nazor k urcitému produktu. Naopak
tomu je, jestlize je vyuzito nestrukturovanych metod méreni. Nestrukturované metody méreni
vyuzivaji ke ziskani dat volné popisy pocitll a nazorli respondentll. Jako nestrukturovanou
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metodu je mozné oznacit ohniskové skupiny i oteviené otazky v prlzkumu. Takovéto zplisoby
metod méreni jsou vhodné pro zachyceni jedinecnych vlastnosti a aury destinace. Nicméné
vysledky z nestrukturalizovanych metod vyzkumu jsou proménlivé, jelikoZ se jedna prevdiné o
subjektivni dojmy respondentl a zaroven neusnadnuji proces komparace jednotlivych
produktl (Echtner, Ritchie, 2003).
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2 Analyza vnimani image destinace generaci Z

Analytickd ¢ast bakalarské prace je rozdélena do dvou zdkladnich celk(l. Prvni ¢ast je
orientovana na charakteristiku jednotlivych generaci, s dirazem na generaci Z a predstaveni
zakladnich informaci o zkoumanych méstech PafiZi, Londynu a Rimé. Druhd &ast se vénuje
hlavnimu cili prace, tedy analyze vnimani image ve vybranych evropskych destinaci generaci
Z a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.

A. Generace

Pojem generace je feckého plvodu (genos = rod). Generaci je moiné chapat jako vétsi
spolecenskou skupinu lidi, ktera se vyznacuje dobové podminénym premyslenim a chovanim
(Kabatek, 2020). Predstavuje skupinu populace, ktera se narodila ve stejném casovém obdobi.
Toto obdobi se vyznacuje vyznamnymi udalostmi, rozvojem technologii, spolecenskymi
podminkami a dalSimi faktory. Kubatova a Kukelkova (2013) uvadi rozdéleni generaci podle
Marka McCrindle a Emily Wolfinger na sedm Zijicich generaci. Tito autofi zminuji generaci
hrdin, budovatell, babyboomers, generaci X, Y, Z a generaci Alfa. Nasledujici tabulka
zobrazuje jednotlivé generace a jejich datové zafazeni. Od jinych autord se ¢asové vymezeni
generaci mUze lisit.

Tabulka 4: Casové rozdéleni generaci

Nazev generace Casové vymezeni
Generace hrdina 1901-1924
Generace budovatell (Ticha generace) 1925-1942
Babyboomers 1943-1960
Generace X 1961-1981
Generace Y 1982-1994
Generace Z 1995-2010
Generace Alfa 2010-soucasnost

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kubdtové a Kukelkové (2013)

a) Generace hrdinG (1901-1924) je definovdna jako generace poznamenana prvni
svétovou valkou. Tato generace proZila nejhorsi obdobi nasi historie. Kromé prvni svétové
valky si prosla hospodarskou krizi a druhou svétovou valkou. Az ve svych primérné cCtyficeti
letech se generace dozila povalecného obdobi. Typickymi znaky pro generaci hrdin( byla ucast
ve valce, ztrata blizkych, finan¢ni chudoba, ale také tymova prace a mnoiZstvi novych vynalezi
(pro boj ve valce, pro zkvalitnéni Zivota). V Ceskych zemich tato generace byla a7 do roku 1918
soucasti Rakouska-Uherska a poté pod znacnym vlivem T. G. Masaryka (Kubatova, Kukelkova
2013). Ve Spojenych statech americkych byla tato generace oznacovana jako The Greatest
Generation. Jednalo se o jedince narozené vobdobi 1900-1920, ktefi zazili Velkou
hospodarskou krizi a bojovali i ve druhé svétové valce. The Greatest Generation, v prekladu
nejvétsi generace, se také jako ostatni generace vyznacuje charakteristickymi rysy. Jedinci jsou
vlastenci, pohanéni a motivovani k préci, vykazuji silnou pracovni moralku, ale zaroven jsou to
lidé skromni, spofivi, oddani a loajalni (Kagan, 2022).

b) Generace budovatell je ¢asto znama pod nazvem ticha generace nebo tradicionalisté.
K charakteristickym znaklm pro tichou generaci je zafazovana Setrnost, respekt a loajalnost.
Setrnost generace byla vybudovéna predeviim kvili podminkdm, ve kterych tito jedinci
vyrastali. Jejich rodice kvali valce a ekonomické nejistoté neméli dostatek financi pro spravné
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zajisténi svych déti. Tichd generace ma ddle vybudovany hluboky respekt k autoritdm, je
loajalni nejen ke své kariére, ale také naboZzenskému vyznani, vztahlim a rodiné (Smith, 2020).
V oblasti zaméstnani je tichd generace pracovitd. Od predeslé generace prevzala silnou
pracovni moralku a samotnou praci povazuje za privilegium. Cleni generace budovateld si stoji
za téice vydienym a zaslouZzenym Uspéchem. Zastupci generace budovatelll se ze vsech
generaci dokdZou nejpomaleji pfizplsobit novym trenddm a pokrokdm. V uZivani novych
komunikaénich technologii zaostavaji, nejpomaleji méni své pracovni navyky. Obecné tato
generace ocenuje moralku, tradice a bezpecnost (Kane, 2019).

¢) Babyboomers je oznacleni pro povaleCnou generaci. V jejim ¢asovém vymezeni se
mnoho autord neshoduje. Nejcastéji je uvadéno casové rozmezi 1943-60. léta. Oznaceni
babyboomers vzniklo v Americe a bylo vytvofeno pro generaci jedincll, ktefi se narodili do
ekonomické prosperity a do obdobi ukonceni valek. Pravé tato generace dala vzniku hnuti
hippies neboli kvétinovych déti a punku. V Ceskoslovensku tato generace Zila za obdobi
komunismu a revoluce. Charakteristickymi rysy pro babyboomers je respekt vici autoritam a
pevné mordalni zasady, ¢asto se objevuje kritika rychlosti a modernosti dnesni doby. Jedna se
o generaci zaméfenou na rodinu a budovani pevnych vztah(. Jsou vdécni za svobodu, klid
a dostupnost veskerych zdroji (Millerova, 2020). Generace babyboomers se narodila po konci
druhé svétové valky do obdobi vysoké porodnosti. S vysokou porodnosti se zvysilo mnoZstvi
déti a proto v 40. a 50. letech bylo tfeba se pfizpUsobit novym generacim a vybudovat znacné
mnozstvi kol a Skolek (Bump, 2024).

d) Generace X. Navazujici generaci je generace X, ktera na rozdil od predchazejici
generace Casto nesla oznacdeni ,baby bust”. Tato generace tak byla oznacovédna z divodu
velkého poklesu porodnosti. Je vyznacovana mensim poctem clen( oproti generacim, které na
ni navazuji (generace Y, Z) a z toho dlvodu je ¢asto povaZovana za generaci zapomenutou Ci
prehlizenou. Generace X byla zcela prvni generaci, ktera do jisté miry vyrostla s pocitaci a stala
se tak prvni technicky zdatnou generaci. Mimo pocitaci byla tato generace také prvni s plné
dostupnou kabelovou televizi. Lidé generace X jsou lidmi vynalézavymi. V soudasnosti patfi
k ekonomicky aktivni generaci (McKenna, 2024). McCrindle & Fell (2021) definuji generaci X
jako jedince narozené v obdobi 1965-1979. Svou pubertu prozivali v 80. a 90. letech. Jsou prvni
generaci, ktera zaznamenavala ¢astéjsi rozvody svych rodi¢d nez generace predchozi.

e) Generace Y byla narozena do obdobi relativniho klidu a pfedevsim miru. V détstvi této
generace neprobihala Zadna valka ani konflikty. Naopak zaZili zrod demokracie. Rok 2011 se
jim vSak stal osudovym. Dne 11. zafi roku 2011 probéhl teroristicky utok, ktery nastolil ve
spole¢nosti atmosféru ohroZzeni. Generaci Y poté dale zasahly politické udalosti, ¢ernobylska
katastrofa, pad Berlinské zdi nebo rozpusténi Sovétského svazu. Pro generaci Y existuje nékolik
dalSich oznaceni. Znamé je Gen Y, Milenialové nebo budouci generace (Kesen, Yalcin, 2023). Pfi
srovnani generace X a Y jsou zjistiteIné rozdily v oblasti vzdélavani a uzavirani sinatkd. Ve
vzdélani se v generaci Y objevuje znac¢né mnozstvi lidi (az 32 %), jez dosahli vysokoskolského,
nejCastéji bakalarského vzdélani. Naopak z generace X dosahlo vysokoskolského vzdélani
pouhych 13 % lidi. Uzavirani siatkd je dalsim mezigeneraénim rozdilem mezi generaci X a
generaci Y. Generace Y stale méné uzavird snatky. V generaci X byla ve véku 25-40 let vdana
vice neZz polovina Zen. Naopak v generaci Y v podobném véku je Zen vdanych méné nez
polovina. Spoleénym pro obé generace je podil svobodnych muzli vétsi nez podil svobodnych
Zen. A to z toho dlvodu, Ze muZi vstupuji do manzelstvi zpravidla ve star$im véku (Pendzova,
Soltés, 2023).
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f) Generace Z je predevsim typicka rlstem vékového rozdilu mezi rodic¢i a détmi. Oproti
predeslym generacim, Zeny Cekaji potomky az v obdobi svého tficatého roku Zivota. Diky
tomuto faktu se déti rodi do Iépe zajisténych rodin. V dosazeném vzdéldvani generace
Z ptedbihd vsechny generace predeslé. Rodice apeluji na své déti, aby se vénovali co nejvétsi
Skale aktivit a tim dosahuji vétsiho rozvoje. Pro generaci Z nejsou technologie, internet a média
nic nového, neznaji Zivot bez nich. Generace Z je generaci sdilnou. Komunikaéni nastroje se
staly mocnymi a touto generaci jsou vyuZivany nejen pro sdileni svych soukromych zazitk(
a pocitl, ale také jsou vyuZivany pro praci a vydélecnou cinnost. Jsou neustale po ruce
a vyuzivany pravidelné. Diky socialnim sitim a smartphon( jsou oznacovani jako Digital Natives.
Z hlediska historie jsou finan¢né nejlépe zajisténou generaci (Kubatovda, Kukelkova 2013).
Generace Z nesou oznaceni také jako Gen Z nebo Zoomers. Jednad se o spolecnost jedinca, ktefi
vyrostli ve svété rychlého technologického pokroku a kulturni globalizace. Generace Zse
vyznacuje nadmérnym vyuZivanim technologii, aplikaci a socidlnich médii. Diky tomuto rozvoji
doslo ke vzniku tzv. influencer marketingu. Influencer marketing se stava stale popularnéjsim a
stéle vice firem ho vyuZiva pro propagaci své znacky a svych produktd. Influencer marketing
v podstaté spociva ve sdileni produktl znamymi osobnostmi (influencery) urcitych spole¢nosti
se kterymi maji uzavienou smlouvu o spolupriaci. Toto sdileni na socidlni sité ma vliv pravé na
generaci Z a na jejich ndkupni chovani. Ze statistik bylo zjisténo, Ze generace Z nakoupi vice
produktll doporucenych influencery nez produktl, které jsou nabizeny tradi¢nimi reklamnimi
metodami (Dalayli, 2023). Pfesna definice pro zminované Gen Z je oznaceni pro skupinu lidi,
jejichz vék se nachazi v generacnim rozpéti 16-24 let. Generace Z se vyznacuje specifickymi
vlastnostmi, mensim respektem v(ci autoritdm a je také specificka z hlediska zaméstnani. Na
pracovisti vyZzaduji davéru a dobré vztahy se zaméstnavatelem a spolupracovniky. Dale ¢asto
uprednostnuji flexibilitu a moZnost kreativity. Chtéji a oc¢ekavaji neustalou pomoc od mentora
a nejblizSich spolupracovnikd. Pfi hledani zaméstnani preferuji internetové zdroje a nabidky
prace pred navstévou organizace. Prislusnici generace Z Casto spoléhaji na to, Ze budou
pracovat v oblasti, kterou vystudovali a nadale tak rozvijet své schopnosti. Neberou v Uvahu
mysSlenku, Ze by nenasli zaméstnani, spiSe se obavaji nestability zaméstnani a nemoznosti
osobniho rozvoje (Démeova, Havlicek & Hlavaty, 2018). Generace Zje dle prlzkumi
povaZovdna za generaci organizovanou. Jedinci maji ¢asté obavy z hledani zaméstnani a jeho
udrZeni. Je to predevsim dano faktem, Ze své détstvi proZivali v obdobi ekonomické krize a
mohli ji pozorovat u svych rodict a blizkych. Dale bylo dale zjisténo, Ze oznaceni generace
Z jako generace, pro kterou je dllezita rychla kariéra je mytus. Pouhych 17 % z dotazovanych
respondentl uprednostriovalo toto tvrzeni. Tato generace Zije v rozsahlém digitalnim svété.
Vyuziva svétové nejpouzivanéjsich a nejznaméjsich aplikaci ke sdileni svych zazitk(i, pocita a
emoci. Pfikladem je Facebook nebo Instagram. Diky nim jedinci upfednostiuji pred kariérnim
rastem, rast osobni. | samotna generace Z by se dala rozdélit do dvou skupin. Tim, Ze je vékové
rozmezi mnohymi autory neshodovano, dala by se skupina rozdélit na jedince narozené od
roku 1990-1995 a jedince narozené po roce 1995. Generaci Z Ize tedy rozdélit na generaci
starsSi a mladsi. Zastupci mladsi generace Z jsou technologicky zdatnéjsi neZz zastupci starsi
generace Z, a to i pres to, Ze mezi nimi neni az tak vysoky vékovy rozdil. Z hlediska pracovni
moralky je mladsi skupina generace Z zvykla pracovat ve skupiné a je pro ni typické casté
stfiddni zameéstnani. Starsi skupina je charakteristicka vétsi organizovanosti a loajalitou (Dolot,
2018). Dalsimi charakteristickymi znaky této generace je jejich vysoka konkurenceschopnost.
Oproti minulym generacim jsou ve vyuZivani internetu a sdileni svych informaci zkusenéjsi a
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opatrnéjsi. Jsou ale ovSem zavisli a je sniZovdna jejich pozornost mimo internet, mimo
obrazovku. V zaméstndni zaméstnavatelé zavadi zdkaz pouzivani mobilnich technologii
v pracovni dobé nebo minimalné jejich omezeni. O téchto lidech je moZné také konstatovat, Ze
jsou svym zplUsobem hyperaktivni, jelikoZ dokaZzou fungovat zaroven nejen ve fyzickém ale i
online svété. Zastupci generace Z mohou byt ¢asto oznacovdny za méné citlivé a vice zamérené
na svUj vlastni zajem. Diky digitalnimu svétu a socialnim sitim jsou lidé stale vice introvertnimi
a méné inklinuji k tomu, aby byli soucasti kolektivu. Méné se spoleCensky angazuji a nemaji
zdjem o sociadlné-politickou scénu. Generace Zje zaroven nejméné naboZensky zaloZenou
generaci. Mladi lidé maji ndboZenstvi spojeno s dodrZzovanim pravidel, omezovanim svobody a
s nesnasenlivosti ¢ zneuZivanim. Ziji totiz v dobé svobody projevu, seberealizace a kultuie
volby. Diky tomu mohou také jako Zadné generace pred nimi svobodné vyjadiovat svou
sexudlni orientaci a genderovou identitu (Dadic, 2022).

