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Abstrakt

FILIPI, Radka. Image destinace Dubrovnik v ofich tucastnikii cestovniho ruchu.
Bakalatfska prace. Vysokd skola polytechnickd Jihlava. Katedra cestovniho ruchu.
Vedouci prace: RNDr. Mgr. Stanislava Pachrova, Ph.D. Stupeii odborné kvalifikace:
bakalaf. Jihlava 2019. 81 stran.

Cilem prace bylo zjistit a vyhodnotit na zakladé dotaznikového Setfeni, jak je vnimana
destinace Dubrovnik ucastniky cestovniho ruchu mimo hlavni turistickou sezonu
a které hlavni faktory ovliviluji ucastniky cestovniho ruchu pii vybéru této destinace.
Praci doplnuje teoreticka cast, kde jsou vysvétleny pojmy souvisejici s image destinace,
a charakteristika destinace Dubrovnik. V praktické c¢asti je popsana metodika
dotaznikového Setfeni a vyhodnocuji se jeho vysledky. Na zaklad¢ jejich porovnani
bylo zjisténo, ze pro navstévniky Dubrovniku je nejdulezitéjsi jedinecna atmosféra
mésta, pékné pocasi, jeho bezpecnost a nizsi pocet navstévnikd v obdobi mimo hlavni

turistickou sezonu.

Kli¢ova slova

Image destinace, destinace cestovniho ruchu, Dubrovnik, Chorvatska republika,

dotaznikové Setfeni

Abstract

FILIPI, Radka. The Image of Dubrovnik Destination from the Point of View of Visitors.
Bachelor Thesis. College of Polytechnics Jihlava. The Tourism Department. Thesis
supervisor RNDr. Mgr. Stanislava Pachrova, Ph.D. Qualification: Bachelor. Jihlava
2019. 81 pages.

The main goal of the thesis is to evaluate the results of a questionnaire survey about
off-peak tourism in Dubrovnik. The survey assessed tourist’s perception of the city in
the off-peak season as well as the main factors influencing participants’ selection of the
destination. The thesis is supplemented by a theoretical part, where terms related to
destination and characteristics of Dubrovnik are explained. The practical part of the

thesis describes the methodology of the questionnaire survey and evaluates its results.



The results of evaluation found out that unique atmosphere of the destination, nice
weather, destination safety and fewer visitors in the months before the peak season are

the most important factors for Dubrovnik off-peak visitors.
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Uvod

Destinace cestovniho ruchu je produktem, ktery pomoci nabizenych atraktivit,
infrastruktury a sluzeb cestovniho ruchu uspokojuje potieby ucastnikii cestovniho
ruchu. Mezi destinacemi existuje silné konkurenéni prostfedi a z toho divodu
organizace fidici destinace, Vtextu oznaeno 1 zkratkou DMO, vyuzivaji
marketingovych aktivit k ziskani potencidlnich zakazniki. Jednim faktorem
ovlivitujicim rozhodovaci proces vybéru destinace zakaznikem je image destinace.
Existuje vSak rozdil mezi image vytvofenou DMO a image vnimanou ucastniky
cestovniho ruchu. Cilem DMO je vytvofit dlouhodobou pozitivni image destinace
shodujici se s image vnimanou G¢astniky cestovniho ruchu. Proto je potfeba vnimanou
image monitorovat a pfizpusobit tak aktivity fizeni destinace. V bakalarské praci je

uvedena piipadova studie vnimani mésta Dubrovnik ucastniky cestovniho ruchu.

Dubrovnik je mésto situované na jihu Chorvatské republiky, jehoz historické centrum je
zapsano od roku 1979 na seznam svétovych pamatek organizace UNESCO (Dubrovnik
Tourist Board ©2015). Po ni¢ivé obCanské valce v 90. letech minulého stoleti by nikdo
necekal, Ze jej bude o par let pozdé€ji navstévovat pies milion turistd ro¢né (Statista
©2019) a stane se tak jednou z top ,,must see* destinaci ve Stiedozemnim mofti. Nartst
turistt vSak nepiinasi jen ekonomické piijmy, ale i problémy s koordinaci cestovniho
ruchu. Ty jsou zpusobeny predevSim pfilivem navstévniki vyletnich plaveb
a organizovanych skupin ucastniki cestovniho ruchu
v obdobi hlavni turistické sezony. Vlivem masového piijezdu navstévnikd vznikaji
problémy jako dopravni zéacpy, nedostateCnd kapacita ve vetfejné doprave, pocet

ucastnikli cestovniho ruchu piesahujici kapacitu osob, které muze historické centrum

pojmout, nebo pokles kvality sluzeb cestovniho ruchu.

Problematikou vnimané image destinace Dubrovnik se zabyvaji autorky odborného
¢lanku Kesi¢ a Pavli¢ (2011). Na zakladé vyzkumu, ktery probihal v obdobi od dubna
do fijna 2009 zjistily, ze kognitivni vnimani destinace Dubrovnik souvisi
s informa¢nimi zdroji ziskanymi pfes cestovni kanceldfe, informaéni centra a dalsi.
Vnimani atraktivit destinace vznikd pfedevSim na zakladé¢ doporuceni rodiny ¢i
znamych. Mezi hlavni motivacni faktory uvadéji relaxovani u mote. Vyzkumem apeluji

na DMO Dubrovniku, aby se zaméfila na kvalitu poskytovanych sluzeb, spravnou

11
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interpretaci informaci o destinaci a posilovani image destinace svymi aktivitami. Image
povazuji za kliCovy nastroj pro konkurenceschopnost Dubrovniku. Panja Bajs (2014)
uvadi v zavérech své prace, Ze ucastnici cestovniho ruchu Dubrovniku jsou ovlivnéni
pifi vybéru tohoto mésta k pobytu/vyletu piedev§im reputaci, specifickym vzhledem
meésta, kvalitou sluzeb cestovniho ruchu a hodnotou penéz utracenych béhem
pobytu/vyletu. Aktudlnéjsi studie image destinace Dubrovnik nezkouma faktory
ovlivitujici ucCastniky cestovniho ruchu p#i vybéru destinace, ale nezbytnost
monitorovani a budovani image destinace Dubrovnik. Kunst (2017) doporuc¢uje DMO
mésta Dubrovnik zlepSit reputaci image destinace jejim monitorovanim, na jehoZz
zakladé mohou byt vytvofeny poptavané produkty cestovniho ruchu. Image destinace
vnimd Kunst jako nastroj k dosazeni udrzitelného cestovniho ruchu v Dubrovniku.
Autor reagoval na masovy cestovni ruch zptsobeny pfedevSim navstévniky vyletnich

plaveb a organizovanymi skupinami ucastnikd cestovniho ruchu.

Na poznatky problematiky navazuje tato bakalarské prace s tim rozdilem, Ze ma zjistit,
jak je vnimana image Dubrovniku Vv o¢ich ucastnikli cestovniho ruchu mimo hlavni
turistickou sezonu. V teoretické Casti bakaldiské prace jsou vysvétleny zakladni pojmy
jako destinace, image destinace a jeji vyuziti v destinaénim managementu. Druha
kapitola teoretické Casti charakterizuje destinaci Dubrovnik. V kapitole jsou uvedeny
informace o cestovnim ruchu v destinaci a jeji organizaci. V praktické ¢asti bakalaiské
prace jsou interpretovany a vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni na jehoz

zakladg je zjisténo vnimani destinace Dubrovnik v o¢ich tG¢astnikl cestovniho ruchu.

Motivace

Overtourismus ve stfedomoiskych destinacich je aktualn€ velmi diskutovanym tématem
védeckych praci a ¢lankd v médiich. Se stejnym problémem se v soucasné dobé potyka
1 mé&sto Dubrovnik v obdobi hlavni turistické sezony. V reakci na masovy cestovni ruch
navrhla autorka ptipadovou studii zkoumani image mésta Dubrovnik mimo hlavni
turistickou sezénu. BliZe se k informacim o destinaci dostala diky studiu na univerzité
Vv Dubrovniku v ramci vzdélavaciho programu Evropské unie Erasmus+. Vysledky
vyzkumu mohou pomoci identifikovat poptavku ucastniki cestovniho ruchu
vV tomto obdobi na =ziklad¢ faktori, které jsou pro pobyt/vylet navstévniki

vvvvvv

Dubrovniku, ale 1 jinych destinaci.

12
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Cil prace

Cilem bakalatské prace je zjistit a vyhodnotit, jak je vnimana destinace Dubrovnik
ucastniky cestovniho ruchu mimo hlavni turistickou sezénu a které hlavni faktory
ovliviiuji ucastniky cestovniho ruchu pii vybéru této destinace. Metodou pro vyzkum

uvedené problematiky bude dotaznikové Setfeni provedené piimo v destinaci.
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Teoreticka ¢ast

1 Rizeni destinace cestovniho ruchu

Uvodem teoretické ¢asti je tieba vysvétlit pojem destinace a nastinit zaklady fizeni
destinace cestovniho ruchu tak, aby byla problematika image destinace pochopena

Vv Sir§im kontextu.

Destinace je chapana jako ,,geograficky prostor (stat, misto, region), ktery si klient
(segment) vybird jako svij cil cesty.” (Bieger 1996 cit. podle Palatkova 2011, s. 11).
Paskova a Zelenka (2002, s. 59) uvadéji, ze ,,Destinace je cilova oblast v daném
regionu, pro kterou je typickd vyznamnd nabidka atraktivit a infrastruktury cestovniho
ruchu, v sirsim slova smyslu zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, typické velkou
koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami a dalsi infrastrukturou

cestovniho ruchu, jejimz vysledkem je velka dlouhodobd koncentrace navstévnikii. *

Podle Holesinské (2007, s. 20) je tieba se na destinaci divat ze dvou hli pohledu.
Jednim je pojeti destinace jako organizace uzemi, které sdruzuje partnery spoluprace.
Aktéti se podileji na rozvoji cestovniho ruchu na tizemi destinace. Nejlépe tak docili
koordinaci svych aktivit a vzdjemnou spolupraci. Druhym uhlem pohledu je destinace
brana jako produkt cestovniho ruchu sloZzeny z nabidky atraktivit, infrastruktury

a sluzeb cestovniho ruchu. Destinace plni podle Palatkové (2011, s. 11) funkci:
1. marketingovou,
2. nabidkovou,
3. zastoupeni riznych zajmovych skupin,
4. planovaci.

Destinace je sama o sob¢é konkurenceschopnym produktem sloZzenym z dalSich mnoha
produkti nabizenych aktéry podilejicich se na cestovnim ruchu v oblasti a slouzi
k uspokojeni potieb a o¢ekavani klienta. Konzumace produktu destinace se od ostatnich
produkti 1isi tim, ze k ni nema nikdo exkluzivni pravo. Ve stejny okamzik a na stejném
misté muze vyuZzivat stejnou sluzbu vice ucastnikd cestovniho ruchu (Palatkova 2011,

s. 12).

14
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Jako kazdy produkt, i destinace ma svuj zivotni cyklus. Koncept zivotniho cyklu
destinace zpracoval roku 1980 Butler. Vyvoj destinace popisuje v Sesti fazich:
objevovani, vtazeni, rozvoj, konsolidace, stagnace a faze ipadku. Graf Zivotniho cyklu

destinace je zobrazen na Obrazku 1 (Paskova 2014, s. 94).

A Omlazeni
vyvoje cest. Stagnace
ruchu AT s = =xs
Kntické rozmezi inosné kapacity .
: "~ Konsolidace Seahitzace
(saturacni interval)
\ oronbory Odbaleni I Mistni kontrola | Institucionalizace
Jaze destinace 1
1
1 1
i 1
1 1
1 1
i 1
I 1
i 1
I 1
: o BN I
Objevovini | Vtazeni I
1 5
| " cas
1
Plogova _ 2 . E i
segmentace alocentrik midcentrik psychocentrik

Obriazek 1 - Zivotni cyklus destinace
Zdroj: Paskova (2014, s. 94)

Management destinace je pomérn¢ mladou disciplinou cestovniho ruchu. Po druhé
sveétove valce se zacal rapidné navySovat objem svétoveého cestovniho ruchu meéteny
poctem mezinarodnich piijezdl Gcastnikli cestovniho ruchu. Narist poptavky vyvolal
roz§ifeni nabidky produktd cestovniho ruchu, a to zejména nabidky destinaci. Byly
propagovany jejich sluzby a atraktivity, a tim se posiloval konkurenc¢ni boj
o zakaznika. Teoretické a praktické pristupy pro fizeni destinace vznikaji v 80. letech
minulého stoleti. Vlivem soucasnych trendt (naptiklad globalizace, rozvoj technologii)

se pfizpusobuji styly fizeni destinace (Palatkové 2006, s. 11).
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Existuje mnoho vymezeni destinatniho managementu. HoleSinskd (2012, s. 47)
charakterizuje destina¢ni management na zékladé principu 3 K (kooperace, koordinace,
komunikace), ktery je podstatou jeho fungovani. Uvadi, ze ,, Destinacni management
neboli Fizeni destinace je specificka forma rizeni, ktera spociva V procesu zaloZeném na
kooperaci (spoluprdaci) mezi jednotlivymi zainteresovanymi aktéry cestovniho ruchu
a na koordinaci v oblasti planovani, organizovani a rozhodovani v destinaci, pricemz
klicovym faktorem uspesné realizace destinacniho Fizeni je vzdjemna komunikace.
Na stejném principu popisuje fizeni destinace Jakubikova (2012, s. 38), ktera vidi kli¢
K uspéchu fungovani destinace na zaklad¢ kooperace
a koordinace ¢innosti mezi podnikatelskymi a nepodnikatelskymi subjekty. Mezi hlavni

¢innosti destina¢niho managementu patii podle Morrisona (2019, s. 7):
1. fizeni a koordinace destinace,
2. planovani a vyzkum destinace,
3. rozvoj produktu destinace,
4. fizeni vztahl se zdkazniky,
5. marketing a propagace,
6. partnerstvi a spoluprace,
7. udrZovani vztahl a zapojeni mistni komunity do fizeni destinace,
8. administrace.