g) Generace Alfa. Posledni Zijici generaci je generace Alfa, jejimiz ¢leny jsou déti narozené
od roku 2010. Tato generace je ptirozené zkusena ve vyuzivani komunikacnich a informacnich
technologii. Na rozdil od predeslych generaci nebude mit jakykoli problém sumélou
inteligenci. Diky moznostem internetu si Clenové generace Alfa vSe vyfizuji online, véetné
nakupu, schlzek, coZ vede az k Uplné ztraté osobniho kontaktu. Dle provedenych statistik je
viceméné jisté Ze jedna ze tfi Zen nebude mit potomky. Tito jedinci budou dosahovat vysokého
vzdélani a karierniho ristu. Bude se jednat o nejvice vzdélanou a finan¢né zajisténou generaci.
Nicméné typické bude casté stfidani zaméstnani a zaloZeni rodiny v pozdéjsich letech
(Miholova, 2020). Generace Alfa je pojmenovana podle prvniho pismene fecké abecedy.
Narodila se do obdobi pokrocilych technologii, které funguji a jsou vyuzZivany kaidodenné.
Technologie pro generaci Alfa znamend svét. Od her, udrZovani kontaktu s blizkymi, az po
vzdélavani. Vétsina ze zastupcu této generace zacala technologie vyuZivat intenzivnéji v obdobi
pandemie Covid 19 (Jha,2020).

B.  Predstaveni zkoumanych mést

Pafiz, Londyn a Rim jsou vyznamnymi evropskymi metropolemi. Ve viech tfech méstech je
rozvijen cestovni ruch.

a) PariZ je hlavni a zaroven nejvétsi mésto Francie, rozkladajici se na severu. Nachazi se
v samotném centru regionu lle-de-France, kterym protékaji feka Seina, Oise a Marne. Pafiz
predstavuje nejdllezitéjsSi centrum obchodu a kultury zemé. Patfi k nejvyznamnéjsim
a z hlediska cestovniho ruchu k nejatraktivnéjsim méstlm svéta. Mésto je vyznamné
predevsim pro prilezZitosti, které nabizi, a to v oblasti podnikani, obchodu, ale také kultury,
vzdélani a atraktivit. Svou skvélou povést ma Pafiz vybudovanou diky jedine¢né gastronomii,
madé, literatufe a malifstvi. Mésto ma vyznam nejen pro Francii, ale také pro celou Evropu
(Ehrlich, Ardagh & Daul, 2024). Z hlediska architektury nabizi Pafiz skadlu pamatek. Je zde
mozné vidét stfedovéké pamatky, pamatky gotické jako naptiklad Notre-Dame, mnoZstvi
klasicistnich kostell a chrdmd, architekturu 19. a 20. stoleti, kdy vznikla budova Opery Garnier
a Eiffelova véZ i moderni architekturu, kde za zminku stoji budova Centre Georges Pompidou.
Také diky gastronomii jsou Francie i PafiZz znamymi. Kazdy region ve Francii ma své speciality.
Pafiz, jakozto hlavni mésto nabizi svym navstévniklim vSechny speciality z jednotlivych regiond
véetné zahranicni a exotické kuchyné. Nachazi se zde restaurace ocenéné Michelinskymi
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hvézdami, ale i bistra, bufety a rychlé obcerstveni. Zaklad francouzské gastronomie tvofi
kvalitni suroviny, kterymi jsou francouzské syry, saldmy, pastiky, pecivo, ovoce a kvalitni
francouzské vino. Vétsim zazitkem pro navstévniky PafiZe neZ posezeni v restauraci, je piknik
s vyhledem na Eiffelovu véz ¢i jiny krdsny monument tohoto mésta. Nachazi se zde pres 170
galerii a muzei. Mésto je uménim proslulé, a to predevsim diky vzniku uméleckého stylu,
impresionismu, v 19. stoleti. Ke znamym umélctim, ktefi plsobili v PafiZi patfi napfiklad Monet,
Van Gogh ¢i Picasso nebo Alfons Mucha. K znamym muzeim patfi Louvre, Musée d'Orsay a jiz
zminovany Centre Georges Pompidou. Vyznamnou roli zde hraje také pouliéni uméni. Co se
ty¢e moédy a nakupnich moZnosti, Pafiz predstavuje jednu z nejvétSich mddnich metropoli.
Patizanky, typické pro pruhované tricko a baret jsou tzv. médni ikony. K nejslavnéjsSim modnim
domUm pat#i Dior, Chanel, Luis Vuitton, Cartier nebo L’Oréal (Petrova, 2017).

b) Londyn je hlavnim méstem Spojeného kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska.
Jednd se omésto sbohatou historii a zdrovernn jedno z nejstarSich mést. Rozkladd se
v jihovychodni Anglii, na fece Temzi (Ehrlich, Hebbert & Clout, 2024). K vyznamnym pamatkam
patfi Big Ben, Westminsterské opatstvi, Tower of London, Tower Bridge, Buckinghamsky palac,
katedrala svatého Pavla nebo London Eye. London Eye je fazena k nejzajimavéjsim atrakcim
tohoto mésta. Dominantou je také feka TemZze, kterd rozdéluje Londyn na severni a jizni ¢ast.
V oblasti sportu se hlavni mésto Velké Britanie pysni Letnimi olympijskymi hry (Bélohuba,
2017). Mimo vyznamné pamatky se v Londyné nachazi také fada muzei a galerii, jako napfiklad
British Museum, National Gallery nebo Natural History Museum. Velky vyznam v dopravé ma
britsky pfistav, ktery ve stfedovéku obchodoval se vSemi ¢astmi svéta. Déle jsou z dopravy pro
Londyn vyznamna letisté, kterych se zde nachdazi celkem pét. Nejvétsi letisté je Heathrow,
které zaroven patfi k nejvyznamné;jsim mezinarodnim letistim. V rdmci kyvadlové dopravy je ve
mésté vyuzivano metro, které je nejrychlejsim a nejlevnéjSim londynskym druhem dopravy.
Londynské metro je znamé diky své historii, jelikoZ se jedna o nejstarsi metro na svété. DalSim
rozvinutym druhem londynské dopravy jsou autobusy. Kromé typickych cervenych
dvoupatrovych autobusl (double-decker) jsou vyuzZivany také autobusy klasické a autobusy
Green Line, které jezdi i do Sirokého okoli. Dalnice Londyna predstavuje nejdllezitéjsi dalnicni
uzel na celém ostrové. Zvyznamnych historickych osobnosti Londyna je moZné zminit
Charlieho Chaplina, Winstona Churchilla, Charlese Dickense (Baedeker, 1992). Z mladsi
generace pak z Londyna pochdazi Amy Winehouse, Hugh Grant nebo Ryan Gosling.

c) Rim je hlavnim a zarover nejvétsim méstem lItalie. Pfedstavuje tieti nejlidnatéjsi
ajedno z nejstarsich mést Evropy. Mésto leZi na fece Tibefe. Vznik Starovékého Rima je
datovan do roku 753 pt.n.l., kdy doSlo ke spojeni osad mistnich kmenl. Se vznikem
Starovékého Rima je spjata zndma povést o bratrech Romulu a Remu neboli dvojéatech, které
byly odchovany viCici. Centrum mésta nabizi mnoZstvi pamatek, které jsou soucéasti Svétového
dédictvi UNESCO. K nejzndméjsim pamatkdm Rima patii Koloseum, Pantheon, Forum
Romanum, Fontana di Trevi, Spanélské schody nebo Andélsky hrad. Velky vyznam zde ma
i méstsky stat Vatikan, ktery se nachazi ve stfedu mésta Rim. Vatikan je nejmensim statem na
svété, nicméné je hodnotnym z kfestanského a kulturné uméleckého hlediska. Jednd se
o hlavni sidlo Papeze. | na tak malém prostoru se rozklada mnozZstvi vyznamnych pamatek, jako
napfiklad Bazilika sv. Petra nebo Sixtinska kaple s freskami italského umélce Michelangela
(Soucek, 2022). Nejvice turistl navstévuje mésto v obdobi jara a podzimu. Naopak v 1été drive
byvaly ulice centra poloprazdné, jelikoZz mistni obyvatelstvo odjizdélo na letni prazdniny casto
k mofi & do hor (Supikovd, 2017). V dneéni dobé je bohuZel Rim navitévovany i v letnich
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mésicich. V ulicich hlavniho centra mésta prevazuji turisti nad mistnim obyvatelstvem.
Nejrychlej§im moinym zplsobem dopravy do Rima je letecky. V Rimé se nachazi dvé letisté,
letisté Leonardo da Vinci neboli Fiumicino, z kterého navazuji do centra dalsi dopravni spojeni
a leti$té Ciampino, kam létaji predevsim nizkonakladové letecké linky. Do Rima je moiné
cestovat vlakem, autobusem nebo autem. Dopravu zde poskytuje firma ATAC, ktera zajistuje
dopravu autobusovou, tramvaje a metro. Dale je Rim obsluhovan i taxisluzbami, které jsou zde
sluzbami drahymi. Pro turisty je v Rimé zfizend karta Roma Pass, kterd jim p¥indsi vyhody.
Jedna se o tfidenni kartu, ktera dava moznost cestovat turistdm po celém Rimé zdarma, véetné
navstévy dvou vybranych muzei nebo nalezist a na ostatni pamatky zajistuje nizsi cenu
vstupenky. Jednou z nejvétsich vyhod této karty je, Ze jeji pravoplatny drzitel nemusi stat ve
frontach (Dunford, 2008).

2.1 Cil a metodika vyzkumu

Cilem bakalarské prace je zhodnotit vnimani image vyznamnych evropskych mést — Pafize,
Londyna a Rima, generaci Z. Dil¢i cile vyzkumu se zamé&Fuji na hodnoceni jednotlivych faktor(
image predstavovanych mést a jejich naslednou komparaci. Jednd se o analyzovani sekce krasy
a komfortu Zivotniho prostiedi, mistniho obyvatelstva, mistni kultury a kuchyné, nakupovani
a turistického ubytovani a architektonické struktury v jednotlivych méstech. Bakalarska prace
si nadale klade za cil zjistit, které ze sledovanych mést je zdstupci generace Z vnimano jako
mésto nejbezpelnéjsi. Zaroven je zajistovano, které mésto dosahlo nejvyssiho hodnoceni
v oblasti Cistoty a zelené.

Pro pfislusné ziskani dat byla zvolena metoda vyzkumu dotaznikového Settfeni. Dotaznik byl
vytvoren pres internetovou stranku Google forms a zaslan respondentlim pres socidlni sité
typu Facebook a Instagram. Ddle byl zasildn prostfednictvim emaild a osobnich zprav.
Dotaznikové Setfeni probihalo od zafi 2023 do Unora 2024 a zucastnilo se ho 255 respondentd.
Bylo vytvoreno pro generaci Z, tedy Ucastnici byli rozdéleni do tfi vékovych kategorii, 1996-
2000, 2001-2005 a 2006-2010. Generace Z byla zvolena pro vysokou Ucast na cestovnim ruchu
a za Ucelem zjisténi jejich pohledu na image jednotlivych mést (PafiZ, Londyn a Rim).

Dotaznik se skladal ze 4 uzavienych otdzek, které byly vénovany sociodemografickym datim
o respondentech. Jednalo se o zjiSténi pohlavi, roku narozeni a vzdélani zucastnénych
respondentd, spolecné s informacemi o navstévnosti jednotlivych mést. Druha c¢ast dotazniku
byla rozdélena do 5 sekci, kterymi byla krasa a komfort Zivotniho prostfedi, mistni
obyvatelstvo, mistni kultura a kuchyné, nakupovani a turistické ubytovani a architektonicka
struktura mésta. Sekce byly nadale rozdéleny na oteviené podotazky. Sekce krasa a komfort
Yivotniho prostiedi si kladla za cil zjistit, jak generace Zvnima mésto Pafi?, Londyn a Rim
z hlediska Cistoty, zelené, porfddku a bezpecnosti mésta, kvality a rozvinutosti dopravy
a dopravniho systému meésta a kvality a dostupnosti nabizenych sluZeb. Mistni obyvatelstvo
respondenti hodnotili z hlediska zdvofilosti, upfimnosti, pratelského pfistupu a pracovitosti.
V sekci s ndzvem ,Mistni kultura a kuchyné” dotazovani provadéli komparaci zkoumanych
mést s mésty jejich bydlisté v oblasti Zivotniho stylu a mistnich zvykd, architektonickych stylQ
budov a podobnosti jidla a mistni kuchyné. Pro image mésta je také dalezita skala nabizenych
produktl a jejich kvalita, proto do dotaznikového Setfeni byla zahrnuta sekce ,Nakupovani
a turistické ubytovani“, kde respondenti hodnotili dispozici produktl, jejich dostupnost
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a kvalitu, zda je mésto dobrym mistem pro nakupovdni a pro exoticnost mistniho jidla.
V posledni sekci dotazniku respondenti vyhodnocovali, zda se ve mésté nachazi mnoho
zajimavych mist, mist pro odpocinek a relax a mnozstvi pfirodnich kras Ci nikoliv.