Jak jiz bylo zminéno, destinace je produktem cestovniho ruchu, ktery se musi potykat se
silnym konkurenénim prostfedim. K tomu, aby byla konkurenceschopna, slouZi
marketingové aktivity. Marketing destinace je pribézny, postupny proces, jehoZz
prostfednictvim organizace pro jeji spravu planuje, zkoumd, realizuje, kontroluje
a vyhodnocuje programy zaméfené na uspokojovani potteb a ptani ti€astnikii cestovniho
ruchu souvisejici svizi a cili destinace. Aby byly marketingové programy co
nejefektivnéj$i, je za potfebi usili a spoluprdce mnoha dalSich organizaci
a jednotlivet v ramci destinaci i mimo ni (Morrison 2019, s. 9). Koncepce principt
managementu destinace se pfiliS neliSi od principii marketingu destinace. Jejich

spolecnym usilim je prodej destinace potencidlnim ucCastnikim cestovniho ruchu.
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Management destinace je pak SirSim pojmem, ktery je souborem marketingovych aktivit
a veskerych vnitfnich aktivit destinace (Palatkova 2011, s. 17-20). Vzajemny vztah

marketingu a managementu destinace je zobrazen v Tabulce 1.

Tabulka 1 - Principy managementu a marketingu destinace

Management destinace Marketing destinace

Kli¢ové produkty Produkt jako prvni ,,P*

marketingového mixu

Distribuéni cesty Distribucni cesty jako soucast

marketingového mixu

Politika znacky Strategie znacky (strategicky
marketing)

Management kvality Soulad mezi produktem a znac¢kou

Systém fizeni znalosti Marketingovy vyzkum a

transformacni marketing

Spolecnost destina¢niho Institucionalni prvek

managementu marketingového fizeni destinace
Zdroj: upraveno podle Palatkova (2006, s. 76)
V dnesni dobé jsou marketingové aktivity nedilnou soucasti efektivniho fungovani

destinace a hovofi se tak o marketingovém managementu destinace (Palatkova 2011,
s. 17-20).

Proces marketingového fizeni destinace je postaven na postupnych krocich, kterymi
chce organizace dosahnout svych hlavnich cild (Morrison 2019, s. 85). Ty jsou

znazornény spolu s technikami k jejich dosazeni v Tabulce 2.
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Tabulka 2 - Proces marketingového Fizeni destinace

Kroky destina¢niho marketingu a jeho Marketingové techniky a koncepce

funkce
Kde jsme ted?

Planovani a vyzkum

Kde bychom chtéli byt?
Planovani a vyzkum

Jak dosahneme nasich cila?

Realizace

Dosahujeme cilti spravnymi postupy?

Kontrola

Jak zjistime, Ze jsme dosahli nasich cilt?

Vyhodnoceni
Zdroj: upraveno podle Morrison (2019, s. 85)

Z Tabulky 2 vyplyva, Ze nedilnou soucasti marketingové strategie je image destinace.
Ta je spolu spositioningem a brandingem technikou pii planovani a prizkumu
v destinaci. Positioning destinace je procesem umistovani produktu (destinace) do
mysli potencialniho zakaznika. Pusobi tak i na rozhodovaci proces potencialniho
ucastnika cestovniho ruchu a vytvafi findlni ptfedstavu o produktu (Palatkova 2011,
s. 30-31). Morrison (2019, s. 97-98) uvadi, Ze positioning vytvafi tzv. pozadovanou
image destinace. Ta je vnimana potencialnimi zakazniky tak, jak usiluje DMO. Pii jeji
tvorbé se vSak bere v potaz jiz vnimand image destinace na zékladé pocitl a znalosti
o destinaci zdkaznikem. Na Obrazku 2 je ukdzana propojenost pozadované image

destinace s vnimanym obrazem destinace V o¢ich tcastnikii cestovniho ruchu.

Prostfedi destinace

Situacni analyza: destinacni,
konkurence, trhii, marketingové
pozice, marketingového planu
Marketingova strategie: cilové
trhy, positioning, branding,
image destinace

Marketingové cile
Marketingovy mix (8 P)

Marketingovy plan

Marketingova kontrola

Marketingové vyhodnoceni

Dokonalym stavem by bylo, kdyby byly ob¢ image totozné.
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Ucastnik CR Destinaéni management

Vhnimani _ \ . Positioning

Zadouci
image

Vnimana
image

Branding

Vybér destinace Marketing Vyvoj produktu

Obrazek 2 - Positioning destinace

Zdroj: upraveno podle Morrison (2019, s. 97)

Umisténi produktu (destinace) do mysli potencialniho zakaznika posiluje branding
neboli tvofeni znacky destinace. Unikatni atmosféra destinace a zazitky z cestovani s ni
spojené mohou byt promitnuty jménem, symbolem, logem ¢i jinym grafickym
zpracovanim. Branding slouzi k tomu, aby si potencialni zakaznik vytvofil predstavu
o destinaci a jeji nabidce (Ritchie a Ritchie 1998 cit. podle Morrison 2019,
s. 99). Palatkova (2011, s. 39) popisuje strategii znacky jako proces, ktery se sklada
Z hodnotové proklamace znacky a budovani znacky. Hodnotovd proklamace je
zjednoduSené feceno zhodnoceni klicovych produkti destinace, na které pak navazuje
budovani znacky, béhem néhoz dochazi k tvofeni asociaci s destinaci, vizudlnich
logotypli a jména znacky destinace. ,, Strategie znacky tak ovliviiuje vnimani destinace
klientem a pomdhd vytvdiret image destinace.” (Palatkova 2011, s. 40). Usp&sna
strategie znacky piinasi destinaci vysSi vydaje ucastnikii cestovniho ruchu a také
loajalitu a vlastni doporuceni ostatnim potenciadlnim zdkazniklim. Pro Sifeni povédomi
o znacce je tfeba efektivni komunikace. Hrivnak (2011) dopliuje, ze znacka nezavisi
jenom na spravné marketingové komunikaci, ale pfedevsim na spravném zobrazeni
a kvalité prozitku z destinace. Pfinosy pro potencidlniho zdkaznika brandingu jsou
pfedevS§im snadnd orientace v nabidce, ziskani informaci o destinaci a jednodussi

rozhodovaci proces pti vybéru destinace (Palatkova 2011, s. 40-41).
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1.1 Image destinace

Pojem image byl zkouman jiz n¢€kolik desetileti v riznych disciplindch jako socidlni
a environmentalni psychologie, marketing a spotiebitelské chovani. V tvodu teoretické
¢asti bylo feceno, ze destinace cestovniho ruchu je na zakladé jednoho z pojeti destinace
produktem. Image produktu se zabyvali autoii Gardner a Levy (1955), ktefi nastinili
dilezitost image pfi vytvareni znaCky produktu a nahlizeli na ni jako na soucést
spotiebniho chovani. Barich a Kotler (1991) povazuji image produktu za soubor nazoru,
postoju a dojmu, které ma jedinec ¢i skupina 0 objektu. Objektem mize byt firma,
produkt, znacka, misto nebo osoba. Vnimani jedince ¢i skupiny muize byt pravdivé,

nebo nepravdivé, opravdové, nebo smyslené.

Image destinace je napiiklad vysvétlena jako souhrn pfesvédceni, myslenek a dojmi,
které ma jedinec o destinaci (Crompton 1979). Echtner a Ritchie (1993) pojali image
destinace jako vnimani jednotlivych vlastnosti destinace a celkového dojmu, ktery
destinace vytvaii. Image destinace je individualni duSevni reprezentace znalosti, pocitl
a globalniho dojmu o destinaci podle Baloglu a McCleary (1999). Z hlediska vytvafeni
zadouci image organizaci destinacniho managementu uvadéji autoti Tasci a Gartner
(2007), ze image destinace je budovani duSevniho zobrazeni destinace ziskané¢ho na
zaklad¢ informacnich podnéti vytvofenych destinaénim managementem. Jedna
z aktualngjsich definic image destinace uvadi, ze ji Ize povazovat za obecny dojem nebo
ji brat jako soubor individualnich dojmi turistli z urcité destinace cestovniho ruchu
nebo konkrétnéji soubor o¢ekavani a vnimani, které ma potencialni zakaznik o destinaci

(Fernandez a Lopez-Sanchez 2014).

1.2 Vyvoj poznatkii o image destinace

Zdrojem literarni reSerSe, analyzujici vyvoj poznatkil o image destinace jsou védecké
¢lanky odborniki cestovniho ruchu. Mezi prvni autory zkoumajici image destinace patfti
John D. Hunt. Ve své praci uvadi, ze image je dilezitym ndstrojem pro zvySeni
navstévnosti destinace (Hunt 1975). Podle Hunta ovliviiuje image destinace motivaci
potencidlnich navstévniki a jejich rozhodovaci proces pii vybéru destinace pro jejich
navs§tévu. Hunt navazuje na teorie image produktu zkoumanou Gardnerem

a Levym (1955). Na vliv image pii rozhodovacim procesu jedince pro vybér destinace
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navazuje svymi studiemi fada autorti (Goodrich 1978, Pearce 1982, Milman a Pizan
1995, Baloglu a McCleary 1999, Chen a Kerstetter 1999).

Odbornici cestovniho ruchu upozoriiovali na potiebu detailnéji popsat konceptualni
strukturu problematiky. Jinymi slovy, chtéli detailn€ji popsat vlivy, které¢ se podili
na vnimani image destinace. Crompton (1979) vnima image destinace jako soubor
vnitinich pocitl, které ma potencialni navstévnik o dané destinaci. Fakeye a Crompton
(1991) popisuji image destinace jako vnitini reprezentaci védomosti, pociti a vné&jsi
vnimani jedince o destinaci. Vniméni destinace ucastniky cestovniho ruchu je podle
autorti ¢lanku zaloZeno na jednotlivych vlastnostech a pocitech jedincii. Ve své praci
také uvadéji, ze se lisi vnimani potencialnich GcCastniki cestovniho ruchu, loajalnich
ucastnikl cestovniho ruchu a lidi, kteti destinaci nikdy nenavstivi. Problematiku pojal
z psychologického hlediska Gartner (1994), ktery popisuje 3 koncepty image destinace.
Jednad se o koncept kognitivni, ktery zahrnuje pfedstavy jedince o charakteristikach
destinace. Druhym je koncept emocni, ¢imZ rozumime vnitini pocity a emoce, které
destinace v jedinci vzbuzuje. Posledni koncept pak nastinuje jednani jedince na zakladé
jeho emoc¢niho a kognitivniho vnimani. Tim rozumime rozhodujici proces pii vybéru

destinace.

V literatute se odbornici cestovniho ruchu zajimali o to, jak se image destinace formuje
a jaké konkrétni faktory ji ovliviluji. Takové postupy ve svych pracich nastinili
naptiklad autofi (Baloglu a McCleary 1999, Echtner a Ritchie 1993, Beerli a Martin
2004, Tasci a Gartner 2007).

S vyvojem technologii a jejich vlivem na spolecnost se autofi védeckych clanki
zabyvaji naptiklad i vlivem socialnich siti na image destinace. Dictinger a Koltringer
(2015) ve svych zavérech poukazuji na ovliviiovani image destinace a brandingu online
médii. Jiny akademicky ¢lanek zkoumad, jak jedinci vnimaji image destinace na zakladé
online propagace ve srovnani s obrazem destinace prezentovanym v brozurach

a kniznich pravodcich (Hunter 2017).

Existuje mnoho literarnich resers$i shrnujicich dosavadni vysledky vyzkumu image
destinace. Mezi autory, ktefi se ve svych akademickych pracich zabyvali touto
problematikou, patii naptiklad (Stepchenkova a Mills 2010, Nghiém Pha 2014) nebo
autor jedné z aktualnéjSich literarnich reSer$i Shankar (2018), ktery se zabyval nejen

literarni resersi obrazu destinace, ale i jejim charakterem.
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1.3 Faktory ovliviiujici image destinace

Etchner a Richie (1991) pfinaseji dvé zakladni myslenky. Prvni znich je,
ze 1 kdyz jedinec ¢i skupina destinaci nenavstivi, tvoii si o ni ur¢itou piedstavu, ktera se
po navstévé destinace méni nebo zustava stejna. Pii vyzkumu téchto jeva je pak
destinace Iépe schopnd vytvofit efektivnéjSi marketingovou strategii a provadét
monitoring toho, jak se image destinace v ocich ucastnikii cestovniho ruchu méni. Ve
své praci uvadeji, ze by méla byt destinaéni image predstavena ve dvou hlavnich
slozkach. Ty, které jsou zaloZeny na atributech (faktorech), a ty, které jsou holistické.
Kazda z téchto soucasti cilového obrazu obsahuje funk¢ni neboli hmatatelné

a psychologické ¢ili abstraktni vlastnosti. Slozky image destinace popisuje Obrazek 3.