Jednotlivé sekce byly oteviené a hodnoceny pomoci Likertovy stupnice. Dotazovani mohli
odpovidat odpovédi ,naprosto souhlasim®, ,spiSe souhlasim®, ,nevim*, ,spiSe nesouhlasim”
a ,nesouhlasim”. Data z dotaznikového Settfeni byla vyhodnocena prostiednictvim programu
Microsoft Excel a vloZzena do bakalarské prace ve formé grafl. Dotaznik byl zcela anonymni
a vyplnéni zabralo respondentim pfiblizné 5 minut.

2.2 Vyhodnoceni dat

Vyhodnoceni ziskanych dat je rozdéleno do dvou ¢astii Prvni cast je vénovana
sociodemografickym datim neboli identifikaénim Udajim o respondentech. Druhd cast se
zaméfuje na jednotlivé okruhy u kazdého z mést a naslednou komparaci mezi jednotlivymi
mésty. Vypovédi respondentll jsou vyhodnoceny pomoci absolutnich a relativnich Cetnosti.
V grafickém znazornéni jsou oznaceny cislem a procentem.

2.2.1 Sociodemograficka data

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 255 respondentl, z nichz pocet muzl tvofil
113 osob, pocet Zzen 120 osob a 22 osob oznacdilo moznost , nepteji si odpovédét”.

Graf 1 zobrazuje vékové vymezeni respondentl. Dotaznikového Setfeni se Ucastnilo nejvice
respondentl ve vékovém rozmezi 2001-2005, nasledovala skupina osob narozenych ve véku
1996-2000. Nejméné zucastnénych osob je z vékové kategorie 2006-2010.

43;17%

88; 36%

117; 47%

= 1996-2000 2001-2005 = 2006-2010

Graf 1 Vékové vymezeni respondentl
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2 se zajima o nejvyssi dosazené vzdélani respondentl. Nejvétsi pocet dotazovanych
zvolilo moZnost stfedoskolského vzdélani (48,60 %). Dalsi cetnou skupinou dotaznikového
Setfeni byly osoby se zakladnim vzdélanim (18,80 %) a vy$Sim odbornym vzdélanim (18,10 %).
Naopak nejméné respondentl dosahlo vysokého vzdélani (14,50 %).
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37;14,50 %

48; 18,80%

46; 18,10%

124; 48,60%
m zakladni = stfedoskolské = vys$si odborné vysokoskolské

Graf 2 Nejvyssi dosazené vzdélani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf 3  zndzornuje ndvstévnost vyznamnych evropskych destinaci.
Nejnavstévovanéjsi destinaci z vySe uvedenych se stalo mésto Londyn, které navstivilo 47,50 %
respondentld. Druhou nejvice navstévovanou destinaci predstavuje mésto Pafiz
s procentudlnim zastoupenim 42,70 %. Dalich 39 % uc&astnik(i navitivilo mésto Rim. A zbylych
19,60 % uvedlo, Ze Zadné z téchto mést nikdy nenavstivilo.

140

121; 47,50%

120 109; 42,70%

100; 39,20%
100

80

60 50; 19,60%

Pocet respondentd

40

20

Londyn Pafiiz Rim Zadné z vyse
uvedenych mést

Graf 3 Navstévnost uvedenych mést
Zdroj: Vlastni zpracovani

2.2.2 Krésa a komfort Zivotniho prostredi

Graf 4 zobrazuje prvni sekci dotazniku ,Krdsa a komfort Zivotniho prostfedi” zamérfenou na
mésto Pafiz. Krdsa a komfort Zivotniho prostredi jako celek byla respondenty hodnocena
pozitivné, nicméné prevaZovala vétsi ¢ast dotazovanych, ktefi si nebyli jisti svymi odpovédmi.
Pfi hodnoceni zahrad a parkli ve mésté, témér tretina respondentl oznacila moznost ,spise
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souhlasim®. DalsSi pocetna skupina (28,60 %) si byla naprosto jista, Zze se ve mésté nachazi
mnoho zahrad i parkl. Celkem 27,50 % respondent( si timto vyrokem nebylo jisto a pouhych
5,90 % s nim nesouhlasila. Se zahradami a parky se do jisté miry spojuje i Cistota a zeleri mésta.
| ptes to Ze se nadpolovi¢ni vétsina respondentl shodla nad vyznamnym mnoZstvim zahrad
a parkl ve mésté, z hlediska Cistoty svij nazor nedokazalo vyjadrit 30,20 % respondent.
Celkem 43 % dotazovanych oznacilo moZnost ,naprosto souhlasim” a ,spiSe souhlasim®. Pfi
hodnoceni porddku ve mésté prevazovala skupina dotazovanych, kterd si nebyla jistd svou
odpovédi (31,40 %). Ale i tak 39,60 % Ucastnikll s pofadkem mésta souhlasilo.

Bezpeclnosti mésta Pafiz si nebyla jista celkem 1/8 dotazovanych. Témér polovina (40,80 %)
respondentl oznacila Pafiz za mésto bezpecné a 28,30 % ucastnikll vyhodnotilo Pafiz jako
mésto méné bezpecné. Hlavni mésto Francie je zndmé vysokou kriminalitou a cetnosti
teroristickych utokd, i pres to v3ak byva ¢asto oznacovana za mésto bezpecné. V PafiZi, tak jako
v kazdém jiném evropském mésté je urcity stupen kriminality. Je mozné uvést, Zze v urcitych
Castech mésta je kriminalita vysokého stupné a v jinych zase dosahuje stupné nizkého. Nejvice
se mésto potykd s gangy a uzZivanim drog, nicméné k tomu dochazi pouze v urcitych castech
mésta. Pro ndvstévniky jsou vymezené ctvrti, kterym je v noci se lepsi vyhnout. V turisticky
vyznamnych oblastech a v okoli pamatek se objevuje rfada kapsar(, na které jsou turisté
upozornovani. | pro jiz zmifované teroristické Utoky je mésto PafiZz ¢asto obavanou destinaci
(Alyanak, 2023).

Dopravnim systémem a kvalitou silnic a dalnic si celkem nebyla jista nadpolovi¢ni vétSina
respondentd (70,60 %). Sdobfe vyvinutym dopravnim systémem souhlasilo 25,10 %
respondentd a ,spiSe souhlasila”“ téméf 1/5 dotazovanych. Pro 9,80 % Ucastnik se dopravni
systém mésta zdd spiSe nerozvinutym a 7,50 % respondentl nesouhlasilo s vyrokem, Ze by
dopravni systém v PafiZi byl vyvinutym. Z hlediska kvality silnic a dalnic bylo vyhodnoceni
podobné jako u dopravniho systému. Dohromady 45 % Ucastnikd dotaznikového Setteni bylo
spokojeno s mirou kvality silnic a dalnic v PafiZzi a naopak 17,60 % respondentl s kvalitou
spokojena nebyla.

Mésto Pafiz je vyznamnou evropskou metropoli, kterd je zndma pro vysokou Uroven mistni
gastronomie, prisné dodrzovani kuchynskych pravidel a kulinafské zazitky v mistnich
restauracich. Kznamym a oblibenym francouzskym restauracim patfi napfiklad restaurace
Benoit Paris, ve které je podavana nejzndméjsi francouzskd pochoutka, hlemyzdi na masle
a Cesneku. K dalSim patfi restaurace Allard, Septime nebo L’Ami Jean (Tramuta & Lieberman,
2023). Kvalita poskytovanych restauraénich a ubytovacich sluzeb je dle respondentl na vysoké
arovni. | kdyZz u ostatnich aspektll mésta vidy prevaZovala vétsi ¢ast respondentl, ktefi
nedokazali vyjadrit svlj nazor, u kvality poskytovanych sluzeb prevazovala moznost ,naprosto
souhlasim”, kterou zvolila téméf 1/8 respondentl. Vice nez polovina (56,40 %) vyhodnotila
sluzby jako kvalitni a byla spokojena s jejich poskytovanim. Pouze 13,80 % dotazovanych
nesouhlasila s kvalitou poskytovani pohostinskych sluzeb. Pfi rozhodovani, zda je mésto Pafiz
méstem progresivnim ¢i nikoliv, opét prevaZovalo mnozstvi respondentd, ktefi si nebyli jisti
svou odpovédi (35,30 %). Zvlastnosti téchto odpovédi je vysledek moZnosti ,naprosto
souhlasim” a ,,spiSe souhlasim”. Celkem 25,90 % respondentl odpovédélo mozZnosti ,,naprosto
souhlasim” a stejné tak 25,90 % zvolilo odpovéd',spise souhlasim®”.
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Graf 4 Krasa a komfort Zivotniho prostiedi Pafiz
Zdroj: Vlastni zpracovdni

ru
|

Vysledky sekce ,Krasy a komfortu Zivotniho prostredi” mésta Londyn byly vyrazné pozitivnéjsi
a prehlednéjsi s porovnanim u mésta Pafiz. Prvnim hodnocenym aspektem bylo stejné jako

u Parize hodnoceno mnozZstvi zahrad a park(. V pfipadé mésta Londyn se celkem 62,70 %

39



Vysokd skola polytechnicka Jihlava

dotazovanych ztotoZnilo s tvrzenim, Ze se ve mésté nachazi mnoho zahrad a parkl. Vice nez
1/5 respondentl si nebyla zcela jista a 13,40 % nesouhlasila s moZnosti, Ze by se ve mésté
nachazelo dostatek zahrad a parkd. Hlavni mésto Velké Britanie je zndmo pro své zahradnické
uméni. Anglicané jsou hrdi na sva pfirodni dila a také maji dlvod. Ve mésté se nachazi
mnoZstvi pUsobivych parkd, jako naptiklad St Jame s Park, ktery je znamym predevsim diky své
turisticky vyznamné lokalité. Park se nachazi pfimo mezi Buckinghamem a Westminsterskym
opatstvim. Je vyjimecnym pro sv(j vyhled na London Eye, umélé jezero a predevsim zvitectvo,
které je na turisty zvyklé a ji jim doslova z ruky. K dal$im zndmym parkim Londyna pat#i park
Holland nebo Richmond Park, kde se mezi turisty bézné prochazeji darici a jeleni. K turisticky
oblibenym zahraddm mést, patfi napfiklad Victoria Embankment Gardens, Kew Gardens nebo
zahrada u Tower Hill Memorial. Kew Gardens patfi k placenym zahraddm, které jsou ale pro
milovniky zahrad tim nejlepSim moZnym mistem k navstiveni. Jednd se rozsahlé botanické
zahrady s nespoctem sklenik(l (Barosova, 2020). | z hlediska, Cistoty, zelené a poradku je mésto
Londyn respondenty hodnoceny pozitivnéji nez mésto Pafiz. Dle 59,20 % dotazovanych je
mésto dostatecné Cistym a zelenym a je v ném poradek.

Bezpecnost Londyna byla ucastniky hodnocena vysoce pozitivné. Vice nez polovina
dotazovanych oznacilo Londyn za bezpecny k navstiveni, naopak 18 % shledalo mésto za méné
bezpecné a 24,70 % ucastnikll si nebyla jista svym nazorem. Aspekt kvality silnic, dalnic
a dopravniho systému byl respondenty vyhodnocen jako dobfe vyvinuty. Rozvinutost
dopravniho systému byla kladné hodnocena vice jak polovinou uUcastnikl a kvalitu silnic
a dalnic vnimalo pozitivné 50,90 %. Opacného nazoru byla témér tretina respondentdl. Stejné
jako Pafiz i Londyn presvédcil pro kvalitu nabizenych sluzeb. Témér 57 % dotazovanych bylo
s kvalitou nabizenych sluzeb v restauracich a ubytovacich zatizenich naprosto spokojenych.
Pouhych 14 % respondentl s kvalitou nabizenych sluzeb spokojeno nebylo a 29 % ucastnik
nedokazalo vyjadfit svdj ndzor. Z hlediska progresivity mésta, 31,80 % respondentl zvolilo
moznost ,naprosto souhlasim®, témér tretina oznacila odpovéd',,spise souhlasim“ a 25,10 % si
nebylo jisto svym nazorem. Negativné byla progresivita mésta hodnocena 16,4 %
dotazovanych.
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Graf 5 Krasa a komfort Zivotniho prostifedi Londyn
Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf 6 je vénovan ,Krase a komfortu Zivotniho prostiedi“ mésta Rim. Stejné jako u hlavniho
mésto Francie, i u Rima prevaZuje mnoZstvi respondent(, ktefi si nebyli zcela jisti svymi
odpovédmi. Mésto Rim, jako mésto zahrad a park(, bylo dohromady oznateno polovinou
respondentl. Druha polovina hlasd byla rozdélena pro odpovéd ,nevim”, s procentudlnim
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zastoupenim 32,50 % a 17,20 % dotazovanych hlasovalo odpovédmi ,spiSe nesouhlasim”
a ,nesouhlasim”. Cistota a pofadek mésta byl kladné hodnocen 85,60 % respondenty. Naopak
dle 46,20 % ucastnikd dotaznikového 3etfeni je mésto Rim méstem nedostate¢né Cistym.
Bezpecnost hlavniho mésta Italie je opét hodnocena bodem nejistoty. Mnozstvi dotazovanych,
ktefi si nebyli jisti bezpeénosti mésta Rim (29,80 %) je téméf totoZné jako pfi hodnoceni
bezpecnosti mésta Pafiz. Témér Ctvrtina respondentl hodnoti mésto jako mésto nebezpecné
k jeho navstiveni. Hodnoceni dopravniho systému a kvality dalnic a silnic bylo pozitivni, az
87,90 % respondentd shledalo dopravni systém mésta Rima jako zcela rozvinutym a na vysoké
arovni.

MozZnost obdrZeni kvalitnich ubytovacich a stravovacich sluzeb v centru mésta nebylo
hodnocena zcela jednoznacné, jak tomu bylo v pfipadé mésta Pafiz ¢i mésta Londyn. Nicméné
stejné jako u predeslych mést prevazovalo kladné hodnoceni. Celkem 54,10 % respondent(
a 14,90 % dotazovanych s kvalitou poskytovanych sluzeb nesouhlasilo. V rdmci progresivity
mésta polovina dotazovanych zvolila odpovéd ,naprosto souhlasim” a ,spiSe souhlasim®,
32,20 % respondentl si nebylo jisto svym nazorem a 17,60 % zvolilo odpovéd ,spise
nesouhlasim” a ,,nesouhlasim®”.
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Graf 6 Krasa a komfort Zivotniho prostiedi Rim
Zdroj: Vlastni zpracovdni

Na zakladé ziskanych dat je moiné provést komparaci mezi jednotlivymi vyznamnymi
evropskymi mésty, tedy mezi méstem Pafiz, Londyn a Rim. Vdechna t¥i mésta byla z hlediska
sekce dotaznikového Setfeni , Krdsa a komfort Zivotniho prostfedi” hodnocena podobné. Dle
vyhodnocenych dat je nejpozitivnéji vnimano mésto Londyn, u kterého na rozdil od Pafize
a Rima prevazovalo mnoistvi respondent(, ktefi ,spise souhlasili“ s uvedenymi hodnocenymi
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prvky. Naopak u mésta Pafi? a Rim dotazovani nejéast&ji volili moznost odpovédi ,nevim®,
témér u vsech hodnocenych bod(. Z hlediska mnoZstvi zahrad a parkd ve mésté bylo nejlépe
vyhodnoceno mésto Londyn s témér % pozitivnich hlast. Naopak za mésto s nedostatecnym
poctem zahrad a parkd bylo oznadeno mésto Rim. Stejné tak z hlediska poradku, cistoty
a zelené zvitézilo mésto Londyn. Pro Cistotu a zelel mésta pozitivné hlasovalo 59,20 %
dotazovanych, 33,30 % nedokazalo vyjadfit svij nazor a jen 18 % respondentl ,spise
nesouhlasila® ¢i ,nesouhlasila” s Cistotou Londynského mésta. Naopak negativné z hlediska
s vice neZ nadpolovi¢nim poétem hlast a opét nejhlife byla bezpecnost shleddana ve mésté
Pafiz, kterou negativné hodnotilo celkem 28,30 % ucastnikll dotaznikového Setreni.
Rozvinutost dopravniho systému ve mésté Pafiz byla pozitivné hodnocena 49,40 %
respondenty, v Rimé 46,30 % a v Londyné 58,50 %. Dle vysledk( je jasné, 7e viechna mésta
maji dopravni systém rozvinuty na podobné Urovni. S rozvinutosti dopravniho systému ulzce
souvisi kvalita silnic a dalnic. U mésta Pafiz, vice neZ pétina respondent(l ,naprosto souhlasila“
s kvalitou silnic a dalnic, 22,70 % dotazovanych oznacilo moznost ,spiSe souhlasim® a 37,30 %
nedokazala vyjadrit svlj nazor. Celkem 17,60 % dotazovanych nebylo s kvalitou silnic a dalnic
Pafize spokojeno. U mésta Londyn byly vysledky témér totoZzné a za mésto s nejhorsi kvalitou
silnic a dalnic bylo oznaceno mésto Rim. Kvalitou poskytovanych sluzeb si jednotlivé evropské
metropole vyrazné konkuruji. S minimalnimi odchylkami respondenti vyhodnotili kvalitu sluzeb
totoznou jak v Pafizi, tak v Londyné. Progresivita mésta byla vyhodnocena téméfr na stejné
drovni u mésta Pafiz a mésta Rim. Nicméné i v tomto hodnoceném prvku procentudiné za
nejprogresivnéjsi mésto bylo o zna¢eno mésto Londyn.

Vysledek komparace vSech tfi vyznamnych evropskych mést poukazuje, Zze v sekci ,Krasa
a komfort Zivotniho prostfedi, bylo vtéméf vSech hodnocenych aspektech nejpozitivnéji
vnimano mésto Londyn. Zaroven se jednalo o jediné mésto z prvni sledované oblasti, u kterého
prevaZzovalo mnozstvi odpovédi ,spiSe souhlasim®.

2.2.3 Mistni obyvatelé

Nasledujici posuzovanou sekci dotaznikového Setfeni je sekce s nazvem ,Mistni obyvatelé”.
Jedna se o aspekt, ktery hraje vyznamnou roli pfi utvareni image destinaci. Vyrazné ovliviiuje
pUsobeni destinace na navstévniky, a to v pozitivnim i negativnim slova smyslu. Jestlize je
destinace opatfena privétivym, ochotnym a pratelskym obyvatelstvem, ktery ma pozitivni
pfistup k turistim, bude destinace destinaci oblibenou a c¢asto navstévovanou. Vysledky
hodnoceni mistniho obyvatelstva mésta Pafiz, zobrazuje graf 7. PafiZzské mistni obyvatelstvo
bylo hodnoceno prevainé pozitivné. | pres to, Ze nejvice respondentll ve viech hodnocenych
aspektech zvolilo moznost ,nevim“, stale prevazoval pocet pozitivnich odpovédi nad témi
negativnimi. Mistni obyvatelstvo bylo dotazovanymi hodnoceno z hlediska zdvofilosti,
upfimnosti, pratelského postoje a pracovitosti. Témér polovina respondentl byla spokojena se
zdvorilosti mistniho obyvatelstva, ztoho 22,40 % respondentli zvolilo odpovéd ,naprosto
souhlasim“ a 27,10 % dotazovanych oznacilo moznost ,spiSe souhlasim®. Naopak 16 %
respondentd se zdvofilosti mistnich obyvatel Pafize nesouhlasilo a 34,50 % nedokazalo vyjadfit
svlj nazor. S upfimnosti ,spiSe souhlasila” témér tretina dotazovanych a ,naprosto souhlasilo”
23,50 % respondentll. Pfesnych 38 % dotazovanych si nebylo jisto, zda mistni obyvatelstvo je
uptfimné ¢i nikoliv. Podle 11,40 % respondentl mistni obyvatelstvo Pafize upfimné neni.
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Jedince povaZovala za pratelské vice nez polovina respondentd a naopak 13,70 % hlasovalo pro
nesouhlas. Pracovitost byla poslednim hodnocenym aspektem. Pracovité se mistni
obyvatelstvo jevilo 48,30 % respondentim, celkem 36,50 % dotazovanych si nebyla jista svou
odpovédi a 15,20 % shledalo obyvatelstvo za méné pracovité. Z celkovych vysledk( je tedy
jisté, Ze nejhlfe hodnocenou vlastnosti je pravé zdvorilost mistniho obyvatelstva, a naopak
nejpozitivnéji hodnocenou vlastnosti je pratelsky pristup jedincl k turistdm a navstévnikim
destinace Pafiz.
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Graf 7 Mistni obyvatelé Pafriz
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zdvofilosti, upfimnosti, pratelskym pfistupem a pracovitosti mistniho obyvatelstva mésta
Londyn se zabyvd graf 8. U hodnoceného aspektu zdvofilosti mistniho obyvatelstva zvolila
nejpocetnéjsi skupina respondentd moZnost ,spiSe souhlasim”, témér tretina dotazovanych
»,haprosto souhlasila“ a 16,10 % respondentiim se mistni obyvatelstvo mésta za zdvofrilé
nejevilo. Upfimnosti hodnocenych jedincl si nebylo jisto 37,30 % ucastnik(l. Nicméné
i u upfimnosti mistniho obyvatelstva prevazoval pocet kladnych hlasi nad negativnimi. Celkem
47,50 % respondentl vnimalo mistni obyvatelstvo jako upfimné, z nichz 20,80 % oznadilo
moznost ,naprosto souhlasim“ a 26,70 % odpovédélo ,spiSe souhlasim®. Za neupfimné
oznacilo obyvatelstvo dohromady 15,20 % dotazovanych, kdy odpovéd ,spiSe nesouhlasim”
zvolilo 11 % a ,nesouhlasim” 4,20 % respondentll. Pratelsky bylo obyvatelstvo vnimano,
s rozdilem dvou hlas(l, téméf rovno odpovédmi ,spiSe souhlasim” a ,,nevim“, kdy pro ,spiSe
souhlasim” hlasovalo 28,60 % a pro ,nevim“ 29,40 % respondentd. Celkem 16,90 %
vyhodnotilo mistni obyvatelstvo Londyna za nepratelské a tim vymezilo nejhlife hodnocenou
vlastnost téchto jedincl. Z pracovitosti mistnich bylo spokojeno celkem 51 % respondentd.
Celkem 32,50 % nevédélo, zda je mistni obyvatelstvo pracovité ¢i nikoliv. Dohromady 11,40 %
dotazovanych zvolilo mozZnost ,spiSe nesouhlasim” a 5,10 % respondentl s pracovitosti
obyvatelstva nesouhlasila. Zcela nejpozitivnéji hodnocenou vlastnosti obyvatelstva Londyna
byla zdvofilost, stejné jako u mésta Pafiz.
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Graf 8 Mistni obyvatelé Londyn
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9 je zaméfen na vysledky hodnoceni ,Mistnich obyvatel“ mésta Rim. Stejné jako
u predeslych grafli i zde je prvni hodnocenou vlastnosti zdvorilost obyvatel, pro kterou
pozitivné hlasovalo 46,70 %, negativné 20 % a 33,30 % respondent( nedokazala vyjadrit svij
nazor. Z celkovych pozitivnich hlast odpovéd' ,spiSe souhlasim“ byla zvolena 24,30 % Ucastniky
a moznost ,naprosto souhlasim®, oznacilo 22,40 % dotazovanych. Z hlediska negativnich
dopovédi prevazovala odpovéd ,spiSe nesouhlasim”, pro kterou hlasovalo 10, 60 %
dotazovanych a 9,40 % respondentl odpovédélo moznosti ,,nesouhlasim”. U upfimnosti si az
39,20 % dotazovanych nebyla jista pravdivosti ¢i nepravdivosti tvrzeni. Celkem 25,90 % ,,spiSe
souhlasilo” s upfimnosti obyvatelstva a pouze 16,10 % si bylo zcela jisto. Naopak 18,80 % byla
pfesvédéena, 7e obyvatelstvo mésta Rim upfimné neni. Pratelsky Rimané pdsobili na 42,70 %
Ucastnikd dotaznikového Setfeni. Celkem 20 % oznacilo mistni obyvatelstvo za nepratelské
a 37,30 % respondentll se nedokazalo rozhodnout pro pozitivni ¢i negativni odpovéd, a tedy
zvolilo odpovéd ,nevim“. Nejpocetnéjsi skupina, ktera nedokazala vyjadfit sv(j nazor hlasovala
pro pracovitost jedinci ve mésté Rim. Dohromady 38,90 % dotazovanych shledalo mistni za
pracovité. Pfesné 20 % se pracovitost fimskych obyvatel nejevila za dostacujici. Nejmensim
poctem negativnich hlasti byla hodnocena upfimnost mistnich mésta Rim.
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Graf 9 Mistni obyvatelé Rim
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé ziskanych dat je moZné provést komparaci mistnich obyvatel v jednotlivych
méstech. Mistni obyvatelstvo bylo dotazovanymi nejpfiznivéji hodnoceno ve mésté Londyn.
Obyvatelstvo Londyna zapUsobilo na respondenty predevsim diky své zdvofilosti, pro kterou
hlasovala vice neZ polovina dotazovanych. Naopak za nejméné zdvofilé jedince dotazovani
zvolili obyvatele mésta Rim, pro néjz negativné hlasovalo celkem 20 % respondent(l. Z 20 %
dotazovanych 10,60 % zvolilo odpovéd ,spiSe nesouhlasim“ a 9,40 % odpovédélo
»,hesouhlasim®. V PatizZi pro zdvofilost mistnich pozitivné hlasovalo 49,50 % zucastnénych,
z nichZ prevaZovala vétsi ¢ast respondentd, ktera zvolila odpovéd' ,spiSe souhlasim” a zbylych
22,40 % hlasovalo odpovédi ,naprosto souhlasim®. DalsSim hodnocenym aspektem byla
upfimnost mistnich obyvatel. Upfimnost byla ve vSech tfech méstech vyhodnocena
nejpocetnéjsi skupinou respondent(, ktefi si upfimnosti mistnich nebyli jisti. Nicméné i pres to
se respondentdim nejvice upfimni jevili mistni obyvatelé mésta Pafiz. Respondenti naopak za
nejméné upiimné povazuji Rimany. Pro upfimnost Fimského mistniho obyvatelstva hlasovalo
42 % a 18 % dotazovanych s upfimnosti obyvatel nesouhlasila. Z hlediska pratelského pfistupu
k turistim a pratelského vystupovani byla nejpozitivnéji hodnocena skupina jedincd Zijicich
v Londyné, pro kterou hlasovalo celkem 53,70 % dotazovanych. Podobnych pozitivnich
vysledkl v oblasti pratelského plsobeni dosahlo také obyvatelstvo Pafize. Celkem 51,80 %
respondentl vyhodnotilo obyvatelstvo Paftize za pratelské a naopak 13,70 % uznalo, Ze se jim
pfistup pafizského obyvatelstva nezdal dostatecné privétivym. Z 13,70 % hlast prevazovala
odpovéd ,spiSe souhlasim”, kterou zvolilo celkem 9 % dotazovanych a zbytek respondentt
zvolilo odpovéd ,nesouhlasim®. Posledni sledovanou vlastnosti obyvatelstva byla jejich
pracovitost. Jako nejpracovitéjsi obyvatelstvo bylo respondenty zvoleno obyvatelstvo mésta
Londyn, pro ktery hlasovalo celkem 51 % dotazovanych. Negativné byla pracovitost jedinci
shleddna v Rimé&, kde celkem 20 % respondentd oznacilo mistni obyvatelstvo mésta Rim za

nepracovité.
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Jedinci, ktefi byli respondenty nejpozitivnéji vyhodnoceny z hlediska své zdvofilosti,
upfimnosti, pratelského pfistupu a pracovitosti jsou obyvatelé mésta Londyn. Jak jiz bylo
zmifnovano na pocatku této sekce, mistni obyvatelstvo je dlleZitym aspektem pti budovani
image mésta, tedy je mozné fict, Ze Londyn ma pevnou zakladnu pro budovani pozitivni image.
Naopak nejhtie bylo vyhodnoceno mistni obyvatelstvo mésta Rim.