FUNKCNi
CHARAKTERISTIKY
A
OBECNE
ATRIBUTY - » OBRAZNOST
v UNIKATNI

PSYCHOLOGICKE
CHARAKTERISTIKY

Obrazek 3 - Multidimenziondlni model image destinace

Zdroj: Etchner a Ritchie (1991, s. 43)

Etchner a Ritchie (1991) popisuji prvky tvofici image destinace ve tfech dimenzich.
Jednim z nich je obecnd dimenze funkéni, ktera je jednoduseji méfitelnd a zahrnuje
znaky, jako je naptiklad cena, infrastruktura, typy ubytovani a dal§i. Na druhé strané
stoji psychologicka dimenze, ktera je obtizn¢ metitelnd. Jedna se napiiklad o atmosféru
Vv restauraci, kterou nelze jednoznacné urcit. Image destinace miize také stat na obou
charakteristikach, jak funkéni, tak psychologické. Takovy jev je nazyvan unikatni
funkéni aspekt image destinace. Piikladem mize byt uvedena Eiffelova véz, ktera je

unikatnim prvkem Patize a v zddné jin¢ destinaci neni. VSechny slozky image destinace
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jsou ve vziajemném vztahu a vzajemné se ovliviiuji. Holistické dojmy a unikatni
komponenty zvlasté ovliviiuji vybér turistické destinace. Podle tohoto modelu jsou

tiidény faktory, které ovliviiuji image destinace (Etchner a Ritchie 1991).

Na studii koncepti image destinace navazuji autofi Baloglu a McCleary (1999), kteti

popisuji faktory ovlivitujici image destinace pomoci schématu na Obrazku 4.

- i
PERSONALNI DESTINACNI IMAGE | PODNETNE EAKTORY
FAKTORY
Psychologické Kognitivni Infurmat":rjl' zd‘rcuje
-hodnoty o -mnoZstvi
-motivace f Emocni . -typ
-osobnost ™ -—
| sacidlni Globalni vlastrjl' zkusenost
-vék : o
-vzdé&lani Rozmisténi
-stav

Obrazek 4 - Vliv personalnich a podnétnych faktori na image destinace

Zdroj: Baloglu a McCleary (1999, s. 870)

Mezi podnétné faktory patii informacni zdroje, vlastni zkuSenost a rozmisténi, jinak
feceno dostupnost informaci. Na druhé strané stoji persondlni faktory, které
rozdélujeme na psychologické (hodnoty, motivace, osobnost) a socidlni (vek, vzdélani,
stav a dalsi). Uprostied stoji image destinace, kterd je vnimdna z kognitivniho,

afektivniho a globalniho hlediska (Baloglu a McCleary 1999).

Konkrétni faktory ovliviiujici image destinaci vychazeji z vyzkumi o konceptech
a vlivech na ni pasobicich. Piiklad faktorti ovliviwujicich image destinaci uvedli ve své
védecké praci Beerli a Martin (2004). Stanovili konkrétni faktory, které maji vliv na
vnimani destinace ucastniky cestovniho ruchu. Jednotlivé faktory jsou rozdéleny do

skupin a jsou uvedeny na Obrazku 5.

1 Kognitivni percepci se rozumi vniméni na zakladé znalosti o destinaci, afektivni na zdkladé vnitinich
pocitd a globalni je ucelenym vnimanim ucastnika cestovniho ruchu o destinaci (Baloglu a McCleary
1999, s. 870)
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Piirodni zdroje

Obecna infrastruktura

Suprastruktura

Vedni plochy (teplota vady,
vodopddy, vihkost, mnozsivi
slunecniho sviti)

Pldze (délka, pisek nebo kdmen,
kvalita vody, prelidnénost plazi)
Kvalita pfirodniho prostied!
Rozmanitost a unikdmost fauny
a fléry

Kvalita silnicni, letecke a vodni
dopravy

Uroveri soukromé a verejné
dopravy

Uroveri zdravotnich sluseb
Uroveri obchodnich shuzeb
Uroveri telekomunikacnich
sluZeb

Ubytovaci zarizent (pocet,
kategorie, kvalita)
Stravovaci zaFizeni (pocet,
kategorie, kvalita)

Bary, diskotéky a kluby
Snadnd dostupnost
Nabidka tras nebo exkurzi
5 pritvodci

Turisticka informaci centra
Sit turistickyeh informact

Turismus, volny ¢as a
rekreace

Kultura, historie a nméni

Politicka a ekonomicka
situace

Tematicke parky

Zdbavni a sportovii zarizeni
(golf, rybarent, lov, lyZovdni,
potdpént, vedni parky, ZOO,
pést turistika, dobrodruné

Muzea, historicke budovy,
monumenty

Festivaly, koncerty
Rucni prdce

Gastronomie

Politickad stabilita

Politické tendence
Ekonomicky rozvoj
Bezpecnost (kriminalita, pocet
teroristickych tiroki)

aktivity, kasina, noéni Zivot, - Folklor, zvyky a zpiisob Zivota | - Cenovd hladina
ndkupy) - NaboZenstvi
Charakter prostredi Socialni prostredi Atmosféra
- Péknd scenérie - Pohostinnost a pratelskost - Luxusni
- Atraktivita mést mistnich obyvatel - Modni
- Cistota - Nerovnoprdvnost a chudoba - Dobrd reputace
- Prelidnénost - Kvalita Ziveta - Zamérene na rodinu
- Hlukové zatiZeni a mecisténi - Jazykovd bariéra - Exoticke
- Dopravni zdcpy - Mysticke
- Relaxace
- Stresujict
- Zdbavneé

Obrazek 5 - Faktory ovliviiujici image destinace

Zdroj: Beerli a Martin (2004, cit. podle Jane¢ek a Roztocil 2016, s. 127)

Americké a kanadské ufady oblasti cestovniho ruchu stanovily v 80. a 90. letech
minulého stoleti faktory, které podle nich ovliviiuji image destinace. Uelem sestaveni
seznamu faktori bylo zjistit, z jakého divodu Ucastnici cestovniho ruchu jezdi do
ur¢itych destinaci. Faktory byly rozdéleny na ty, které jsou typické pro urcitou
destinaci, a na motiva¢ni faktory z pohledu t¢astnika cestovniho ruchu. Piiklady faktort

rozdélenych podle

motivacnich a

v Tabulce 3 (Goeldner a Ritchie 2014, s. 231-232).
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Motivaéni faktory

Navstivit mista, ktera jsem jeste

nevidél
Setkat se s novymi a odlisnymi lidmi

PiileZitost prohloubit si znalosti

Osobni bezpecnost

ZkuSenost s novym a odliSnym

zivotnim stylem

Bavit se, uzit si zabavy
Navstéva pratel a pribuznych
Prosté odpocivat

Unik ze vSednosti

Byt s rodinou

Zkusit nova jidla
Vypravéni o cesté, az se vratim domi

Setkavani s lidmi, ktefi maji stejné

zajmy
Zména oproti naroénému zaméstnani

Doprat si luxus

Tabulka 3 - Motivaéni faktory a faktory typické pro destinaci cestovniho ruchu

Faktory typické pro destinaci

Destinace poskytujici hodnotu za mé

penize
Uméni a kulturni akce

Dostupnost vetejné dopravy

Dostate¢ny standard hygieny a Cistoty

Moznost domluvit se anglicky

Pé&kné pocasi
Nakupovani

Aktivity pro celou rodinu
Snadnost vymény penéz

Historické, archeologické a vojenské

pamatky, objekty a mista
Navstéva ptirodnich pamatek

Unikatni ¢i odliSna kultura

Exoticka atmosféra

Inzerované levné exkurze a vylety

Outdoorové aktivity

Zdroj: upraveno podle Goeldner a Richie (2014, s. 230-231)

Pro ptipadové studie mohou byt vyuzity faktory v Tabulce 3, ale i faktory vytvoiené pro
konkrétni destinaci. Ugastnici cestovniho ruchu posuzuji, jak jsou faktory dilezité pii
jejich pobytu nebo navstéveé. Pro vyzkum dulezitosti faktord destinace z pohledu
ucastnikidt  cestovniho

(Goeldner a Ritchie 2014, s. 231-232).

ruchu je nezbytné, aby se navzijem nevylucovaly
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2 Charakteristika destinace Dubrovnik

Dubrovnik je situovan Vv jiznim cipu Chorvatské republiky na vychodnim pobiezi
Jaderského mote. Na jihu hrani¢i s Cernou Horou a na vychodé s federaci
Bosna a Hercegovina (Dubrovnik.in ©2006-2019). Podle regionalniho c¢lenéni
Chorvatské republiky spada mésto do Dubrovnicko-Neretvanské zupy a je jejim
hlavnim sidlem?. Cel4 Zupa je sou¢dsti regionu Dalmécie, na jehoz izemi je napiiklad
i mésto Split. V Dubrovniku a jeho pfilehlych obcich zije okolo 49 tisic obyvatel
(Businessinfo.cz 2018). Hranice Uzemi Dubrovnicko-Neretvanské Zzupy a mésta

Dubrovnik jsou vymezeny na Obrazku 6.

Obrizek 6 - Uzemi Dubrovnicko-Neretvanské Zupy
Zdroj: Dubrovnik.in (©2006-2019)

2.1 Prirodni predpoklady

Dubrovnik je pfedevSim znamy jako pfimofska destinace pro rekreacni cestovni ruch.
Hlavnim ptfedpokladem je Jaderské mote, které obklopuje bifehy mésta z jeho zédpadni
strany. Smérem na vychod od mésta se tdhne pas krasového pohofti. Pohofi tvofi hranice
Dubrovnicko-Neretvanské Zzupy se sousednimi staty. Diky horskému vénci
je oblast Dubrovniku chranéna pied studenymi proudy vétru z vnitrozemi a vznika zde

prijemné stfedomotské klima. Dubrovnik je podle turistického centra mésto s nejvice

2 Zupa je jednotka regionalniho ¢lenéni v Chorvatské republice. Miizeme ji pfirovnat k nagim krajim
(BusinessInfo.cz 2018).
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slune¢nymi dny v Chorvatské republice. Uvadi se, Ze je to pfiblizné 250 dni béhem
celého roku. Primérnad teplota dosahuje béhem roku 17 °C. V zimnich mésicich
se teploty pohybuji kolem 10 °C a v letnich mésicich je primérna teplota ovzdusi 26 °C.
Kamenné pobfezi, Cetné zalivy a zatoky, moiskd voda, kterd dosahuje v letnich
meésicich teploty 21 °C, a pfijemné pocasi tvoii pfirodni predpoklady pro rekreacni
cestovni ruch. Na pobiezi je mnoho oblazkovych nebo uméle vytvorenych pisecnych

plazi (Dubrovnik.in ©2006-2019).

Na tUpati mésta je hora Srd’ (413 m n. m.), z niz je vyhled na celé mésto Dubrovnik,
z druhé strany pak na zapadni pohoii Bosny a Hercegoviny (viz Obrazek 7). Uastnici
cestovniho ruchu se mohou na Srd’ dostat péSi trasou, autem nebo kabinkovou
lanovkou. Dalsi pfirodni atraktivitou je chranény ptirodni park Mala a Velika Petka
v méstské casti Lapad. Dominantou parku jsou dva kopce s vegetaci strom, ktera je pro
misto jedineCnym prvkem. Parkem vede pési trasa na vrcholy kopct, odkud je vyhled

na Jaderské mote (Dubrovnik.in ©2006-2019).

Obrazek 7 - Pohled na Staré Mésto z hory Srd’
Zdroj: fotografie autorky (2019)
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Do Dubrovnicko-Neretvanské zupy patii ostrovy lezici pobliz Dubrovniku: Lopud,
Kolo&ep, Sipan a Mljet. Ostrov Lokrum se nachazi deset minut lodi od piistavu
ve Starém Mé&sté v Dubrovniku. Lokrum je zapsan mezi zvlast chranéné oblasti
UNESCO diky své vegetaci stromi. Na zalesnéném ostrové jsou k vidéni jeskynni
Gtvary, kamenné plaze nebo botanickd zahrada. Ucastniky cestovniho ruchu jistd
ptekvapi velky pocet pavu a kraliki, ktefi se volné pohybuji po ostrové. V Dubrovniku
existuje Sirokd nabidka okruznich plaveb na zminéné ostrovy z pfistavu Gruz nebo

pfimo z pristavu ze Starého Mésta (Dubrovnik Tourist Board ©2015).