2.2.4 Mistni kultura a kuchyné

X

Sekce ,Mistni kultura a kuchyné” je dalsi hodnocenou kategorii dotaznikového Setfeni. Tato
sekce je narozdil od predchazejicich zamérena na komparaci zZivotniho stylu, architektonické
vystavby a kuchyné jednotlivych sledovanych mést se sou¢asnym bydlistém respondent(. Dle
vysledkd, které zobrazuje graf 10 je jisté, Ze Zivotni styl a mistni zvyky mésta PafiZ shledalo
podobnym méstlim svého bydlisté celkem 45,90 % respondent(, z nichZ pfevaina ¢ast ,spise
souhlasila“ s podobnosti a 20,80 % ,,naprosto souhlasila“. Naopak 16,90 % dotazovanych ,,spiSe
nesouhlasila“ a 12,50 % ,,nesouhlasila“ s moZnosti, Ze by se Zivotni styl ¢i mistni zvyky hlavniho
meésta Francie shodovaly s mistem jejich bydlisté. Francouzi jsou pro své zvyklosti typicti.
Zakladem slusného chovani a zvyklostmi jejich kultury je pozdrav pfi kazdém vstupu do
obchodu ¢i jiného podniku. Mistni obyvatelstvo si potrpi na svém narodnim jazyku. Od turist(
angli¢tinu nevitaji, nicméné ji pfijimaji, ale prfedevSim vitaji znalost alespon zakladnich
francouzskych frazi. V Patizi neni zvykem smlouvani cen produkti a sluzeb, na které jsou mistni
obyvatelé Ceské republiky v uréitych pouliénich obchodech naopak zvykli. Aviak i pres to je
mozné konstatovat, e do uréité miry se zvyklosti Pafize podobaji zvyklostem Ceské republiky
(Gallerani, 2022). Vysledky hodnoceni podobnosti pafizskych architektonickych styld s mistem
bydlisté respondent(l byly nerozhodné. Stejny pocet respondentl (25,90 %) ,spiSe souhlasil”
s podobnosti architektonickych stylll, stejné tak jako stejny pocet dotazovanych si touto
odpovédi nebylo zcela jisto. | pfes to bylo respondenty celkem vyhodnoceno 46,30 % hlasu pro
podobnost architektonickych stylG. Poslednim hodnocenym aspektem byla mistni kuchyné.
S podobnosti patizského jidla a kuchyné s mistem svého bydlisté ,naprosto souhlasilo” 18,40
%, ,spiSe souhlasilo” 25,90 %, zaroven stejny pocet respondentl hlasoval odpovédi , nevim®,
16,50 % dotazovanych zvolilo odpovéd ,spiSe nesouhlasim” a 13,30 % odpovédélo moZnosti
,hesouhlasim”.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky hodnoceni podobnosti kultury a kuchyné mésta Londyn zobrazuje graf 11. Tvrzeni
LZivotni styl a mistni zvyky jsou podobné nasemu méstu“ hodnotilo za pravdivé celkem
53,30 %, znichz 22 % respondentli zvolilo odpovéd ,naprosto souhlasim” a vétsi ¢ast
dotazovanych odpovédéla moznosti ,spiSe souhlasim”. Naopak s pravdivosti tohoto tvrzeni
nesoubhlasila % respondentl a 21,20 % se nemohla rozhodnout, zda je s tvrzenim ztotoznéna i
nikoliv. Z hlediska architektonickych styl(i budov byla nejvétsi skupinou Géastnikd zodpovidana
odpovéd ,spise souhlasim”, pro kterou se celkem rozhodlo 27,80 % zucastnénych. Minimalnich
procentudlnich rozdili dosahovaly také odpovédi ,nevim” (20,40 %) a ,,nesouhlasim” (20 %).
lu posledniho hodnoceného aspektu prevazovalo mnoiZstvi jedincl, ktefi souhlasili
s podobnosti mistni kuchyné Londyna s mistem jejich soucasného bydlisté. Celkem 49,80 %
byla ztotoZnéna s podobnosti londynskych jidel a naopak 28,60 % dotazovanych s timto
vyrokem nesouhlasila. K tradi¢nim jidlim mésta Londyn patfi naptiklad Fish and Chips, typicka
anglicka snidané (slozena ze slaniny, klobasy, smazenych vajec fazoli, hub, rajcat a toastd),
masové kolacée nebo hovézi Wellington. Pro Anglii je zndmy také odpoledni ¢aj. Spolecné
s ¢ajem jsou podavany toasty nebo kolacky. Fish and Chips je jidlo v Ceské republice také
rozéifené a oblibené. Stejné tak anglickou snidani je mozné si v Ceské republice doptat
napfiklad v hotelu ¢i kavarnach nebo bistru (Rohan, 2022). Londynsky Zivotni styl, zvyky,
architekturu a mistni kuchyni povaZovala prevazujici ¢ast uéastnikl dotaznikového Setreni jako
podobné svému mistu soucasného bydlisté.
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Graf 11 Mistni kultura kuchyné Londyn
Zdroj: Vlastni zpracovdni

U hlavniho mésta Itdlie byly odpovédi respondentl rozdilné, jak je mozné vidét v grafu 12.
Pfevazovala nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych, ktefi v podobnosti Zivotniho stylu, mistnich
zvykl, architektonické vystavby budov a mistni kuchyné nedokazali vyjadfit svdj nazor.
S podobnosti italského Zivotniho stylu a mistnich zvykl smésty bydlisté ucastnik(
dotaznikového Setfeni se ztotoZnilo celkem 41,20 % respondent(. Z nich 23,50 % zvolilo
odpovéd' ,spiSe souhlasim” a zbylych 17,70 % ,,naprosto souhlasilo” s timto vyrokem. Nejvétsi
pocet respondentl hodnotilo podobnost Zivotniho stylu odpovédi ,nevim“. Dohromady
33,70 % dotazovanych nebyla pfesvédcena s totoznosti ¢i podobnosti Zivotniho stylu a mistnich
zvyk( mésta Rim s jejich mistem bydli$té. Hodnocenf tvrzeni , Architektonické styly budov jsou
podobné nasemu méstu” kladné zodpovédélo celkem 40,80 % zucastnénych, z nichz 21,60 %
s vyrokem ,spiSe souhlasila“ a stejny pocet respondentd ,naprosto souhlasilo”. Zaroven
25,10 % respondent(i nedokazalo vyjadfit svdj nazor. Rimskd architektura saha hluboko do
dé&jin. Rimané jsou povazovani za zakladatele mnoha architektonickych styll a prvkd. Pocatky
Fimské architektury jsou datovany jiz od konce prvniho stoleti pfed nasim letopoétem. Rimskd
architektura je zafazovana ke klasickému stylu architektury a déli se do tfi zakladnich fadu —
idnského, korintského a dérského. K vyznamnym typlm Fimské architektury patfi amfiteatry,
chramy nebo akvadukty (McLaughlin, 2023). Rimské styly a stavby budov jsou pomé&rné odligné
od klasickych staveb v Ceské republice. | z toho ddvodu pravé 19,20 % s podobnosti italské
architektury s jejich okolnimi mésty ,spiSe nesouhlasila“ a 14,90 % ,nesouhlasila“ V oblasti
hodnoceni jidla a mistni kuchyné prevaZovalo mnozstvi odpovédi ,nevim“, pro kterou
hlasovalo 25,90 % respondentl. S podobnosti italského jidla se celkem ztotoZznilo 41,50 %
dotazovanych a naopak 32,60 % s touto podobnosti plné nesouhlasila.
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Graf 12 Mistni kultura a kuchyné Rim
Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenty bylo vyhodnoceno za nejpodobnéjsi mésto z hlediska Zivotniho stylu a mistnich
zvykl s méstem jejich bydlisté mésto Londyn. S Zivotnim stylem a mistnimi zvyky mésta Londyn
se ztotoZnilo 53,30 % dotazovanych. Za nejméné podobné mésto z hlediska architektonickych
styld budov bylo ve srovnani s mistem bydli$té respondentt vyhodnoceno mésto Rim. V rdmci
architektonickych styl budov mésta Londyn témér polovina respondentl pozitivné hodnotila
podobnost s mistem jejich bydlisté, 20,40 % nedokazalo vyjadfit svij nazor a % odpovédi
nesouhlasila s moZnosti podobnosti architektonické vystavby budov. Pafiz byla pfi hodnoceni
podobnosti architektonickych styll o minimalni procentudlni rozdil za méstem Londyn.
Pozitivné pro mésto Pafiz hlasovalo celkem 46,30 % ucastnik(, z nichz 20,80 % ,naprosto
souhlasila“ a 25,10 % ,,spiSe souhlasila“ s pravdivosti tohoto vyroku. Pafiz také ziskala méné
negativniho hodnoceni ve srovnani s méstem Londyn, kdy pro nesouhlas s podobnosti
architektonickych stylt hlasovalo 29,80 % respondent(l a u PafiZe se jednalo pouze o 27,80 %
respondentd, ktefi se s podobnosti architektonickych styll neztotoznilo. Jidlo a s nim spojena
mistni kuchyn byla ucastnikim dotaznikového Setfeni nejblize k méstu Londyn, pro ktery
hlasovalo celkem 48,90 % respondentl. Podobnost v mistnim jidle mésta Patiz naslo 44,30 %
zG€astnénych a 41,50 % tuto podobnost nasla ive mésté Rim. Rim byl i z hlediska mistni
kuchyné pro respondenty nejméné podobnym a nejvzdalenéjsSim méstem, které neoslovilo
celkem 32,60 % dotazovanych, z nichz 17,70 % respondentl ,spiSe nesouhlasila“ a 14,90 %

Ucastnikl zcela ,nesouhlasila“ s timto vyrokem.

2.2.5 Nakupovani a turistické ubytovani

Dalsi kategorii dotaznikové Setfeni je kategorie s nazvem ,,Nakupovani a turistické ubytovani“.
Tato kategorie si kladla za cil zjistit, jak respondenti vnimaji zkoumana mésta (Pafiz, Londyn
a Rim) v aspektech moZnosti pro nakupovani, $itky $kaly produkttl, dostupnosti dobré kvality
produktl a exoti¢nosti jidla. Prvni graf této kategorie (graf 13) zaznamenava vysledky hlasovani
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pro mésto Pafiz. U tvrzeni ,Mésto je dobrym mistem pro nakupovani“ prevazoval pocet
odpovédi ,nevim“ a zaroven i pocty hlasl jedinc(, ktefi s timto tvrzenim ,naprosto souhlasili”.
Celkem 52,20 % respondentlim se mésto Pafiz zddlo dobrym mistem pro nakupovani. Neni
divu, Ze se shodla nadpolovi¢ni vétsina hlasli pro souhlas. V PafiZi se nachazi nékolik ctvrti,
které jsou uréeny pfimo pro nakupovani. K témto mistdm pat¥i Bulvar Hausmann a ¢tvrt Opéra,
na které se nachazi velkolepé obchodni domy. Je zde mozné navstivit luxusni obchodni dim
Galeries Lafayette nebo Printemps. Dalsi vyznamné nakupni ulice jsou ulice Rue de Rivoli
a Champs — Elysées, jako jedny z turisticky nejznaméjsich ulic. Rue de Rivoli je zajimava také
¢tvrt Passy, ktera se nachazi nedaleko Eiffelovy véze a Latinskd Ctvrt, kterd laka navstévniky
také diky atmosfére ulic a kavdren (Elsterova, 2016).

Pfi hodnoceni aspektu, zda je ve mésté k dispozici Sirokd skala produktll prevazoval podet
respondentq, ktefi ,,naprosto souhlasili“ s timto tvrzeni, celkem se jednalo o 81 dotazovanych.
| pfi hodnoceni tohoto aspektu se sesla pocetna skupina respondentl (29 %), ktera si timto
tvrzenim jista nebyla. Celkem 27,10 % respondentl ,spiSe souhlasila“ s dispozici Siroké Skaly
produktll ve mésté, 6,60 % dotazovanych ,spiSe nesouhlasila“ a 5,50 % stimto tvrzenim
»,hesouhlasila®. | zde je mozné zminit luxusni a vyznamné obchodni domy PafiZe, které nabizi
pod jednou stfechou nejen nejrliznéjsi produkty, ale také Sirokou skalu dostupnych znacek,
jako je napftiklad znacka Armani, Chanel, Tommy Hilfiger, Chloé a mnohé dalsi. Pfi vytvareni
image je dlleZitym aspektem pro mésto, aby mélo k dispozici Sirokou $kalu nabizenych
produktl a bylo schopné tak uspokojit nejriiznéjsi potfeby navstévnikd. Nezélezi vsak pouze na
mnoZstvi nabizenych produkt(l, ale predevsim také na jejich kvalité. Z hlediska hodnoceni
kvality produktl se pocty hlasli zménily. Znacné klesl pocet respondentdl, ktefi s kvalitou
produktl ,,naprosto souhlasili“ a opét se zvysil pocet hlasl pro odpovéd ,nevim“. MnoZstvi
jedincd, ktefi hlasovali odpovédi ,spiSe souhlasim” zlstal stejny jako pfi hodnoceni nabidky
Siroké Skaly produktl. Dohromady vice nez polovina respondentl byla spokojena s kvalitou
nabizenych produktd a 14,10 % respondentl s ni zcela nesouhlasila. Ke kvalité nabizenych
produktl patfi také kvalita ubytovacich sluZzeb. V PafiZi se nachdzi mnoZstvi nejriznéjsich
ubytovani v rGzné kvalité. K pozitivné hodnocenym hotelim z hlediska kvality, dostupnosti
a sluzeb patfi napfiklad hotely Crowne Plaza Paris Republique, Hilton La Defense nebo Holiday
Inn Paris Notre Dame (CK Invia, 2021). Poslednim hodnocenym aspektem této kategorie pro
mésto Pafriz je exoti¢nost mistniho jidla. Celkem 53,30 % oznacilo patizské jidlo za exotické, 1/8
respondentd si nebyla zcela jista svym nazorem, 9,80 % dotazovanych s exotickym jidlem ve
mésté Pafriz ,spiSe nesouhlasilo” a 5,50 % Ucastnikliim se jidlo v PafiZi za exotické nezdalo.
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Graf 13 Nakupovani a turistické ubytovani Pafiz
Zdroj: Vlastni zpracovani

U hlavniho mésta Velké Britanie se mezi vysledky nejcastéji objevovaly odpovédi ,nevim*,
»,haprosto souhlasim“ a ,spiSe souhlasim”, které znazorniuje graf 14. Nejpozitivnéji byla
respondenty hodnocena skala nabizenych produktG. Vysledky jednotlivych hodnocenych
aspektl byly proménné, nicméné i mésto Londyn bylo respondenty z hlediska kategorie
»Nakupovani a turistické ubytovani“ vyhodnoceno kladné. S tim, Ze Londyn je dobrym méstem
pro nakupovani souhlasilo celkem 59,20 % ucastnikl dotaznikového Setfeni. Témér stejny
pocet respondentld zvolilo moZznost odpovédi ,naprosto souhlasim” (29,40 %) a ,spiSe
souhlasim” (29,80 %). Necelych 15 % respondentl mésto Londyn nevnima jako mésto, které je
vhodnym mistem pro nakupovani a 25,90 % dotazovanych nedokazala vyjadrit svlij nazor.