2.2 Kulturné spravni predpoklady

Dubrovnik je destinaci bohatou na pfirodni atraktivity, ale pfedev§im disponuje fadou
kulturnich pamatek. Popis kulturnich pifedpokladi c¢erpa z nabidky kulturniho
cestovniho ruchu zvefejnéné na internetovych strankach turistického centra.
Dominantou Dubrovniku je bezesporu jeho historické centrum, které je zapsano na
seznam pamatek UNESCO od roku 1979. Celé jadro Starého Mésta je obehnané
hradbami, které mély v minulosti ofenzivni funkci. Ze severni strany hradeb se vstupuje
Pile branou a jizni ¢asti branou Plo¢e. Samotné brany jsou fazeny mezi atraktivity
cestovniho ruchu. Na hradby je umoznén vstup, a tak je moznost obejit a prohlédnout
si odtud kazdy detail Starého Mésta a ptivodnich domii s cervenymi stfechami. Hlavni
ulice historického centra se nazyva Stradun. Je to promenada, na které probiha vétSina
kulturnich akci. Ulice se pak linearné rozvétvuje do fady uzkych ulicek, cozZ je typicka
struktura stfedovékého mésta postaveného v renesanénim stylu. Hned pfi vstupu na
Stradun od Pile brany je velka Onofriova kasna. VVoda je sem od 15. stoleti ptivadéna
z 12 km vzdaleného ficniho pramene. DalSimi svétskymi atraktivitami jsou naptiklad
Sponza palac, Orlandiiv sloup, pevnost Minceta, méstské véze a také Knizeci palac
z 15. stoleti, ktery je nejstar$i dochovanou stavbou v Dubrovniku. Na zapadni strané
od Starého Mésta je na skalach postavena pevnost Lovrjenac, ktera méla ofenzivni
funkci. Dodnes jsou na pevnosti umisténa déla a jina vale¢na technika. Z pevnosti je
stejné jako z hradeb vyhled na celé historické centrum Dubrovniku (Dubrovnik Tourist
Board ©2015). Sakralnimi kulturnimi pamatkami je FrantiSkansky klaster, kostel
svatého BlaZeje, patrona mésta Dubrovnik, jezuitsky kostel svatého Ignace z Loyoly,
kostel svatého Spasitele, Dubrovnicka katedrala a dalsi (Dubrovnik Tourist Board
©2015).
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Muzea a galerie

Dubrovnickd muzea nabizeji expozice od prehistorickych artefakti po dokumenty
z chorvatské valky za nezavislost v 90. letech minulého stoleti. V Dubrovniku existuje
Némoinické muzeum, Etnografické muzeum, muzeum Chorvatské valky
za nezavislost, Archeologické muzeum a dalSi. Muzeum miizeme najit
i ve FrantiSkanském klastete, ve kterém je také situovana lékarna zalozena roku 1317
a dodnes fungujici (Dubrovnik Tourist Board ©2015). Dubrovnik disponuje
i galeriemi s Sirokymi sbirkami uméni. Je to naptfiklad Galerie véale¢nych fotografii,
galerie Pulitika nebo mensi galerie Artur se sbirkou zaméfenou na tvorbu regionalnich
umélcii. Za zminku stoji také galerie moderniho uméni situovana par metrtt od centra

Starého Mésta (Dubrovnik Online 2018).
Festivaly

Me¢sto pfipravuje kazdorocn& fadu festivalll. Letni festival Dubrovnik je jednou
méstskych palact, kostelt a namésti probihaji koncerty a dramaticka predstaveni.
Koncem zafi se potada festival Vino & Jazz, v fijnu festival jidla Good Food Festival
a koncem cervence je pofadan Mezinarodni festival opery. V obdobi adventu probiha
Dubrovnik Winter Festival. Staré Mésto je vyzdobeno vano¢ni dekoraci, probihaji zde
vano¢ni trhy a kona se fada koncertt. Vrcholem festivalu jsou silvestrovské oslavy.
Na hlavni ulici Stradun vystupuje kazdoroéné mnoho zndmych chorvatskych interpreti
a vecer je zavrsen novoro¢nim ohnostrojem. Karnevalové oslavy jsou soucasti festivalu
potadaného v tinoru a v témze mésici probihaji oslavy na pocest patrona mésta, svatého
Blazeje. Ty jsou zapsany na seznamu kulturniho nehmotného dédictvi UNESCO
od roku 2009 (Dubrovnik Tourist Board ©2015).

2.3 Realiza¢ni predpoklady

Doprava

Dubrovnik disponuje leteckou, silniéni a lodni dopravou. Mezinarodni letiS§té Zracna
Luka v Cilipi je pfiblizné 20 kilometrti vzdaleno od mésta. Na leti§té sméfuji
vnitrostatni i mezinarodni lety. Do Dubrovniku pfilétaji letadla pfedev§im z evropskych

destinaci. V zimnich meésicich je pocet letii niz§i. Od biezna se pocet leti navySuje
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a k jejich ubytku opét dochazi v fijnu po ukonceni hlavni turistické sezony (Zrac¢na luka

Dubrovnik-Dubrovnik Airport ©2019).

Lodni doprava nabizi mezindrodni linkovy spoj mezi Dubrovnikem a Bari na jihu Italie.
Spoj je organizovan spolecnosti Jadrolinia od zacatku dubna do konce fijna. Cesta pies
Jaderské mofte trva 10 hodin. Vnitrostatni linkové spoje jsou vedeny stejnou spole¢nosti
do Splitu, na Makarskou riviéru a ostrovy Koréula, Mljet, Lopud, Kolo¢ep a Sipan.
Ze Starého M¢ésta odjizdi kazdou hodinu trajekt na ostrov Lokrum (Croatia Ferries
©2019). Blizko hlavniho piistavu Gruz je situovano ptistavisté pro jachty ACI Marina
Dubrovnik. Spole¢nost nabizi misto pro zakotveni 380 lodi a kotvisté na sousi

s kapacitou 120 mist pro lod¢ (ACI Marinas ©2018).

Pro silni¢ni dopravu do Dubrovniku je stéZejni dalnice E71 vedouci ze Slovenska
do Splitu a E65 ze Splitu do Dubrovniku. E65 se pak napojuje na
silnici D8, tzv. Jadranskou cestu. Na Jadranské cesté se pii cesté do Dubrovniku piejizdi
pies hranice s Bosnou a Hercegovinou (Google maps ©2019). Do Dubrovniku jezdi
mnoho nejen vnitrostatnich autobusovych spoji zcelého Chorvatska, ale i
mezinarodnich, napiiklad z Bosny a Hercegoviny nebo Cerné Hory (BUSCROATIA ©
2019). Do Zahtebu, hlavniho mésta Chorvatské republiky, jezdi vice mezinarodnich
linkovych spojii ze stfedni a vychodni Evropy. Zde je mozné piestoupit na linku do

Dubrovniku (BUSCROATIA © 2019).
Ubytovaci zarizeni

Pocet Iuzek se podle statistiky z roku 2017 v Dubrovnicko-Neretvanské zupé pohyboval
kolem 90 tisic, z toho 20 tisic lizek bylo nabizeno (Ministarstvo turizma Republike
Hrvatske 2018). Turistické centrum mésta Dubrovnik uvadi podle statistiky z roku 2018
ve mésté dostupnych 33 563 luzek. Z tohoto pocétu zahrnuje kapacita hoteld 12 619
lazek, soukroma ubytovaci zafizeni nabizeji 15 022 lazek, hostely 357, kempy 1429
a pristavni kapacita 1izek uvadi pocet 495. Ve mésté se nachéazi 14 pétihvézdickovych,
15 ¢&tythvézdickovych a 15 tiihvézdickovych hoteltt (Dubrovnik Tourist Board 2018).
Porovnaji-li se pocty lizek v celé zupé a pfimo ve mésté Dubrovnik (S predpokladem
stejného meziro¢niho nardstu poctu lizek v Zupé a meést¢ Dubrovnik), dojdeme v

zavéru, ze Dubrovnik nabizi tfetinu ubytovaci kapacity v Zup¢.
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Stravovaci sluzby

Dubrovnik nabizi mnoho stravovacich zafizeni od fast foodii po restaurace.
V historickém centru Starého M¢ésta se nachdzi restaurace s nabidkou stredomoiskych
specialit jako naptiklad motské plody, chobotnice, ryby a dalsi. VétSina stravovacich
zafizeni V centru mésta Se piizpusobila globalnimu stylu stravovani s nabidkou pizzy,
hamburgerti, téstovin a rychle piipravenych pokrmi. Na strankach spolecnosti
Trip advisor (©2019) je uvedeno, ze v Dubrovniku je pfes sto restauraci nabizejicich
moiské plody. Skoro stejny je pocet restauraci, které se specializuji na italskou ¢i
asijskou kuchyni, anebo raznych rychlych obcerstveni a bister. Podle mistnich obyvatel
jsou sluzby stravovacich zafizeni ve Starém Mé&sté hlavné v obdobi turistické sezony
nekvalitni v porovnani s cenami jejich pokrma. Polozky v jidelnich listcich se pfilis
nelisi ve vétSin€ restauracnich zafizeni. Stravovaci zafizeni jsou situovand i mimo

centrum Starého mésta. Casto jsou soucasti ubytovacich zatizeni.
Ostatni sluzby

V Dubrovniku se nachézeji tii informacni centra. Jejich sluzeb mohou tucastnici
cestovniho ruchu vyuzivat v méstské ¢asti Lapad, pfistavu Gruz a v Pile pred vstupem
do Starého Mésta (Dubrovnik Tourist Board ©2015). Ve mésté je mnoho
incomingovych agentur a kanceléfi, které nabizeji zdjezdy do okoli Dubrovniku, vylety
na lodich, organizaci spole¢enskych akci a dalsi (Dubrovnik Tourist Board ©2015). Pro
vyménu penéz mohou Ucastnici cestovniho ruchu vyuzit sménarenskych sluzeb bud’
pfimo na letiSti, nebo ve sménarnach lokalizovanych pfedev§sim ve Starém MEéEsté,
ale i vostatnich castech mésta Dubrovnik. Chorvatskou ménu kuna je mozné
ziskat 1 v bankach nebo pfimo na recepcich nékterych ubytovacich zafizeni (Dubrovnik
Travel ©2019). Pro vybér hotovosti jsou po celém mésté z autordiny zkuSenosti
k dispozici bankomaty chorvatskych bankovnich spole¢nosti nebo mezinarodni
bankomaty ATM. V neposledni fad¢ jsou v Dubrovniku k dispozici pijéovny aut. Jsou
to napfiklad mezindrodni plj¢ovny aut Avis, Car Hertz, Europcar
a dalsi. Kancelafe ptijéoven aut jsou dostupné i na letisti v Cilipi (Dubrovnik Car Rental
Guide, ©2002-2019).
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2.4 Cestovni ruch v Dubrovniku

2.4.1 Instituce zodpovédné za cestovni ruch

Pod zastitou Ministerstva cestovniho ruchu Chorvatské republiky vzniklo Chorvatské
Narodni turistické centrum. Je to narodni organizace cestovniho ruchu zalozena s cilem
vytvaret identitu a posilovat povést chorvatského cestovniho ruchu. Soucasti mise je
také planovani a realizace spolecné strategie, realizace propagacnich aktivit spole¢ného
zgmu pro vSechny subjekty v oblasti cestovniho ruchu v tuzemsku
i zahrani¢i. Narodni turistické centrum vzniklo také proto, aby se zvySovala celkova
kvalita cestovniho ruchu Vv Chorvatské republice (Croatian National Tourist
Board ©2019).

Pod narodni agenturu spadaji pobocky, které propaguji cestovni ruch Chorvatska
V zahraniéi. Pasobi v Ceské republice, na Slovensku, v Polsku, Cing, Velké Britanii, ve
Spojenych statech americkych, Mad’arsku, Italii, Belgii, Némecku, Rakousku, Svédsku,
Francii a Rusku. Pod nérodni agenturu jsou fazeny regiondlni a lokalni pobocky, tak
zvana  turistickd  centra.  Regiondlnim  turistickym  centrem  Dubrovniku
je Dubrovnicko-Neretvanské, které fidi cestovni ruch na tzemi stejnojmenné Zupy.
Lokalni organizaci managementu destinace je turistické centrum v Dubrovniku
(Croatian National Tourist Board ©2019).

2.4.2 Strategie cestovniho ruchu Chorvatské republiky

V této kapitole bude uveden komplexni dokument Strategie rozvoje cestovniho ruchu
Chorvatské republiky do roku 2020, ktery byl zpracovan Ministerstvem cestovniho
ruchu Chorvatské republiky v roce 2013. Pied tim, nez bude uvedena marketingova
strategie, je tfeba uvést cile, kterych chce Chorvatskd republika do roku 2020
Vv cestovnim ruchu dosédhnout. Vizi pro Chorvatskou republiku je byt do roku 2020
globaln¢ znamou turistickou destinaci, konkurenceschopnou a atraktivni pro investice.
V destinaci maji vznikat nové pracovni pozice, ma byt fizena udrzitelnou cestou
po celém svém Uzemi a do budoucna pecovat o kvalitu svych produkt. Chorvatska
republika usiluje o nabidku pohostinnosti, bezpeci a autentickych zazitkli po cely rok.

Hlavnim cilem do roku 2020 je umistit se mezi top 20 destinacemi na svété z hlediska
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konkurenceschopnosti. Ministerstvo cestovniho ruchu (2013) definovalo 4 konkrétni

cile:
1. ziskat investice pokryvajici 7 bilionu euro,
2. zlepsit strukturu a kvalitu ubytovacich zafizeni,
3. zajistit nové pracovni pozice,
4. zvysit vydaje na cestovni ruch.

Ve strategii je uvedeno, Ze by se mél navysit pocet lizek v hotelich a zlepsit kvalita
ubytovacich zafizeni, jako jsou kempy a soukromé apartmany. M¢lo by byt vytvofeno
20 az 22 tisic ptimych pracovnich pozic v cestovnim ruchu a 10 tisic pracovnich mist
nepiimo spojenych s cestovnim ruchem. Cilem je také ziskat 14,3 biliont euro vydaju
na cestovni ruch, z ¢ehoz 12,5 biliond euro bude pochazet z mezinarodnich vydaju
turistt a 1,8 biliond euro z domacich vydaji. Nastrojem k dosaZzeni cili jsou
marketingové aktivity, rozvoj nabidky cestovniho ruchu, investice, rozvoj pracovni sily
a organizatni zmény v fizeni cestovniho ruchu Chorvatské republiky (Ministarstvo

turizma Republike Hrvatske 2013).

Marketingové oddéleni instituci zodpovédnych za chorvatsky cestovni ruch ¢eli mnoha
vyzvam. Jednou z nich je, ze znacka turistickych destinaci neni znama v oc¢ich ucastnikt
cestovniho ruchu. DMO maji docilit 75 % povédomosti cilovych zdkazniki o znacce
Chorvatska a jeho konkrétnich destinacich. Cilovi zakaznici maji mit 60 % povédomi
0 jejich nabidce atraktivit a sluZeb cestovniho ruchu. V poslednich letech se rok od roku
navySuje pocet Ucastniki cestovniho ruchu, ktefi do Chorvatska zavitaji pfed hlavni
turistickou sezonou nebo po jejim ukonéeni. V marketingové strategii je uvedeno, Ze je
potieba pocet ucastnikil cestovniho ruchu v mimosezonnim obdobi stale navySovat. Do
roku 2020 by to m¢l byt narast az o 50 miliont Gc¢astnikl cestovniho ruchu. V posledni
fadé je cilem zvyseni vydaji na cestovni ruch, a to az o 15 % na hlavu (Ministarstvo

turizma Republike Hrvatske 2013).
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2.4.3 Vyvoj cestovniho ruchu v Dubrovniku

O pocatcich cestovniho ruchu na tzemi Chorvatské republiky hovofime v poloviné
19. stoleti. Chorvatsko navstévovali poutnici a bylo oblibené i z hlediska lazenského
turismu. Rozvoji turismu napomohlo budovani silni¢nich siti a rozvoj lodni dopravy
mezi koncem 19. stoleti a prvni svétovou valkou (Klemenci¢ et al. 2013, s. 100-101).
V Dubrovniku byl kvali poptdvce po ubytovacich =zafizenich vybudovan roku
1897 Grandhotel Imperial. Jednalo se o prvni ubytovaci zafizeni s pocetnou nabidkou
lizek a modernim zafizenim, jako naptiklad elektrickym osvétlenim, vytahem a teplou
vodou (Demark 2017). Dal$im meznikem v rozvoji cestovniho ruchu v Dubrovniku
je zapsani jeho historického centra mezi pamatky UNESCO roku 1979. Upadek
vzkvétajiciho cestovniho ruchu ptinesla obcanska valka v 90. letech 20. stoleti. Velka
¢ast historického centra byla zni€ena bombardovanim a doSlo k rapidnimu ubytku
ucastnikt  cestovniho ruchu (Dubrovnik Tourist Board ©2015). Turist¢é se do
Dubrovniku zac¢inaji vracet az v roce 1995 (Ministarstvo turizma Republike Hrvatske
2018) a od tohoto roku navstévnost roste. Graf 1 zobrazuje nartst turisti v Dubrovniku

od roku 2011 do roku 2017.
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Graf 1 - Narist turistii v Dubrovniku v letech 2011-2017
Zdroj: upraveno podle Statista (©2019)

S kazdoro¢nim nartistem poctu ucastnikll cestovniho ruchu vznikaji v Dubrovniku
problémy vyvolané masovym cestovnim ruchem, a to ptfedevS§im v obdobi hlavni

turistické sezony. Pro piedstavu, kdy probiha hlavni turisticka sezona, je uveden Graf 2,
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ktery popisuje pocet ptijezdit domacich a zahrani¢nich ucastnikll cestovniho ruchu do
Chorvatské republiky béhem roku 2017. Graf 2 ukazuje pozvolny nartst poctu turistil
od zacatku dubna az do Cervence, kdy kiivka dosahuje maxima ptijezda. Od konce
srpna se zaéina pocet piijezdu snizovat, az klesne na minimum koncem fijna. Za hlavni
turistickou sezonu v Chorvatské republice je mozné povazovat mésice ¢ervenec a srpen.
Autorka z vlastni zkuSenosti uvadi, ze v Dubrovniku je hlavni turisticka sezéna delsi.

Ptiblizné€ ji vymezuje od zacatku kvétna do konce fijna.
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Graf 2 - Sezénnost Chorvatské republiky podle poc¢tu domacich a zahrani¢nich prijezdia
béhem roku 2017
Zdroj: vlastni zpracovani podle Croatian Bureau of Statistics (2019)

V roce 2018 Dubrovnik zaznamenal 1,27 miliont piijezdi a 4,14 miliond pfespani.
Ve srovnani s rokem 2017 se pocet piijezdi navysil o 8 % a pocet pienocovani o 4 %.
Nejedna se vSak o navySeni navstévnosti jen v hlavni turistické sezong, ale i mimo ni
(Thomas 2019). Statistiky o mimosezonni navstévnosti z ledna 2019 uvadéji, Ze
Dubrovnik navstivilo 16 878 turistli, coz je o 41 % vice nez v roce 2018. Podle ¢lanku
v Dubrovnik Times je to zptisobeno novymi lety ze 7 evropskych destinaci a zajezdy
pro seniory vytvorenymi agenturami z Némecka a Skandinavie (Smilovi¢ 2019). Tento
nariist je vSak stdle zanedbatelny vic¢i poctim turistl, ktefi pifijedou do destinace

V hlavni turistické sezoné.

Turistické centrum mésta Dubrovnik, organizace zodpovédnd za fizeni cestovniho

ruchu, se snazi se sezonnosti vyporadat a ucinit destinaci atraktivni i mimo hlavni
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turistickou sezénu. Jednim z postupd pro dosazeni tohoto cile je zatraktivnit kulturni
cestovni ruch v obdobi zimnich mésict. Pro mimosezonni cestovni ruch jsou napiiklad
v Dubrovniku nové od listopadu roku 2018 do konce biezna roku 2019 organizované
turistické prohlidky centra Starého Mésta zdarma (Celebic 2018). Turistické centrum
organizuje mimo jiné ruzné festivaly a nabizi Dubrovnik spole¢nostem jako destinaci
pro kongresovy cestovni ruch. V prosinci probihd Dubrovnicky zimni festival,
provazeny riznymi koncerty a aktivitami, které lakaji nejen ucastniky cestovniho ruchu,
festival svatého Blazeje, ten byl zminén v kapitole o kulturné spravnich ptedpokladech
(Dubrovnik Tourist Board ©2015). V Dubrovniku jsou také organizovany prohlidky
mist, na kterych se natacel serial Hra o triny. V dnesni dobé se jedna o nejpopularné;si
seridl televizniho kandlu HBO a Dubrovnik je jednou z hlavnich destinaci, kde se jeho

epizody natacely (KingsLandingDubrovnik ©2019).

Problém sezonnosti je spojen ptredevsim S okruznimi vyletnimi plavbami. Na jejich
omezeni apelovala na Dubrovnik i organizace UNESCO v roce 2015. Ve své zpravé
popisuje, Zze Dubrovnik je po Benatkach pro navstévniky okruznich plaveb druhou
nejoblibenéjsi destinaci ve Stifedozemnim moti. V roce 2013 byl Dubrovnik ve strategii
cestovniho ruchu Chorvatské republiky navrZzen jako destinace s potencidlem pro
vyletni plavby, které ji pfinaseji ekonomické piijmy. Mezinarodni organizace UNESCO
vSak pozadovala, aby byla omezena kapacita ti¢astnik okruznich plaveb na 8 000 za
den. Sva doporuceni zdivodnila vznikajicimi dopravnimi kolizemi v hlavnim pfistavu
Gruz, masovym vstupem vSech navstévnikl plavby v kratkém casovém intervalu do
centra Starého Mésta a v dusledku toho ptekrocenim kapacity poctu navstévniku, které

muze historické centrum celkové pojmout (UNESCO World Heritage Centre 2015).

Problematika vyletnich lodi v Dubrovniku je pfedmétem védeckych praci. Odbornici
cestovniho ruchu se Casto zabyvaji vnimanim cruise turismu residenty Dubrovniku.
Je to napiiklad védecka prace od Barbary Puh a Doris Peru¢i¢ (2012). V zavérech
uvadéji, ze obyvatelé mésta vnimaji cruise turismus pozitivné z hlediska ekonomickych
pfijmu a vétsiho povédomi o Dubrovniku v zahrani¢i. Naopak kritizuji dopravni zacpy
Vv piistavu a souhlasi s tim, Ze skupiny navstévnikl okruZnich plaveb by mély byt Iépe

organizovany.
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Aktualné meésto rozhodlo, Ze od roku 2019 mohou v pfistavu denné zakotvit maximalné
dveé vyletni lod¢ se souhrnnou kapacitou 5 000 pasazéri. Opatieni bylo nutné nejen
Z hlediska udrzitelnosti cestovniho ruchu, ale i kvali jiz zmifovanym dopravnim

zacpam, které vznikaji v piistavu pfi pfijezdu vyletnich lodi (Thomas 2019).
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Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti je popsana metodika zpracovani vysledku dotaznikového Setfeni
a informace o jeho prubéhu. Dale jsou uvedeny udaje o respondentech a jejich
vyletu/pobytu a vyhodnoceni faktort dilezitych pro tucCastniky cestovniho ruchu

Vv destinaci Dubrovnik. Na zavér je zatazena kapitola se shrnutim a diskuzi vysledkd.

3 Metodika

Pro vyzkum image destinace Dubrovnik bylo zvoleno dotaznikové Seteni. Jedna se
o kvantitativni vyzkumnou metodu pro sbér primérnich dat. Pfed sestavenim dotazniku
byla nastudovdna literatura o image destinace a analyzovana nabidka produktl

destinace Dubrovnik prostiednictvim internetovych zdroju.

Dotaznik (viz Pfiloha 1, v anglickém provedeni viz Ptiloha 2) je sestaven ze
14 otazek — péti uzavienych, dvou Skalovych, jedné oteviené a Sesti polouzavienych.
U kazdé polouzaviené otazky je uvedena ,,jina odpovéd™ v piipadé, ze respondenti
odpovidali jinak, nez bylo uvedeno. V prvni ¢asti dotazniku je pokladano 8 otazek
zaméfenych na informace o pobytu nebo navstévé respondentl (organizace
vyletu/pobytu destinace, s kym respondent cestuje, typ dopravy, zdali se jednd o prvni
ptijezd respondenta do destinace, doba pobytu, typ ubytovaciho zatfizeni, jaky
informaéni zdroj mél vliv na rozhodovani pfi vybéru destinace Dubrovnik a co je
hlavnim divodem jeho pfijezdu). Otazka 9 je stéZejni Casti dotazniku. Slouzi
k hodnoceni 19 faktort typickych pro destinaci Dubrovnik, které méli ucastnici
cestovniho ruchu oznacit ve Skdle podle dulezitosti (ani trochu dulezité, ne pfili§
dalezité, dialezité, velmi dualezité). Dale bude interval dualezitosti oznacen cCiseln¢ od
1 (ani trochu dilezit¢) do 4 (velmi dilezité). Faktory byly vytvofeny na zékladé analyzy
vnimani destinace ucastniky cestovniho ruchu podle Goldner a Ritchie (2014,
S. 230-231). Faktory pouzit¢ v dotaznikovém Setfeni byly zvoleny podle
pfedpokladanych typickych charakteristik destinace Dubrovnik. Motivaéni faktory
nebyly brany v potaz vzhledem k tomu, Ze se jedna o vyzkum image destinace, ale ne
o vyzkum motivace Uc€astnikl cestovniho ruchu pro navstévu ¢i pobyt v Dubrovniku.
Skalova otazka &islo 10 zjistuje, zda by dotazovani navitivili Dubrovnik opakovang.

Zavéreéné otazky se tykaji identifika¢nich udaji o respondentech (pohlavi, vék,

38



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

nejvyssi dosazené vzdélani). V posledni oteviené otdzce méli respondenti uvést zemi,

odkud pochazeji.

Dotaznikové Setteni probihalo ve dvou fazich v obdobi mimo hlavni turistickou sezonu
ve mesté Dubrovnik. Prvni ¢ast vzorkl dotazniku byla sesbirana pted hlavni turistickou
sezonou od biezna do poloviny kvétna 2018. Druha faze vyzkumu byla uskutecnéna od
pulky listopadu 2018 do konce unora 2019. Vzorky dotaznikii byly ziskany piimo ve
meésté Dubrovnik, konkrétné v centru Starého Mésta, méstské casti Lapad a v okoli
ptistavu Gruz. Dotaznikové Setieni bylo provadéno autorkou bakalatrské prace pfimym
setkanim s respondenty na téchto mistech. Tazatelka zvolila metodu nahodného vybéru
respondenti. Dotazovani nebylo zaloZeno na pfesném stanoveni dne, Casu ¢i mista
prabéhu Setfeni. Cilovou skupinou respondentti byli zahrani¢ni a domaci navstévnici
Dubrovniku. Z tohoto diivodu byla polozena pied priabéhem vypliovani dotazniku
filtra¢ni otdzka, kterd vyloucila residenty Dubrovniku. Ta byla pokladdna pfi setkani

S potencialnimi respondenty.