Z hlediska dispozice Siroké 3$kaly nabizenych produktl bylo 34,50 % respondentl zcela
spokojeno, 28,20 % s mnoZstvim produktl ,spiSe souhlasilo” a 12,60 % dotazovanych s timto
vyrokem spokojeno nebylo. Zda jsou produkty nabizené ve mésté Londyn kvalitni se pfevazna
Cast respondentll rozhodovala mezi odpovédi ,nevim“ a ,spiSe souhlasim”. Celkem 29,80 %
dotazovanych nevédélo, zda jsou londynské produkty a sluzby kvalitni. Avsak spokojenych
respondentl prevazovalo. Dohromady 57,20 % dotazovanych vyhodnotilo produkty nabizené
ve mésté Londyn za kvalitni. Pouhych 13 % respondentl o kvalité produktl presvédceno
nebylo. Do kvality poskytovanych produktl jsou zahrnuty také ubytovaci sluzby. Podle
Booking.com se ve mésté nachazi presné 2841 hotelll a dalSich typl ubytovani. Nachazi se zde
nejriznéjsi pétinvézdickové hotely (napf. znamy hotel Rubens At The Palace), ¢tyrhvézdickové
hotely (napf. Park Plaza Westminster Bridge London), dale je zde moZnost se ubytovat
v apartmanu, penzionech, Airbnb, nebo prazdninovych domech (Booking.com, 2024).

Kategorie ,,Nakupovani a turistické ubytovani mésta Londyn“ se zaméruje také na exoti¢nost
mistniho jidla. Témér % respondentd ,spiSe souhlasila“ s exoti¢nosti, dalSich 24,30 % o tom
bylo naprosto rozhodnuto a nejvétsi pocet respondentll (29,40 %) si nebylo jisto a zvolilo
odpovéd' ,nevim“. Jidlo hlavniho mésta Velké Britanie se nezdalo exotické celkem 21,60 %
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dotazovanym, z nichz 13 % ,,spiSe nesouhlasilo” a 8,60 % , nesouhlasilo” s exoti¢nosti mistniho
jidla. S jidlem a jeho exoti¢nosti Uzce souvisi restauracni sluzby. V Londyné se nachazi mnoho
mist, kde je moZné se dobre a kvalitné najist. Pro milovniky sladkého se na namésti Piccadilly
Circus nachazi Cinnabon neboli mensi prodejna, ktera je v centru prosluld svymi skoficovymi
Sneky. Na stejném nameésti nedaleko Cinnabonu je moZné navstivit restauraci svétového
kuchate Jamieho Olivera. Ve mésté Londyn je zndmd také Cinska ¢tvrt SOHO. Znacné mnozstvi
fastfood restauraci se nachazi na ulici Oxford Street, kavarny a rychlé obcerstveni je mozné
najit na ulici Westminster v okoli velkych londynskych pamdtek. Jednou z nejvyznamnéjsich
restauraci Londyna je pro svou kulturu a pfipravu tradi¢niho anglického jidla Fish and Chips
restaurace Camden Town (Sedlackova, 2017).
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Graf 14 Nakupovani a turistické ubytovani Londyn
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nakupovdni a turistické ubytovani bylo respondenty také hodnoceno v hlavnim mésté Itdlie.
V tomto mésté byly vysledky nejednoznacné. Prevaina cast respondentll nedokazala vyjadrit
svllj ndzor, a to ani u jednoho sledovaného aspektu. Nejvice respondentli souhlasilo
s tvrzenim, 7e mésto Rim je mé&stem vhodnym k nakupovani. Na tomto tvrzeni se shodla a?
nadpoloviéni vétsina hlas@. Daldich 29 % nevédélo, zda je mésto Rim dobrym méstem
k nakupovani i nikoliv a 18,40 % o tomto tvrzeni presvédceno nebylo. Nejnavstévovanéjsim a
z hlediska nakupl nejobliben&j$im mistem mésta Rim je ulice Monti na které se nachazi mnoho
butikli, obchodll s nejznaméjsimi znackami, prodejny s designovymi dopliky a mnoZstvi
restauraci. Monti je oznacovana jako nejmodernéjsi ¢tvrt mésta. K dalsim mistim, kde se
nachazi fada obchodd, patfi ulice Via del Corso, Via dell” Oca nebo Trastevere. (Hengel
& Heath, 2023). Zcelkovych 18,40 % respondentl oznacilo moZnost ,spiSe nesouhlasim”
12,50 % a ,,nesouhlasim® 5,90 % dotazovanych.
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Dalsim hodnoticim bodem této kategorie byla Sitka Skaly nabizenych produktl. S dispozici
Siroké $kaly produktd nabizejici méstem Rim se shodlo celkem 52,10 % zu&astnénych, 30,60 %
zaznamenalo pfi hodnoceni odpovéd' ,nevim“ a 17,30 % respondentl s mnoZstvim nabizenych
produktll spokojeno nebylo. Pfi vytvareni image je pro mésto dllezita také kvalita nabizenych
produktl. O kvalité nabizenych produktl ve mésté Rim bylo presvédéeno celkem 47,80 %
respondentl, znichz 20% s kvalitou produktl ,spiSe souhlasilo” a 27,80 % ,naprosto
souhlasilo”. Opacného nazoru bylo 18,10 % dotazovanych a 34,10 % nevédélo, zda s tvrzenim
souhlasit ¢i nikoliv. Neni dileZité poskytovani pouze kvalitnich produktd, ale také kvalitnich
sluzeb. K nim je moiné zaradit sluzby stravovaci. V Rimé se nachdazi nespocet kvalitnich
restauraci, které poskytuji pravou italskou kuchyni. K oblibenym Ffimskym restauracim patfi
napfiklad restaurace Da Enzo al 29, Pizzeria Da Remo, Trattoria Pennestri nebo Da Cesare al
Casaletto. Ktypicky podavanému jidlu patii italskd pizza a téstoviny na nékolik zplsobl
(Hengel & Bocco, 2024). Poslednim hodnocenym bodem této kategorie je jako u predchozich

L

mést exotické jidlo mésta. Stvrzenim ,lidlo je ve mésté exotické” ,naprosto souhlasilo”
28,20 % a ,,spiSe souhlasilo” 21,20 % dotazovanych. Nejpocetné;jsi skupina respondentl zvolila
odpovéd ,,nevim“, 11 % s tvrzenim ,,spiSe nesouhlasilo” a 6,30 % ,nesouhlasilo” (graf 15).
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Graf 15 Nakupovani a turistické ubytovani Rim
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kategorie ,Nakupovani a turistické ubytovani“ byla respondenty prevainé hodnocena
pozitivné. U vsSech trech sledovanych mést prevazovaly odpovédi ,nevim“ a ,naprosto
souhlasim”. Prvnim sledovanym aspektem bylo zjisténi, zda jsou mésta dobrymi misty
k nakupovani. Respondenti vyhodnotili za mésto, které je nejlepSim méstem pro nakupovani
mésto Londyn s nadpolovi¢ni vétSinou pozitivnich hlas(. Ihned za Londynem nasledovalo
mésto Rim s 52,60 % kladnymi hlasy a nejhiife byla v této sekci vyhodnocena Pafiz. Dale byl
zjistovan pohled dotazovanych na mnoizstvi a dispozici nabizenych produkt(. | pro tuto sekci
bylo respondenty nejlépe vyhodnoceno mésto Londyn. Celkem 34,50 % respondentd
»haprosto souhlasilo” s tvrzenim, Ze mésto Londyn ma k dispozici Sirokou skalu produktd,
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28,20 % ,spiSe souhlasilo” a 12,60 % o tom presvédceno nebylo. Druhym nejpozitivnéji
vyhodnocenym méstem bylo tentokrat mésto PafiZz s 58,90 % pozitivnich hlasli. Z pohledu
respondentd je mésto Rim méstem, ktery nedisponuje Sirokou $kalou produktd, jeliko? a?
17,30 % ucastnik( dotaznikového Setfeni vypovédélo negativné. Z celkovych negativnich
odpovédi 11,80 % ,spiSe nesouhlasila“ a 5, 50 % ,nesouhlasila“ vibec. Z hlediska kvality
nabizenych produkt( byla nejlépe vyhodnocena dvé meésta. S minimalnim procentudlnim
rozdilem bylo nejlépe vyhodnoceno mésto Londyn a Pafiz. Neni divu, Ze i zde Rim zaostéaval za
ostatnimi. PFi hodnoceni kvality nabizenych produktd ho negativné vyhodnotilo 18,10 %
respondentl. Poslednim hodnocenym aspektem této kategorie byla exoti¢nost mistnich jidel.
Pro respondenty se za nejexoti¢téjsi mistni jidlo zdd mésto Pariz, které vyhodnotilo celkem
53,30 % respondentl. Je pravdou, Ze v PafiZi se nachazi nékolik druhd nabizenych jidel
z nejrliznéjsich zemi. Nasledovalo hlavni mésto Itélie. Italska kuchyné presvédcila o exoti¢nosti
celkem 49,40 % respondentl. Nejmensi pocet hlasl v oblasti exoti¢nosti mistni kuchyné ziskalo
mésto Londyn.

2.2.6 Misto a architektonicka struktura

Kategorie ,Misto a architektonicka struktura® se zaméruje na zjisténi pohledu respondent(i na
mnozstvi zajimavych mist, relaxacnich mist a mist pro odpocinek a mnoizstvi prirodnich kras
v evropskych zkoumanych méstech. Pafiz byla nejkladnéji respondenty hodnocena predevsim
z hlediska mnozstvi zajimavych mist. Celkem 60,80 % dotazovanych bylo spokojeno a nadseno
zajimavymi misty PafiZze. Znich drtivd vétsina (40,80 %) oznacila odpovéd ,naprosto
souhlasim“ a 20 % vybralo moZnost ,spiSe souhlasim®. Se zajimavymi misty PafiZe se
neztotoznilo 14,10 % respondent, z nichz 8,20 % ,,spiSe nesouhlasila“ a 5,90 % ,nesouhlasila“.
Pafiz byla také oznacena jako mésto svyznamnym mnoZstvim mist pro odpocinek a relax.
Stimto tvrzenim se naprosto ztotoznilo 34,10 % a 24,70 % dotazovanych s nim ,spise
souhlasila“. Az 29 % respondentl nedokdzalo jasné vyhodnotit, zda by mésto Pafiz bylo
méstem vyznamnym z hlediska mnoZstvi mist pro odpocinek, 6,70 % ,spiSe nesouhlasila“ a
5,50 % s timto vyrokem absolutné , nesouhlasila“. Poslednim bodem této sekce bylo hodnoceni
pfirodnich kras mésta. Celkem 88 respondentl zvolilo za svou odpovéd' ,,naprosto souhlasim®.
Zbylych 18,80 % ,,spiSe souhlasilo” a opacného ndzoru byla % dotazovanych (graf 16).
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Graf 16 Misto a architektonicka struktura Pafiz
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 17 zobrazuje vysledky hodnoceni kategorie ,,Misto a architektonickd struktura” ve mésté
Londyn z pohledu respondentl generace Z. Pro 58,50 % dotazovanych se mésto jevi jako
mésto s vyznamnou nabidkou zajimavych mist. Opacného nazoru bylo celkem 12,20 %
respondentl, znichz 5,50 % s tvrzenim ,spiSe nesouhlasila“ a 6,70 % se stvrzenim
neztotoznila. Dale byl zkouman pohled respondent(i na mésto Londyn z hlediska nabidky mist
pro odpocinek a relax. Zde si 33,30 % dotazovanych bylo ,naprosto jisto“, Ze ma mésto
z hlediska této sekce dost co nabidnout, 27,50 % s tim ,spiSe souhlasila“ a 62 hodnoticich
nedokazalo sv(j nazor vyjadfit a zvolilo odpovéd ,nevim“. Necelych 15 % dotazovanych
nesouhlasilo s tvrzenim, Ze by se ve mésté Londyn nachdzelo mnoho mist pro odpocinek a
relax. Zakladem pro image mésta je také jeho pfirodni prostfedi. Nadpoloviéni vétSina
hlasujicich byla spokojena s pfirodnimi jevy, které mésto Londyn dokaZe nabidnout. Naopak
20,40 % respondentll bylo nazoru, Ze Londyn neposkytuje svym navstévnikim a mistnimi
obyvatelstvu dostatek ptirodnich krds a atmosféry. DalSich 26,70 % dotazovanych si nebylo
jisto svou odpovédi.
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Graf 17 Misto a architektonicka struktura Londyn
Zdroj: Vlastni zpracovani

Poslednim hodnocenym méstem této kategorie je mésto Rim, hlavni mésto Italie. | Rim byl
z hlediska zajimavych mist, mist pro odpocinek a relax a mnoZstvi pfirodnich kras hodnocen
pozitivné. Diky vysledk(im, které jsou zobrazeny v grafu 18 je mozné si povsimnout, Ze presné
60 % respondentd kladné hodnotilo tvrzeni, 7e mésto Rim je méstem s mnozstvim zajimavych
mist. Z nich pfevaZujici ¢ast s timto tvrzenim ,naprosto souhlasila“ a zbylych 21,60 % ,spiSe
souhlasila“. Opac¢ného nazoru zastdvalo 11,40 % dotazovanych. Z hlediska mist pro odpocinek
a relax se pro odpovéd' , naprosto souhlasim” rozhodlo 35,30 %, pro ,spiSe souhlasim” témér
tfetina respondentll a podobny pocet se také rozhodl odpovédét moznosti ,nevim“. Celkem
13,90 % tuto sekci vyhodnotila negativné, kdy 8,30 % ,,spiSe nesouhlasilo” a 5,60 % ,,naprosto
nesouhlasilo” s mnoZstvim mist pro odpocinek a relax ve mésté Londyn. Stejné jako u mésta
Pafi? a Londyn i mésto Rim je hodnoceno v aspektu mnozstvi pfirodnich krds. V tomto aspektu
se shodl stejny pocet respondentd, ktefi hlasovali pro ,,naprosto souhlasim ,a ktefi odpovédéli
moznosti ,,nevim“. Pfresnych 11 % dotazovanych spiSe toto tvrzeni nezastavalo a 5,90 % se
s nim zcela neztotozZnilo.
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Graf 18 Misto a architektonicka struktura Rim
Zdroj: Vlastni zpracovani