To ssebou pfindSelo fadu problémi pii vyzkumu. Nejvetsi prekédzkou byla Casto
jazykova bariéra, pokud respondenti nehovotili anglicky nebo chorvatsky. Mnozi
potencialni respondenti nebyli ochotni se dotaznikového Setfeni zacastnit. Autorka
prace se domniva, ze to bylo predevsim kvuli jejich presvédceni, ze se jednd o nabidku
sluzeb cestovniho ruchu, o které nemaji zajem, anebo prave kvuli jiz zminéné jazykové
bariéfe. DalSim negativnim faktorem bylo nepfiznivé pocasi, které zplsobilo rapidni
ubytek potencidlnich respondentti, ptfedevSim v obdobi zimnich mésici. Piimé
dotazovani bylo také velmi ¢asové naro¢né, proto bylo respondentiim vysvétleno, o jaky
vyzkum se jedna, jak maji dotaznik vypliiovat, aby mohli své odpovédi zaznamenavat
sami. Nejvice vzorkd bylo nasbirdno ve Starém Mésté. Zde se soustied’'uje nejveétsi
mnozstvi U€astnikli cestovniho ruchu a paradoxn€ minimum residentli Dubrovniku.
Mezi respondenty byly samoziejmé 1 pozitivni reakce a ochota pii vypliovani
dotazniku. Jednalo se ptedevsim 0 absolventy vysokych skol, ktefi maji pro vyzkumy
tohoto typu pochopeni. Pfimé dotazovani bylo zajimavé pii zjiStovani celkového dojmu

ucastniku cestovniho ruchu o destinaci.
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V piipravné fazi byly stanoveny tfi hypotézy:

1. Dubrovnik je vniman jako jedinecna historicka destinace s Sirokou nabidkou
atraktivit pro kulturni cestovni ruch diky zapisu jeho historického centra mezi

pamatky UNESCO.

2. Dubrovnik je navs§tévovan mimo hlavni turistickou sezonu ptredevsim kvuli

mensimu poctu ucastnikd cestovniho ruchu.

3. Vnimani destinace Dubrovnik se li$i na zdkladé pohlavi, vékové kategorie

a zem¢ piivodu respondentd.
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4 Vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni

V pribéhu dotaznikového Setfeni bylo osloveno 523 potencidlnich respondentt,
Zz nichz pocet 404 odpovidal cilové skupin¢ respondentii. V této kapitole jsou
vyhodnoceny identifikacni udaje o respondentech, informace o jejich pobytu a na zavér
jsou pomoci grafi vyhodnoceny vysledky hodnoceni faktorti ucastniky cestovniho

ruchu.

4.1 Identifikacni idaje o respondentech a jejich pobytu/vyletu

Z celkového poctu respondenti se dotaznikového Setfeni =zuacastnilo 205 Zen
a 199 muzi. Jedna se tak o pfiblizné stejny podil respondentl na zaklad¢ rozdé€leni
podle pohlavi. VEk byl zjistovan pomoci odpovédi rozdelenych do Sesti vékovych
kategorii. Dotaznikového Setfeni se zGcastnilo 6 respondent mladsich 18 let, 131
respondenttl ve vékové kategorii od 19 do 29 let, 104 respondentt ve vékové kategorii
od 30 do 39 let, 75 respondenti ve vékové kategorii od 40 do 49 let,
42 respondenti ve vekové kategorii od 50 do 59 let a posledni skupinou byli
respondenti star§i 60 let, kterych bylo 46. Pfiblizné tfetina dotaznikli byla ziskdna od
respondentll ve véku od 19 do 29 let. Nejmensi pocet dotaznikii vyplnili navstévnici

mladsi 18 let. Podil skupin rozdélenych podle vékovych kategorii 1épe ukazuje Graf 3.

1,5%

= méné nez 18 let

A ’ Pl

30-39 let
18,6%
25 70 ’ 40-49 let
a4
l = 50-59 let

= 60 a vice let

Graf 3 - Podil respondentii podle vékovych kategorii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafického zobrazeni mize mylné vyplyvat, ze Dubrovnik navstévuji spiSe mladsi
lidé. Vybér respondentti byl vSak ndhodny, a proto se nerozhodovalo na zaklad¢ véku.
Nutno dodat, ze navstévnici mladsi generace byli vice ochotni se dotaznikového Setieni

zucCastnit neZ generace starsi.

Dalsi identifikacni otdzka zné€la, jakého nejvysSiho vzd€lani respondent dosahl.
V otdzce bylo na vybér zakladni, stiedni, vysokoSkolské vzdélani a jind odpovéd'.
Vétsina respondentt (tj. 255) odpovédélo, Ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani bylo na
vysoké sSkole. Takovy vysledek je velmi prekvapivy. Otdzka byla jak v ¢eském, tak
anglickém provedeni dotazniku jasn¢ definovana. Podle autorky mohli né&ktefi
respondenti pochybit a vyplnit §kolu, kterou zrovna studuji, ale jeste ji neukoncili. Dale
akademici a studenti. V tomto obdobi totiz probiha letni a zimni semestr na dubrovnické
univerzité. Dlvod, pro¢ je v Dubrovniku vysoky podil navstévnikl s vysokoskolskym
vzdé&lanim, by mohl byt daldim zajimavym pfedmétem zkouméni. Cést respondenttl, tj.
133, uvedlo, ze studium ukoncilo na stfedni skole a 10 respondenti doséhlo zékladniho
vzdélani. Jinou odpoveéd uvedlo 6 respondentti bez komentare. Podil urovné vzdélani

respondentt ukazuje Graf 4.

1,5% 2,5%

= zakladni Skola

= stfedni Skola

63,1%

vysoka Skola

jina odpoved’

Graf 4 - Podil respondenti podle nejvyssi irovné vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni identifikaéni otdzkou byla otdazka oteviend, zjiStujici odkud respondenti
pochézi. Skupina vSech respondentti uvedla celkové 39 stati. NejCastéjsimi navstévniky
byli lidé z evropskych statd. Velky pocet respondentii pochazelo z Velké Britanie,
Némecka, Finska, Bosny a Hercegoviny, Spanélska nebo Francie. Je tieba zminit
1 velky pocet domacich navstévniki z Chorvatské republiky. Pro zajimavost je pfilozen
Graf 5, ktery ukazuje podil navstévniki z evropskych statl, zemi byvalé Jugoslavie
(dnesni Chorvatsko, Srbsko, Cerna Hora, Bosna a Hercegovina, Makedonie, Kosovo
a Slovinsko) a statt lezicich mimo evropsky kontinent. Podil respondenti pochazejicich
ze zemi byvalé Jugoslavie je z evropskych statd vyclenén, protoze by mohlo byt
pfinosné porovnat, jak vnimé tato skupina Dubrovnik na rozdil od ostatnich

zahrani¢nich statq.

= zemé byvalé Jugoslavie = evropské zemée mimoevropské zemé

Graf 5 - Podil respondentii podle oblasti zemé puvodu

Zdroj: vlastni zpracovani

Skoro jednu pétinu dotazovanych tvotila skupina navstévnikii pochazejicich ze zemi
mimo evropsky kontinent. Velky podil tvofili respondenti ze Spojenych stati
americkych, Jizni Koreje a Kanady. Piekvapivé pro autorku prace bylo setkani s turisty,
kteti pfijeli do Dubrovniku az z Nového Zélandu, Brazilie, Uruguaye, Japonska nebo
Malajsie. Do Dubrovniku piijizdi podle zkuSenosti autorky mnoho korejskych
a Cinskych navstévnik v organizovanych skupinach. Pfi osloveni nebyla tato skupina
potencialnich respondentd ochotna se dotaznikového Setfeni zGcastnit, proto je pocet
respondentl této skupiny i ptes velkou Cetnost korejskych turistli v Dubrovniku niZzsi.

Porovnani poctu dotdzanych podle zemé& ptivodu ukazuje Graf 6.
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Graf 6 - Pocet respondentti podle zemé pivodu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro vyzkum image destinace jsou dulezité¢ informace o pobytu ¢i navstéveé respondenti.

Ty jsou vyhodnoceny podle otazek uvedenych v dotazniku (viz Pfiloha 1).
Otazka ¢. 1 - Jak je Vas pobyt/vylet organizovan?

Respondenti méli odpovédét, zda byla jejich navstéva ¢i pobyt v Dubrovniku
organizovana cestovni kancelafi nebo agenturou, spolecnosti, ve které pracuji v piipadé
pracovni cesty, nebo jestli cestu do destinace naplanovali sami. Odpovédi respondenti

jsou zaznamenany v Tabulce 4.

Tabulka 4 — Organizovani pobytu/vyletu

Moznosti odpovédi Pocet respondentii
individualné 220
ptes cestovni kancelaf/agenturu 145
jako pracovni cesta 19
jina odpoved’ 20

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez polovina cest respondenttt do Dubrovniku byla planovana individualné. Podle

usudku autorky prace je vysoky pocet zplisoben vSeobecnym naristem cest tzv. na
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vlastni triko a vys§im poctem respondenti mladsi generace, preferujicich levnéjsi
variantu cestovani. Pobyt ¢i vylet byl organizovan cestovni kanceléfi/agenturou
v piipad¢ 145 respondentli. Prevazna ¢ast navstévnikl vyletnich plaveb uvedla tuto
variantu. Cést respondentil uvedla jako jinou odpovéd® organizaci ze strany spole¢nosti
vyletnich plaveb a organizaci ze strany hudebniho spolku, se kterym v Dubrovniku
vystupovali. Nejnizsi podil cest organizovaly spole¢nosti, které vyslaly své zaméstnance

na pracovni cestu. Hodnoty jsou porovnany v Grafu 7.

5,0% ey
4,7% = individudlné

= prostiednictvim cestovni
kancelafe/agentury

pracovni cesta

jina odpoveéd’

Graf 7 - Podil respondentu podle organizovani pobytu/vyletu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2 - S kym cestujete?

V Tabulce 5 jsou uvedeny pocty respondenti podle toho, s kym do Dubrovniku

cestovali.

Tabulka 5 — Doprovod p¥i pobytu/vyletu do Dubrovniku

MoZnosti odpovédi Pocet respondenti
sam/sama 35

s dité¢tem/détmi 100

s kolegy z prace 34

s partnerem, partnerkou, znamymi apod. 230

jina odpoved’ 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez polovina respondenti cestovala do Dubrovniku s partnerem, partnerkou nebo
ptateli. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou navstévnici cestujici S ditétem/ détmi.
Dotazovani, ktefi pfijeli do Dubrovniku kvilli pracovni cesté, uvadéli, ze piijeli sami
nebo se skupinou kolegti. Objevily se odpovédi, Ze i navstévnici organizovanych skupin
¢1 individudlné pldnovanych cest piijeli do Dubrovniku sami. Jinou odpovéd’ oznacila

skupina s nejnizsim poctem respondenti. Ti k odpovédi doplnili, Zze cestuji s rodici.

Nejcastéji tak uvadeli lidé mladsi 18 let. Procentualni slozeni je zobrazeno v Grafu 8.

12% = sam/sama
" = g ditétem/détmi
56,9% s kolegy z prace

4% ’

s partnerem/partnerkou,
znamymi apod.

;

= jina odpoved

Graf 8 — Podil respondentii podle osoby, se kterou cestuji

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 3 — Jakym dopravnim prostiedkem jste prijel/a do Dubrovniku?

Cilem otazky bylo zjistit, jakou dopravu respondenti vyuzili k ptijezdu do Dubrovniku.
Nabizené odpovédi byly zvoleny podle analyzy dopravnich pfedpokladii destinace.

Ty jsou zaznamenany s vyhodnocenymi daty v Tabulce 6.

Tabulka 6 — Dopravni prostfedek zvoleny pro cestu do Dubrovniku

MozZnosti odpovédi Pocet respondentu
automobil 72
zajezdovy autobus 59
linkovy autobus 35
letadlo 158
trajekt 32
vyletni plavba 48

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéjsim dopravnim prosttedkem pro piijezd do Dubrovniku bylo oznaceno letadlo.
Vzhledem k tbytku letd v obdobi mimo hlavni turistickou sezénu by bylo zajimavé
porovnat uvedeny podil navstévnikl vyuzivajicich letecké dopravy s prilety navstévnika
Vv hlavni turistické sezoné. Cestu do Dubrovniku osobnim automobilem absolvovalo
72 dotazovanych. Spolu s respondenty, ktefi pfipluli na palubé vyletnich lodi, tj. 48,
patii mezi nejéastéjsi Gcastniky cestovniho ruchu, ktefi nevyuzivaji sluzeb ubytovacich
zatizeni v destinaci. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byl oznaden ptijezd zajezdovym
autobusem. Neéktefi ndvStévnici se dopravili do Dubrovniku linkovym autobusem
a trajektem. Pocet piijezdu trajektem je pravdépodobné nizsi kvuli omezeni spojii mimo
hlavni turistickou sezonu. Graf 9 ukazuje podily zvolenych dopravnich prostiedka

Vv procentech.
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Graf 9 - Podil respondenti podle typu dopravy

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 4 — Po kolikaté navstévujete Dubrovnik?