Mésto Londyn bylo respondenty vyhodnoceno za mésto s nejvétsim poctem zajimavych mist.
Celkem 63,50 % respondentl bylo spokojeno s mnoZstvim zajimavych mist v Londyné, z nichz
38,80 % snimi bylo naprosto ztotoZnéno a 24,70 % respondentd zvolilo odpovéd
»Spise souhlasim”. lhned za méstem Londyn byla nejpozitivnéji hodnocena z pohledu
respondentld Pafiz, hlavni mésto Francie. Dokonce v odpovédich ,naprosto souhlasim®
procentualné predbéhla mésto Londyn. Pro Pafiz celkové kladné hlasovalo 60,80 % ucastnik
a znich 40,80 % ,naprosto souhlasila“ stvrzenim, Ze mésto PafiZz ma v nabidce mnoho
zajimavych mist. Stejné tak i mésto Rim se hlasy neli$ilo o mnoho, nicméné v celkovém souétu
bylo respondenty vyhodnoceno jako méné atraktivni oproti méstim predeslym. DalSim
hodnocenym aspektem v kategorii ,,Misto a architektonicka struktura” byl pocet nabizenych
mist pro odpocinek a relax, které mésto nabizi svym turistim. Vtomto pripadé se hlasy
obratily, a naopak respondenti kladné nejvice hlasovali pro mésto Rim. Hlavni mésto Itélie je
Ucastniky vnimano jako meésto, ve kterém je dostatek moZnosti pro odpocinek a relax.
Nasledovalo ho mésto Londyn a na poslednim misté v této sekci skoncila Patiz. Nejen dostatek
mist pro odpocinek, ale i pfirodni bohatstvi mésta je pro turisty dilezité. | z hlediska tohoto
aspektu bylo mésto Rim respondenty vnimano jako mésto, které je bohaté pro piirodni krdsy.
Celkem 53,70 % dotazovanych hlasovalo pro mésto Rim, 53,30 % respondent(l se vice

ztotoZnilo s méstem Pafiz a naopak 52,90 % hlas( patfilo méstu Londyn.

2.2.7 Vnimani mést na zakladé zavislosti

Pomoci ziskanych dat z dotaznikového Setfeni je moziné stanovit zavislosti. Pro moznost
stanoveni zavislosti byly vytvoreny kontingencni tabulky, které se staly zdkladem pro
kontingen¢ni grafy.
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Bezpecnost destinace je dlleZitym aspektem pfi cestovnim rozhodovani navstévnikd. MnoZstvi
navstévnikd si pred vycestovanim zjistuje informace o destinaci, kterou chtéji navstivit, a to
predevsim z hlediska bezpecnosti. JestliZze je destinace zndma pro vysoky stupen kriminality,
s nejvétsi pravdépodobnosti nebude patfit k nejnavstévovanéjsim destinacim. Do bezpecnosti
je fazena také politicka situace v dané destinaci. Pokud dochazi k ¢astym valkam je jisté, Ze do
destinace bude omezen pfistup turistdm. Zkoumand evropska mésta Pafiz, Londyn a Rim jsou
mésty, kde se nachazi urcity stupen kriminality, trestné cCinnosti a kapsafi. | pres to byla tato
mésta respondenty vyhodnocena za bezpecnd. Predevsim v okoli vyznamnych pamadtek se
v jednotlivych méstech nachazi zvysena kontrola policisty. VSechna mésta se snaii zvysit
bezpe&nost pro ziskani vy$dich poctd domacich a zahrani¢nich navitévnikd. Casto se tedy
zavadi restrikce a opatfeni k zabranéni rozrlstani kriminality a trestné cinnosti. V ramci
zavislosti bylo Ukolem zjistit, jak bezpecnost mést hodnotily vékové kategorie respondentd,
které se dotaznikového sSetieni zucastnily. Dotaznikové Setfeni bylo uzplsobeno pro generaci
Z, tedy ziskané odpovédi pochazely od respondentll ve vékovych kategoriich 1996-2000, 2001-
2005 a 2006-2010. Nasledujici grafy zobrazuji bezpecnost jednotlivych mést. Graf 19 zobrazuje
bezpecnost mésta Pafiz dle vékovych kategorii, graf 20 zaznamendva odpovédi respondentl
z hlediska hodnoceni bezpecnosti mésta Londyn a graf 21 je zaméren na bezpecnost mésta
Rim. Pfi porovnani jednotlivych grafl je evidentni, Ze nejpozitivnéji z hlediska bezpe&nosti

vrv

hodnotili evropskd mésta Pafiz, Londyn a Rim respondenti vékové kategorie 2001-2005.
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Graf 19 Bezpecnost mésta Pafiz dle vékové struktury respondentd
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 21 Bezpecnost mésta Rim dle vékové struktury respondentt
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici grafy zobrazuji navstévnost sledovanych evropskych mést dle vékovych kategorii
GcastnikG dotaznikového Setfeni. Graf 22 se zaméfuje na ndvstévnost mésta Pafiz, graf 23
definuje nasbirané hodnoty navstévnosti dle vékové struktury respondentll pro mésto Londyn
a posledni graf (graf 24) vyobrazuje navitévnost mésta Rim. V navitévnosti mést Pafiz
a Londyn se nejpocetnéjsi skupinou stali respondenti narozeni v rozmezi 2001-2005. Naopak
mésto Rim bylo nejvice naviétévovano respondenty narozenymi v rozmezi 1996-2000, celkem
19, 20 %. Zcela nejvétsi navstévnost ve vékové kategorii 2001-2005 zaznamenava mésto

Londyn, které bylo navstiveno celkem 65 respondenty, tedy 25,50 % zvolilo v navstévnosti
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mésta Londyn odpovéd ,Ano“. Vysoky stupen navstévnosti byl v jednotlivych méstech
vyhodnocen také respondenty narozenymi mezi roky 1996-2000. Naopak nejvétsi pocet
respondentl, ktefi nenavstivili jednotlivda sledovand evropskd mésta pochazel zvékové
kategorie 2006-2010. Jednoduchym vysvétlenim téchto vysledk( by mohl byt nizky vék
respondentd, ktery se pohybuje mezi 14 aZ 18 rokem. Malo, ktery respondent si mlze v 18.
roku Zivota dovolit navstivit vyznamna evropskd mésta. Vtomto vékovém rozmezi
k ndvstévnosti mést mize dojit v podstaté diky rodiné nebo vyletdim realizovanym ze Skoly.
| pres poméry celkem 33 (12,90 %) respondentl z vékového rozmezi 2006-2010 navstivilo
mésto Londyn, 22 (8,60 %) zulastnénych dotaznikového Setfeni navstivilo mésto Pafiz
a17(6,70 %) realizovalo navitévu mésta Rim. Navitévnost viech sledovanych mést byla
pomérné vysoka. Jednd se o svétové znama mésta, ktera jsou typickd pro vysokou koncentraci
turist(. U¢astnici dotaznikového $etteni byli ¢eské narodnosti a viechna t¥i zkoumana evropska
mésta jsou pro né dobre letecky dostupna.
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mésto Pafiz je znamé pro Sirokou nabidku ubytovacich a restauracnich zafizeni. V Pafizi se
nachazi pres 2 000 moZnosti ubytovacich zafizeni. Turisté zde maji mozZnost vyuzit ubytovani
od nejluxusnéjsich hotell typu Maison Albar na Champs — Elysées nebo hotelu Lutetia pres
mnozstvi apartmand rlznych kvalit az po hostely, penziony ¢i mozZnosti ubytovani i na lodi

(Booking.com, 2024). Pafiz poskytuje také vyznamné moznosti z hlediska stravovacich sluzeb.
Je moZné si zde doprat Spickové jidlo v ocenénych Michelinskych restauracich, navstivit mistni
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bary, bufety, pivnice nebo vinice a také si nakoupit potraviny na mistnich trzich. K nejluxusnéji
vyhodnocenym restauracim PatiZe patfi napfiklad Le Clarence, Le Servan nebo Clamato. K 40
ti nejlépe hodnocenym restauracim mésta dale patfi restaurace Passerini, Le Mermoz,
Mokonuts, Racines ¢i Sur Mer (Meyer & Besse, 2024). Francouzska gastronomie je svétové
znama a oblibend. Typicka francouzska jidla je moZné si doptat v Pafizi v nékolika zndmych jiz
zminovanych restauracich, stejné tak jako v mistnich bistrech nebo kavarnach. Ke klenotlim
francouzského jidla je zafazovan quiche neboli slany kolac¢, sneci po burgundsku, marinované
sldvky nebo zndmé ratatouille. Neopomenutelné jsou také oblibené francouzské dezerty jako
obrdaceny kola¢ nebo ¢okolddové suflé (Petrovd, 2017).

Jiz v predes|é casti bakalarské prace byla kvalita nabizenych ubytovacich a stravovacich sluzeb
hodnocena respondenty nadmiru pozitivné. Je to oCividné i ze ziskanych vysledkl, které
ktefi ji Sanci navstivit jesté neméli, nejpocetnéjsi skupina respondentl vyhodnotila kvalitu
nabizenych ubytovacich a stravovacich sluzeb odpovédi ,naprosto souhlasim”. Celkem
59 (23,10 %) respondentl, ktefi mésto navstivili byli naprosto ztotoZnéni s kvalitou
ubytovacich a stravovacich sluzeb a 11,40 % s ni ,,spiSe souhlasilo”. Vyrazné pocetna skupina
respondentd (15,30 %), kterd mésto Pariz nenavstivila byla také naprosto spokojena s kvalitou
nabizenych sluzeb a 7,80 % respondentli oznacilo odpovéd',spise souhlasim”.
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2.3 Diskuse

Cilem dotaznikového etfeni bylo zjistit, které ze zkoumanych mést — Pafize, Londyna a Rima
ma dle generace Znejsilnéji vybudovanou imag. Naddle které zmést je
navstévnikdm. Dotazovani si Casto svymi odpovédmi nebyli zcela jisti a nedokazali ¢asto
vyjadrit svlj nazor. Nicméné i pres to byla mésta hodnocena predevsim kladné. Jako mésto
s nejkvalitnéji a nejsilnéji vybudovanou moderni image, bylo respondenty vyhodnoceno mésto
Londyn. Ihned za nim nasledovalo mésto Pafiz a nejhlie v hodnoceni dopadlo mésto Rim.
Ackoliv hlavni mésto Italie ¢asto zaostavalo v jednotlivych hodnocenych sekci dotazniku, tak pfi
hodnoceni bezpecnosti a Cistoty a zelené jeho hodnoceni bylo vyrazné pozitivnéjsi. Mésto
Londyn se prokazalo za mésto s kvalitné vybudovanou image a stejné tak bylo respondenty
hodnoceno z hlediska bezpecnosti, kdy bylo zvolena za nejbezpecnéjsi. S minimalnim rozdilem
ho viak nasledovalo mésto Rim a za nejméné bezpeéné bylo vyhodnoceno mésto Pafi.
Podobnych vysledkl dostalo i hodnoceni Cistoty a zelené mésta. Londyn byl opét zhodnocen za
nejCistsi ze tfi hodnocenych evropskych mést a zaroven, za mésto, které poskytuje dostatek
zelené. Podobny pocet respondenttl v této oblasti vnimal nastejno mésto Rim a mésto PafiZ,
ackoliv vice pozitivnich hlas ziskalo mésto Rim.