Pro destinaci je zasadnim tspéchem opakovany navrat ucastniki cestovniho ruchu.
Proto byla do dotazniku vloZena ot4zka, zda se jedna o prvni, ¢i opakovany pobyt/ vylet

do Dubrovniku. Pocty odpovédi respondentti jsou uvedeny v Tabulce 7.

Tabulka 7 — Cetnost pobytii/vyleti do Dubrovniku

MoZznosti odpovédi Pocet respondentii
poprvé 283
podruhé 75
potfeti 21
vicekrat 25

Zdroj: vlastni zpracovani

Témér tii ctvrtiny dotazovanych odpovédélo, Ze se jednalo o jejich prvni pobyt/vylet do
Dubrovniku. Je tfeba uvést, zZe se na odpovédi vétSinou shodovali Gcastnici cestovniho
ruchu ze zahrani¢nich stati. Nicméné byl zaznamenan i nepatrny podil opakovanych
piijezdii této skupiny respondent. Pfesto Dubrovnik opakované navstévuji spise
obcané Chorvatska a jeho sousednich statli. Podruhé si Dubrovnik pro sviij pobyt/vylet
podle Grafu 10 vybralo 18,6 % respondentt, potieti 5,2 % respondentd a vicekrat jej

navstivilo 6,2 % dotazovanych.

48



Vysoka skola polytechnické Jihlava

= poprvé
= podruhé
= potfeti
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Graf 10 - Podil respondenti podle ¢etnosti jejich pobytii/vyletii do Dubrovniku

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢&. 5 — Jak dlouho budete v Dubrovniku?

Cilem otazky bylo zjistit, kolik noci dotazovani v Dubrovniku stravi. V piipadé, ze
navstévnici nevyuzili sluzeb ubytovacich zafizeni, byla uvedena moznost jeden den (bez
pfespani). Pocty odpovédi respondentli rozdélenych podle délky pobytu jsou uvedeny
v Tabulce 8.

Tabulka 8 — Délka pobytu ucastnika cestovniho ruchu

Moznosti odpovédi Pocet respondentt
jednu noc 38
2-3 noci 155
4-7 noci 89
8 a vice noci 30
jeden den (bez prespani) 92

Zdroj: vlastni zpracovani
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Podle Grafu 11 je patrné, Ze dotazovani stravili v Dubrovniku spiSe krat$i dobu. Jen
7,4 % z dotazovanych pfijelo do Dubrovniku na vice nez 8 noci a 22 % z nich na
4 az 7 noci. Na jednu noc se v Dubrovniku zastavilo 9,4 % dotazovanych. Pfevlada
pocet turistd, ktefi stravi v Dubrovniku 2 az 3 noci (38,4 %). Mnozi z nich pii prub&éhu
dotaznikového Setfeni doplnili, ze v destinaci stravili prodlouzeny vikend. Jedna se
o skoro polovinu respondentl, ktefi nestrdvi v destinaci vice nez 3 dny. Zbytek
dotazovanych, tj. 22,8 %, predstavuje navstévniky Dubrovniku, kteti v destinaci

neprespali.

= jedna noc
= 2-3 noci
4-7 noci

8 a vice noci

= jeden den (bez
pfenocovani)

Graf 11 - Podil respondentii podle délky pobytu

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 6 — Pokud jste v Dubrovniku vice dni, jaky typ ubytovaciho zaFizeni
vyuZivate?

V Tabulce 9 jsou vyhodnocena data odpovédi na otazku o typu ubytovacich zafizeni, ve
kterych respondenti stravili svj pobyt. Pro navstévniky, ktefi nevyuzivali sluzeb

ubytovacich zatizeni, byla uvedena odpoved’ ,,bez prespani.*
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Tabulka 9 - Typ ubytovaciho zaiizeni

MoZnosti odpovédi Pocet respondentii
hotel *-*** 81
hotel **** a vice 76
penzion 14
hostel 22
pronajaty diim 95
ubytovani u rodiny, znamych 18
bez prespani 92
jina odpoved’ 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle Grafu 12 variantu odpovédi bez ptespani oznacilo 22,8 % néavstévnikl
Dubrovniku a podil 77,2 % tvoti skupina turistd, ktefi pfenocovali v riznych typech
ubytovacich zafizeni. Turisté nejCastéji stravili svlij pobyt v pronajatém domé, tj. 23,3
%. Jedna pétina respondenti byla ubytovana v hotelu *-***  Sluzeb luxusnich
ctythvézdickovych a pétihvézdickovych hotelll vyuzivalo 18,8 % dotazovanych. Mensi
¢ast dotazovanych stravila noc v penzionech (3,5 %) a hostelech (5,4 %). Ubytovani

u rodiny nebo znamych vyuzilo 1,7 % respondentt. K jiné odpovédi bylo doplnéno

pfenocovani venku nebo v auté.

1,7%

= hote| *-***

= hotel **** a vice
penzion
hostel

= pronajaty dim

= ubytovani u rodiny, znamych
bez prespani

jina odpoved

Graf 12 - Podil respondentii podle typu ubytovaciho zaFizeni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7 — Jaky informacni zdroj Vas ovlivnil pfi vybéru Dubrovniku?

Podle odbornych praci uvedenych v teoretické ¢asti je rozhodovaci proces potencialniho
ucastnika cestovniho ruchu pii vybéru destinace ovlivitovan jeji image. Jednou ze
slozek image destinace jsou tzv. Kognitivni faktory ovliviiujici vnimani navstévnikt na
zéklad¢ ziskanych informaci o destinaci. Do dotazniku byla zafazena Otéazka €. 7, ktera
zjist'uje, které informacni zdroje ovlivnily respondenty pii vybéru Dubrovniku.

Vyhodnocena data jsou zaznamenana v Tabulce 10.

Tabulka 10 — Informacni zdroje o Dubrovniku

MoZnosti odpovédi Pocet respondentii
ustni doporuceni od rodiny/znamych 122
vlastni zkusenost 110
informace 0 pobytu zprostiedkované 58

cestovni kanceléfi/agenturou

socialni sité 41
propagace destinace 33
jina odpoved’ 40

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13 wukazuje, ze vétSina ucastnikii dotaznikového Setieni (30,2 %) pfijela
do Dubrovniku na ustni doporuceni rodiny nebo zndmych. Predpoklada se, Ze
doporuceni bylo zaloZeno na pozitivni zkusenosti rodinnych pfislusnikti nebo znamych
s destinaci Dubrovnik. Osobni doporuceni je obecné velmi silnym hybatelem pii
rozhodovani o pobytu ¢i vyletu do destinace. Negativni zkuSenost mlZe naopak
zplisobit zavrzeni destinace potencidlnimi zdkazniky a vybér destinace jiné. Do
Dubrovniku se na zéklad€ své vlastni zkuSenosti vratilo 27,2 % respondentti, 14,4 %
z nich ovlivnily informace o Dubrovniku zprostiedkované cestovni kancelafi nebo
agenturou. Odpovéd socialni sit¢ oznacilo 10,1 % a propagace destinace zasadhla pii
rozhodovacim procesu skupinu 8,2 % dotazanych. Ucastnici dotaznikového Setieni
uvedli i jiné odpovédi, které jsou zahrnuty podilem 9,9 %. Ctrnact z nich odpovédélo,
ze vybér destinace nevychazel zjejich vile, protoZze se jednalo o pracovni cestu.
Jeden respondent uvedl, ze Dubrovnik navstivil, protoze nasel levnou letenku.
Jiny uvedl, ze pftijel konkrétn¢ kvili tomu, ze byl v Dubrovniku natocen serial

Hra o triiny. Respondenti uvedli také, Ze jejich navstévu ovlivnila nabidka zastavek
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spoleCnosti vyletnich plaveb, internet, preference vyleti do mést. Jeden uvedl, Ze
Dubrovnik je zastadvkou na jeho okruzni cest¢ kolem Evropy. Procentudlni slozeni

odpovédi na otazku je vyhodnoceno v Grafu 13.
= istni doporuceni rodiny/znamych

8,2% = vlastni zkuSenost

10,1% e informace zprostiedkované

cestovni kancelafi/agenturou

14,4%

socialni sité

= propagace destinace

= jina odpoveéd’

Graf 13 - Podil respondentii podle informa¢nich zdroji

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8 — Jaky je hlavni diivod Vaseho pobytu/vyletu?

Tabulka 11 ukazuje pocty respondenti podle hlavniho divodu jejich pobytu/vyletu.
Cilem otazky je zmapovat, pro¢ do Dubrovniku skupina 404 dotazanych pftijela. Otazka
uzce souvisi s vyhodnocenim cile bakalaiské prace. Samotné faktory totiz ovliviiuji
rozhodovani ucastniki cestovniho ruchu pii vybéru destinace a udavaji tak dtvod

K jejich pobytu/vyletu.
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Tabulka 11 - Hlavni diived pobytu/vyletu do Dubrovniku

MoZnosti odpovédi Pocet respondentii
relaxace 153
poznani 170

zdravi 10
turistika a sport 8

prace 26

zabava 8
navstéva piibuznych nebo znamych 23

jina odpoved’ 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéjsimi hlavnimi divody pobytu/vyletu do Dubrovniku jsou relaxace (37,9 %)
a poznani (42,1 %). Mnoho respondentd uvadi za hlavni cil cesty praci (6,4 %),
navs§tévu rodiny nebo znamych (5,7 %). Graf 14 popisuje i jiné hlavni davody, které
JSOu Ve srovnani s jiz zminénymi nejméné Cetné — zdravi (2,5 %), turistika a sport (2 %),
zabava (2 %). Oznacena byla 1 varianta ,,jind odpovéd™ s podilem 1,7 %, ve které byly

doplnény hlavni divody, jako naptiklad hudebni vystoupeni se sborem nebo pracovni

cesta.
5,7% = relaxace
6.4% 2,0% 1,5%
2.0% = poznani
(0]
2,5% \\ zdravi

turistika a sport
= prace
= zabava
navstéva pribuznych/znamych

jina odpoveéd’

Graf 14 - Podil respondentii podle hlavniho diivodu pobytu/vyletu

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2 Vyhodnoceni diileZitosti faktori typickych pro Dubrovnik

Vyhodnoceni odpovédi Otazky ¢islo 9 (viz Priloha 1) je stézejni Casti pro dosazeni cile
bakalarské prace. Respondenti méli vyplnit tabulku tak, aby podle svého néazoru
zhodnotili dulezitost uvedenych faktorti pii jejich navstévé Dubrovniku. Pro zjisténi
dalezitosti jednotlivych faktorti byla zvolena §kala ¢tyi hodnot: ani trochu dilezité, ne
prilis dalezité, dilezité, velmi dulezité. V grafech jsou na vodorovné ose uvedeny
¢iselné hodnoty Vv intervalu od 1 (ani trochu dilezité) po 4 (velmi dalezité). Svisla osa
popisuje jednotlivé faktory typické pro destinaci Dubrovnik. Faktory jsou oznaceny
v poradi, jak je uvedeno v Piiloze 1. Data ziskana béhem dotaznikového Setfeni byla
zadana do excelového dokumentu a u kazdého faktoru byl vyhodnocen aritmeticky
primér hodnot uvedenych respondenty. Pro ptehlednost rozdili hodnot uvedenych
u kazdého faktoru byl zvolen bodovy graf vytvofeny na zakladé sémantického

diferencialu.

Rozdily aritmetickych priamérii ziskanych hodnocenim dulezitosti faktorti podle vSech
jedine¢na atmosféra destinace vyjadiena aritmetickym prumérem 3,34. Jinymi slovy,
Dubrovnik povazuji za jedine¢né misto, které se svou nabidkou atraktivit 1isi od
ostatnich destinaci. Podle autor¢iny zkusenosti je atmosféra v Dubrovniku mimo hlavni
turistickou sezonu naprosto odlisna od obdobi letnich mésict. Je zde sice omezeny
pocet ubytovacich, stravovacich a dopliikovych sluzeb cestovniho ruchu, ale na druhou
stranu maji navstévnici moznost poznat sttedoveéké mésto v jeho pravém duchu (genius
loci destinace). Prestoze je pocasi v Dubrovniku béhem zimnich mésict nevyzpytatelné
(Casté desté, silny vitr ze severu), je povaZzovan podle respondentii za destinaci, kde
prevlada pekné pocasi (X=3,24). V dnesni dobé potencialni navstévniky silné ovliviiuje
pii rozhodovacim procesu vyberu destinace, zda hrozi na jejim uzemi néjaké nebezpeci
(Zivelné katastrofy, vale¢né konflikty, teroristické utoky a dalsi). V ptipadé¢ Dubrovniku
byla vyhodnocena bezpecnost destinace aritmetickym primérem 3,14 a patii tak ke
ttem nejdulezitéjSim faktorim. Vysledky dotaznikového Setieni potvrzuji, ze
respondenti vnimaji Dubrovnik jako bezpe¢nou destinaci. Jak jiz bylo zminéno
nekolikrat, mésto Dubrovnik se potyka s masovym cestovnim ruchem v obdobi hlavni
turistické sezony. Autorka prace usuzuje, ze se praveé proto nad hranici intervalu 3 -
dulezité zatadil i fakt, ze respondenti do Dubrovniku pfijeli mimo hlavni turistickou

sezonu kvuli tbytku navstévnikd. Mnozi z respondenti uvedli, ze by bylo pfijemné
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piijet do Dubrovniku béhem letnich mésicti, ale odradil je pravé vysoky pocet ostatnich
navstévniki.