Londyn buduje svou image na mnozstvi pfirodnich a kulturnich kras. Neni divu, Ze bylo
respondenty vyhodnoceno jako mésto s nejvétsim poétem zahrad a park(. Mésto svym
turistim nabizi mnoZstvi prirodnich prostord, jako napriklad St Jame s Park, ktery je znamym
predevsim diky své turisticky vyznamné lokalité, park Holland nebo Richmond Park, turisticky
oblibené zahrady, jako napfiklad Victoria Embankment Gardens, Kew Gardens nebo zahrada u
Tower Hill Memorial. Neni moZno opomenout kulturni vybavenost mésta, ktera |dka davy
turistd. K nejvyznamnéjsim pamatkam mésta patii bezpochyby Big Ben, Tower Bridge,
Buckinghamsky paldc, London Eye, The British Museum a mnohé dalsi. Zaroven je soucdsti
kvalitni image duleZity rozvoj a urcita progrese v ramci technologii a novych pfistupli. Tato
oblast zahrnuje udrZitelnost cestovniho ruchu. Jestlize destinace nebudou upfednostfiovat
opatreni zajistujici udrZitelny rozvoj cestovniho ruchu, miZe to mit pro né v budoucim
nedalekém dohledu padny dlvod ke vzniku problémd. Londyn vsak byl i vtomhle ohledu
oznacen jako nejprogresivnéjsi respondenty generace Z. DalSim klicovym aspektem pro
vytvareni image destinaci je mistni obyvatelstvo. Ackoliv se to na prvni pohled nemusi zdat
mistni obyvatelé, a to predevsim jejich pristup k turistim, vyznamné ovliviiuje navstévnost
a chovani turistl. Jestlize je mistni obyvatelstvo edukovano k pozitivnimu ptistupu k turistiim,
navstévnici budou destinaci ¢astéji navstévovat. Pfistup mistnich k turistdim je méren pomoci
Doxeyho iritatniho indexu, ktery je zaméfen predevSim na negativni postoj mistnich
k ndvstévnikiim. Zobrazuje stupnici od stavu euforie, apatie az po stav antagonismu
a nenavisti. Respondenti, ktefi se zucastnili dotaznikového Setreni byli naprosto spokojeni
s mistnim obyvatelstvem mésta Londyn. Obyvatelstvo na né pUsobilo zdvofile, pratelsky a také
bylo respondenty vyhodnoceno za nejpracovitéjsi. Londyn byl pro respondenty atraktivnim
také z hlediska prostori a mnoZnosti nakuptl, stejné tak jako s Sirokou Skalou nabizenych
produktl vysoké kvality. Pro respondenty, ktefi byli ¢eské narodnosti se za nejpodobnéjsi
mésto jejich rodnému bydlisti zvyky, tradicemi a Zivotnim stylem jevilo pravé mésto Londyn.
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Naopak za mésto s nejméné vybudovanou image je zastupci generace Z vnimano mésto Rim.
Jednim z faktor@l, pro¢ tomu tak je mdZe byt fakt, e Rim byl generaci Z méstem nejméné
navitivenym. Casto se tedy pfi hodnoceni aspektl ve mésté objevovala odpovéd ,nevim*.
Nicméné ackoliv Rim byl respondenty vyhodnocen v obecném prehledu za mésto s nejméné
kvalitné vybudovanou image existovaly i faktory, ve kterych mésto Rim predbé&hlo mésto
Londyn ¢i Pafiz. Jednalo se napfiklad o mnoZstvi mist pro odpocinek a relax, které respondenti
v Rimé vnimali jako nejhojnéji zastoupeny. Mésto Rim bylo pozitivné hodnoceno také pro svou
exoti¢nost mistni kuchyné a samoziejmosti bylo také pozitivni hodnoceni v rdmci kulturnich
pamatek. Stejné jako mésto Londyn, Pafiz i Rim byl vyhodnoceny v oblasti pamatek vysoce
pozitivné. Naopak negativné vnimali respondenti mnozZstvi nabizenych produktd a jejich
kvalitu. Zarover mistni obyvatelstvo Rima bylo vyhodnoceno za nejméné zdvofilé a pratelské
ke svym navstévniklm. Italské kofeny jsou vyrazné v ramci chovani mistnich obyvatel a mnoho
Cechd se snimi neztotoifiuje. Italové jsou zndmi pro své hlu¢né, vyrazné a konflikty
vyvolavajici povahy. Nicméné postoje k turistim z vlastni zkusenosti nejsou o moc jiné nez ve
mésté Londyn nebo Pafiz. Co se ty¢e vnimani podobnosti mést, tak Rim se respondent(im jevil
jako nejvzdalenéjsi svym zplisobem Zivota, Zivotnim stylem a zvyky oproti mistim jejich
trvalého bydlisté. | pres viechny zmifiované aspekty nelze konstatovat, Ze by mésto Rim mélo
Spatné vybudovanou image. Stavi ji na svych prednostech stejné jako mésta dalsi. K hlavnim
prednostem mésta Rim patii predevéim jeho bohata historie a kulturné-historické pamatky
jako napftiklad Koloseum, které je svétové zndmé pro dfive poradané gladidtorské hry,
Pantheon, Forum Romanum, Fontdna di Trevi, Spanélské schody, Andélsky hrad a mnohé dalsi.
Italskd kuchyné je dalsi dominantou mésta Rim. Na kvalitu italskych téstovin ¢&i italské pizzy
dosdhne malo které mésto. Nicméné je pro mésto Rim daleZité zapracovat na zlep$eni
pratelského, vlidného, a predevsim zdvofrilého chovani mistnich obyvatel k turistim.

Poslednim méstem, které bylo soucasti vyzkumu bylo mésto Pafiz. Pafiz ma podle respondentl
vybudovanou kvalitni a pevnou image mésta, coZ dokazovaly také vysledky jednotlivych
hodnocenych sekci, ve kterych vidy jen o nékolik malo procent dohdnéla mésto Londyn.
Dopravni systém mésta, stejné jako kvality silnic a ddlnic byla respondenty hodnocena
vyznamné pozitivné. V ramci mistniho obyvatelstva dokonce v hodnoceni jejich upfimnosti
predbéhla pozitivnimi hlasy mésto Londyn. Zda se, Ze ¢ast respondentld ma pozitivni zkusenost
s mistnimi obyvateli mésta PafiZz. Z vlastni zkuSenosti mohu uvést, Ze mésto Pafiz ma mistni
obyvatelstvo ochotné, pratelské a napomocné. Mésto bylo oznacené také jako mésto, které
nabizi Sirokou Skalu kvalitnich produkt(, a pfedevsim mnozstvi zajimavych mist na kterych stavi
svou image. V Pafizi jako o zajimavych mistech Ize hovofit pfedevsim o Eiffelové vézi, katedrale
Notre-Dame, fece Seiné, Louvru, Vitézném oblouku a mnohém dalsi. Naopak negativné byla
Pafiz respondenty hodnocena z hlediska nedostatku mist pro odpocinek a relax. Pafiz je také
zndmd pro vysoky stupen kriminality, ke kterému dochazi nejcastéji ve formé kapsarstvi a
nelegdlni Cinnosti, a to predevsim v oblasti velkych pamatek, jako napfiklad u Eiffelovy véze.
Mésto vsak s kriminalitou bojuje a turisty informuje o zvySené opatrnosti a zajistuje zvysenou
ochranu. Cistota mésta je doopravdy na nizké Grovni. A¢koliv je mésto zndmé pro své bohaté
mnozstvi svétové znamych pamatek, bohuZel ulice mésta, kde se pamatky nenachazeji jsou
zaostala a neudrZovana. Pfi tvrobé image by mésto Pafiz mélo predevsim zapracovat na Cistoté
mésta, které je jednim z nejduilezitéjsich aspektl pozitivni image mésta.
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Zaver

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo vyhodnotit vnimdani image vyznamnych evropskych mést —
Pafize, Londyna a Rima zastupci generace Z. Pro ziskani dat byla zvolena metoda
dotaznikového Ssetfeni, jejiz vysledky byly vypracovdny a hodnoceny v analytické Ccasti
bakalarské prace pomoci grafického znazornéni. Bakalarskd prace je rozdélena do dvou
zakladnich ¢asti, teoretické a analytické.

Teoreticka c¢ast bakaldrské prace rozebird problematiku cestovniho ruchu. Definuje destinaci
cestovniho ruchu, jeji moziné pojeti a srovnava definice nejrliznéjsich autor(. Dale hovofri
o zivotnim cyklu destinace, jednotlivych vyvojovych fazi a zaméfuje se na destinacni
management a marketing. V ramci destinaéniho managementu definuje jednotlivé innosti
a soucasti destinacniho managementu, destinacni spolecnosti a objasfiuje princip 3 K. V Oblasti
marketingu vysvétluje pojmy jako proces marketingového fizeni, marketingovy mix a zabyva se
také marketingovym vyzkumem. V neposledni Ffadé se orientuje na vysvétleni image, jeji
kategorizaci a metody méreni. Analytickda ¢dst je zaméfena na definovani jednotlivych
generaci, kde nejvétsi pozornost je vénovana generaci Za na predstaveni zakladnich udaj
o evropskych méstech — Pafii, Londynu a Rimé&, kterymi se vyzkum bakalafské prace zabyval.
Klicovou a zdroven nejhlavnéjSi soucasti analytické Casti bakalarské prace je vyhodnoceni
dotaznikového Setteni, hodnoceni jednotlivych sekci a komparace mezi jednotlivymi mésty. Jak
Ucastnici hlasovali zobrazuji jednotlivé grafy. V pfiloze bakaldfské prace se nachdzi samotny
dotaznik, ktery byl prezentovan respondentlim. Dotaznik se skladal ze 4 uzavienych otazek,
které byly zaméreny na zjisténi sociodemografickych udaji o hlasujicich respondentech.
Jednalo se o zjisténi pohlavi, véku, vzdélani respondentll a navstévnosti mést, kdy dotazovani
méli moznost vybéru vice odpovédi. Druha polovina dotazniku byla rozdélena do 5 sekci, kdy
kazda sekce byla rozdélena na dalsi podotazky. Jednalo se o sekce Krasa a komfort Zivotniho
prostfedi, Mistni obyvatelstvo, Mistni kultura a kuchyné, Nakupovani a turistické ubytovani
a Misto a architektonickd struktura. Tyto sekce dotazovani hodnotili dle Likertovy stupnice
odpovédmi ,naprosto souhlasim”, ,spiSe souhlasim“, ,nevim“, ,spiSe nesouhlasim”
a ,hesouhlasim®.

Dle vyhodnocenych dat lze konstatovat, Ze image vSech zkoumanych mést byla respondenty
vyhodnocena jako pozitivni. | kdyZ zastupci generace Zv nejvétsim poctu casto odpovidali
odpovédi ,nevim“, vidy prevazovaly pozitivni hlasy nad negativnimi. Jako mésto s nejlépe
vybudovanou image bylo respondenty vyhodnoceno mésto Londyn, které ve vétsiné
zkoumanych sekci hlasy vyznamné vedl nad mésty ostatnimi. Naopak ackoliv pozitivné tak
nedostacujici image mélo dle zG¢astnénych dotaznikového $etfeni mésto Rim. Za mésto
hodnoceni ¢&istoty a zelené mésta opét zvitézilo hlavni mésto Velké Britdnie, nicméné Rim byl
pfi hodnoceni v nedaleké blizkosti. | pfes to vSechna tfi mésta maji své kvality, na kterych stavi
svou konkurenceschopnost. U vsech tfech mést jsou to pamétihodnosti, pfirodni a kulturni
prostiedi a zdbava, kterou destinace turistim nabizi. Z hlediska navstévnosti bylo nejvice
navStévovanym meésto Londyn, ihned za nim mésto Pafiz a nejméné navstév generaci
Z zaznamenalo mésto Rim. Velké poklesy v ndvitévnosti destinaci zaznamenaly roky 2020-2021
i pocatek roku 2022, kdy se po pandemii Covid- 19 zacal znovu pomalym tempem cestovni
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ruch rozvijet. V té dobé byl zakaz vychazeni a celkovy zakaz cestovani. Cestovni ruch z rliznych
ekonomickych oddéleni, zdd se utrpél nejvice.
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Pfilohy

Pfiloha A Dotaznik
Vnimani image destinace generaci Z ve vybranych evropskych méstech
Dobry den,

Jmenuji se Sabina Mlynafova a jsem studentkou Vysoké Skoly polytechnické Jihlava oboru

cestovni ruch. V ramci své bakalarské praci realizuji dotaznikové Setreni, které si klade za cil

zjistit, jak je vnimana image destinace tfech vyznamnych mést Evropy generaci Z. Rada bych

Vas pozadala o jeho vyplnéni, vysledky jsou zcela anonymni a budou vyuZzity pouze pro ucely

bakalarské prace.

Pfedem dékuji za Vas ¢as.

Sabina Mlynafova

Studentka oboru cestovni ruch

Vysoka Skola Polytechnicka Jihlava

1. Vase pohlavi

e Zena

e Muz

e Nepreji si odpovédét

2. Vas rok narozeni

e 1996-2000
e 2001-2005
e 2006-2010

e Jestlize nespaddte ani do jedné z vySe uvedenych kategorii, dale prosim nevypliujte

3. Vase nejvyse dosaZené vzdélani
zakladni

e stfedoskolské

e vyssiodborné

e vysokoskolské

Vv

4. Navstivil/a jste jiz v minulosti Pafiz, Londyn nebo Rim? (moZnost vice odpovédi)
e ano, Pariz

e ano, Londyn

e ano, Rim

e 7adné z vySe uvedenych mést
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5. Krasa a komfort Zivotniho prostredi
Pomoci ndsledujici stupnice vyjadrete Vas nazor na jednotliva tvrzeni: 1 — Naprosto souhlasim,
2 — Spise souhlasim, 3 — Nevim, 4 — SpiSe nesouhlasim, 5 — Naprosto nesouhlasim

Pafiz | Londyn Rim

V tomto mésté se nachazi mnoho zahrad a parki

Meésto je Cisté a zelené

Ve mésté je poradek

Meésto je bezpe¢nym mistem k jeho navstiveni

Mésto ma dobfre vyvinuty dopravni systém

Dalnice a silnice jsou v tomto mésté v dobrém
stavu

V tomto mésté je snadné obdrzet kvalitni sluzby v
restauracich a hotelech

Mésto je méstem progresivnim, tzn. rozvijejicim se

6. Mistni obyvatelé
Pomoci ndsledujici stupnice vyjadrete Vas nazor na jednotliva tvrzeni: 1 — Naprosto souhlasim,
2 — Spise souhlasim, 3 — Nevim, 4 — SpiSe nesouhlasim, 5 — Naprosto nesouhlasim

Pariz Londyn Rim

Mistni obyvatelé jsou zdvorili

Mistni obyvatelé jsou upfimni

Mistni obyvatelé jsou pratelsti

Mistni obyvatelé jsou
pracoviti

7. Mistni kultura a kuchyné
Pomoci nasledujici stupnice vyjadrete Vas nazor na jednotliva tvrzeni: 1 — Naprosto souhlasim,
2 — SpiSe souhlasim, 3 — Nevim, 4 — SpiSe nesouhlasim, 5 — Naprosto nesouhlasim

Pafriz Londyn Rim

Zivotni styl a mistni zvyky tohoto mésta jsou
podobna Zivotnimu stylu a mistnim zvykim
mému méstu

Architektonické styly budov jsou podobné
architektonickym styldm mému méstu

Jidlo ve mésté je podobné nasemu
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8. Nakupovani a turistické ubytovani
Pomoci ndsledujici stupnice vyjadrete Vas nazor na jednotliva tvrzeni: 1 — Naprosto souhlasim,
2 — Spise souhlasim, 3 — Nevim, 4 — SpiSe nesouhlasim, 5 — Naprosto nesouhlasim

Pafiz Londyn Rim

Meésto je dobrym mistem pro nakupovani

V tomto mésté je k dispozici Siroka skala
produktl

Je dostupna dobra kvalita produktt

Jidlo ve mésté je rozmanité a exotické

9. Misto a architektonicka struktura
Pomoci ndsledujici stupnice vyjadrete Vas nazor na jednotliva tvrzeni: 1 — Naprosto souhlasim,
2 — Spise souhlasim, 3 — Nevim, 4 — SpiSe nesouhlasim, 5 — Naprosto nesouhlasim

Pafiz Londyn Rim

Ve mésté se nachazi mnoho zajimavych
mist

Ve mésté se nachazi mnoho mist pro
odpodinek a relax

V tomto mésté je spousta prirodnich kras