Cisté plaze a historické a archeologické pamétky patii stejnou hodnotou aritmetického
plazi, ptestoze teplota vody v moii neumoznuje koupani tak jako v letnich mésicich.
Mnoho dotaznikii bylo nasbirano na plazi v méstské casti Lapad, kde turisté relaxovali
a Casto sledovali zapad slunce. Vnimani kvality sluzeb cestovniho ruchu ¢asto ovliviiuje
rozhodovéni turisti o opakovaném piijezdu do destinace. Kvalita poskytovanych sluzeb
cestovniho ruchu se blizi k hodnoté dulezité. Mnoho respondentt se pii pribéhu
dotaznikového Setfeni svéfilo, Ze nebyli spokojeni predevsim s kvalitou ubytovacich
zafizeni, a kvili tomu by znovu do Dubrovniku nepfijeli. Do Dubrovniku by se nicméné
podle vysledkd Otazky 10 (viz Piiloha 1) urcité vratilo 53 % dotdzanych. Variantu
»SpiSe bych destinaci navstivil“ oznacilo 35,6 % respondentd. Pouze 11,4 %

navstévnikil pobyt/vylet zklamal natolik, Ze by destinaci znovu urcité nenavstivili.

K nejméné dilezitym faktorim patéi vnimani Dubrovniku jako destinace pro noc¢ni
zivot a destinace, kde se tocCil seridl Hra o triny. Nutno dodat, Ze mimo hlavni
turistickou sezéonu je mnoho noc¢nich klubd uzavienych a ubyvaji moznosti nocni
zabavy. Mezi respondenty nebylo podle vysledki mnoho fanouski seridlu Hra o triny.
kdy kanal HBO vysila nové dily seridlu. Pro ucastniky cestovniho ruchu neni pfilis
dilezitad nabidka aktivit pro celou rodinu, sluzby vefejné dopravy, outdoorové aktivity
a modnost destinace. Ostatni faktory se pohybuji ve Skale ne prili§ dilezité s hodnotami
ptiblizné nad aritmetickym primérem 2,5 (destinace poskytujici hodnotu za mé penize,
destinace je pamatkou UNESCO, uméni a kulturni zivot, kultura a zvyky rezidentd,
gastronomie, dostatecnd infrastruktura). U nékterych faktorG zalezi na preferencich
skupin rozdélenych podle vékovych kategorii, pohlavi, véku, vzdélani a dalSich. Ty jsou

porovnavany na zakladé téchto skupin v dalsi ¢asti této kapitoly.
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1

interval duleZitosti faktora

3 4

Destinace poskytujici hodnotu za mé penize

Bezpecnost destinace

3,14

Pé&kné pocasi

3,24

Destinace je pamatkou UNESCO

Umeéni a kulturni zivot

2,57

298 ———

Historické a archeologické pamatky

Dostupnost vefejnou dopravou

Kultura a zvyky rezidentd

Natacel se zde serial Hra o triny

Gastronomie

faktory

Mobdnost a image destinace
Outdoorové aktivity

Kvalita sluzeb cestovniho ruchu
Noc¢ni zivot

Cisté plaze

Dostate¢na infrastruktura
Mimo sezénu je zde méné navstévnikl
Aktivity pro celou rodinu

Jedineéna atmosféra mésta

2,3

2,51

2,46

2,43

1,94

2,15

Graf 15 — Praméry hodnot dilezitosti faktord podle v§ech respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 16 ukazuje rozdil vnimani Dubrovniku mezi muzi a zenami. Vyhodnocené
aritmetické praméry podle dulezitosti faktord pro zeny a muze vykazuji u mnoha
faktorti stejnou hodnotu a shoduji se s vysledky vyhodnocenymi na zaklad¢ odpovédi
vSech respondentd. Stejnou mirou duleZitosti jsou hodnoceny faktory bezpecnost
destinace (x=3,14), historické a archeologické pamatky (X=2,98) a outdoorové aktivity
(x=2,42).

Piesto se u obou skupin nékteré preference lisi. Muzi vnimaji Dubrovnik vice jako
destinaci, ve které se odehrava dé&j nékterych epizod serialu Hra o triny. To muze
zpusobovat fakt, ze seridl vice sleduji muzi nez zeny. Faktor piesto patii mezi ty méné
dilezité. Modnost a image destinace je pro muze vyznamnéjsi neZ pro zeny. MuZi si
obecné potrpi na dobré jidlo, a to se projevilo i nepatrné vyssi preferenci u faktoru
gastronomie. Nepatrné vyssim rozdilem v hodnotach aritmetickych priméra se u muzu

projevuje pozadavek na kvalitu poskytovanych sluzeb a dostate¢nou infrastrukturu.

Naopak na hodnoté penéz za poskytnuté sluzby Ipi vice Zeny. Ty pak vice vnimaji

jedinecnou atmosféru destinace nez muzi a maji také vétsi zdjem o uméni a kulturu

vvvvvv

ostatnich faktorli jsou natolik zanedbatelné, ze je muzeme pokladat za totozné.

Podobnost vnimani destinace Dubrovnik muzii a zen je viditelna na Grafu 16.
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interval dulezitosti faktoru

1 2 3

Destinace poskytujici hodnotu za mé penize

Bezpecnost destinace

Pé&kné pocasi

Destinace je pamatkou UNESCO

Uméni a kulturni zivot

Historické a archeologické pamatky

Dostupnost vefejnou dopravou

Kultura a zvyky rezidenti

Natacel se zde serial Hra o triiny

Gastronomie

faktory

Moddnost a image destinace

Outdoorové aktivity

Kvalita sluzeb cestovniho ruchu

No¢ni Zivot

Cisté plaze

Dostate¢na infrastruktura

Mimo sezénu je zde méné navstévnika

Aktivity pro celou rodinu

—e—muzi Jedine¢na atmosféra mésta

—&—7eny

Graf 16 — Pruméry hodnot dilezitosti faktord podle pohlavi respondentid

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vétsi rozdily ve vnimani destinace Dubrovnik vykazuje Graf 17. V grafu jsou
porovnany aritmetické priméry vyhodnocené na zdkladé rozdéleni skupin podle véku.
Ki#ivku modré barvy zastupuji odpovédi respondenti veékové kategorie do 29 let.
Obecn¢ muize byt tato skupina respondentii oznac¢ena jako mladi lidé, ve vétsiné studenti
¢i mladé rodiny s détmi (mléddeznici). Druhou skupinou (zelend kiivka) jsou respondenti
ve vékové kategorii 30-49 let. Jedna se o ekonomicky ¢innou skupinu respondentt rodin
s détmi nebo skupinu babyboomers (vékova kategorie lidi mezi 40 a 50 rokem, ktefi
navstévnici starsi 50 let. Jednd se respondenty, kteti jsou dichodovém ¢i

preddichodovém véku (seniofi).

Rozdily mezi vnimanim destinace u veékovych kategorii se pfili§ nelisi u faktord —
destinace poskytujici hodnotu za mé penize, gastronomie, modnost a image destinace,
dostatec¢nd infrastruktura. Hodnoty jsou téméf stejné jako u vyhodnoceni aritmetickych
priamérii vSech respondentil. Jedinecnou atmosféru mésta povazuji vSechny skupiny za
nejdulezitéjsi faktor. Je vSak vice vnimana skupinou respondenti ve véku od 30 do 49
let a nejméné skupinou seniori. Na bezpecnosti destinace nejméné Ipi skupina
respondentll do 29 let, jejichz odpovédi se pohybuji tésné pod intervalem dilezité.
Naopak skupina ve véku od 30 do 49 let povaZuje bezpecnost destinace za
nejdulezitéj$i. Tato preference souvisi stim, Ze Casto cestuji s détmi. Béhem svého
pobytu/vyletu tak pozaduji aktivity pro celou rodinu, které nejsou pfili§ poptavany

ostatnimi skupinami.

Pékné pocasi v pritbéhu pobytu, nabidku sluzeb outdoorovych aktivit ani ¢istotu na
plaZzich pfili§ nepozaduje ve srovnani s ostatnimi skupinami segment seniort. Na
druhou stranu nejcastéji Dubrovnik navstivili kvili zapisu jeho historického centra na
seznam pamatek UNESCO. Nutno dodat, Ze o této skuteCnosti mél segment
respondentli starSich 50 let nejvétsi povédomi. Skupiny mladSich navstévnikti vnimaji
Dubrovnik jako historické a kulturni centrum. Za hranici intervalu dualezité¢ povazuje
skupina od 30 do 49 let historické a archeologické pamatky, ackoliv o zafazeni
Dubrovniku na seznam svétového kulturniho dédictvi méli nizs$i povédomi. Stejné jako
piedchozi skupina se chova skupina mladsich 30 let, pro kterou je Dubrovnik dualezity
pro svoji historii uméni a kulturni Zivot. Ani tato skupina nema az takové povédomi
o zapisu historického centra Dubrovniku na seznam pamatek UNESCO. Ve srovnani

s predchozimi dvéma skupinami se mladeZnici zajimaji vice o uméni a kulturni Zivot.
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Oboji je pro né¢ nezbytné tak jako nabidky outdoorovych aktivit. Ty jsou pro skupinu
mladeznikd Vv porovndnim s ostatnimi skupinami respondentii nejvice poptavany.
Obecné je vylet ¢i pobyt mladych lidi aktivnéj$i nez u starSich respondentti, ktefi

vyhledavaji spisSe relaxovani a poznani v destinaci cestovniho ruchu.

Povédomi o nataceni seridlu Hra o triny v Dubrovniku mé podle oc¢ekavani autorky
spise mladsi generace, a presto ani tato skupina nepovazuje tento fakt za ptilis dilezity.
Skupina seniorti vV pribéhu dotaznikového Setfeni uvedla, Ze seridl viibec neznaji.
Podobn¢ se 1i§i uvedené hodnoty aritmetickych primérd u faktoru nocni Zivot.
Nejmladsi generace naopak nelpi na kvalité sluzeb cestovniho ruchu v destinaci tak,
jako generace starSi. Mladeznici Castéji vyhledavaji levnéjsi varianty ubytovani,
stravovani a ostatnich sluzeb cestovniho ruchu nez vice ekonomicky ¢inni lidé. Ti jsou
ochotni si za sluzby pfiplatit, ale na druhou stranu musi ziskat kvalitu dle svého

o¢ekavani.

Zajimavé je, ze Dubrovnik navstévuje mimo hlavni turistickou sezénu kvili ubytku
navstévnikl predevsim skupina respondenti ve véku od 30 do 49 let. Jedna se pfitom
o skupinu pracujicich s omezenym poctem dnli vyhrazenych pro cestovani, kterd navic
nejéast&ji cestuje s détmi.> Ml4ddeznici a seniofi faktor povazuji za dilezity, ale ne

Vv takové mife jako zminovana skupina.

Z vyhodnocenych dat je ziejmé, Ze skupina spadajici do v€kové kategorie do 29 let
preferuje aktivnéjsi vylet/pobyt v Dubrovniku. Mladeznici poptavaji kromé kulturnich
a historickych pfedpokladii ve srovnani s ostatnimi skupinami outdoorové aktivity. Na
druhou stranu jim az tolik nezalezi na kvalit€¢ poskytovanych sluzeb. Segment
respondenttt ve véku od 30 do 49 let povazuje na rozdil od ostatnich skupin za
mezi skupinu respondentd, kterd se chce vyhnout daviim turistd v hlavni turistické
sezoné. Seniofi maji nejvétsi povédomi o tom, ze je Dubrovnik zapsan mezi pamatky
UNESCO. Patii také spole¢né¢ s mladezniky ke skupiné respondentl, ktefi se vice
zajimaji o kulturu a zvyky mistnich obyvatel. Podobné jako respondenti ve véku od 30

do 49 let Ipi na kvalité poskytovanych sluzeb cestovniho ruchu.

3 Spise by se predpokladalo, Ze si dny volna budou vybirat hlavné v obdobi velkych prazdnin, dervenec,
srpen, kdy je v Dubrovniku hlavni turisticka sezona.
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interval duleZitosti faktoru

1 2 3

Destinace poskytujici hodnotu za mé penize

Bezpecnost destinace

Pé&kné pocasi

Destinace je pamatkou UNESCO

Umeéni a kulturni zivot

Historické a archeologické pamatky

Dostupnost vetejnou dopravou

Kultura a zvyky rezidentti

Natacel se zde serial Hra o triiny

faktory

Gastronomie

Mobdnost a image destinace

Outdoorové aktivity

Kwvalita sluzeb cestovniho ruchu

No¢éni zivot

Cisté plaze

Dostate¢na infrastruktura

Mimo sezénu je zde méné navstévnikl

Aktivity pro celou rodinu

—0— v¢k do
29 let

o— vk 30- Jedine¢na atmosféra mésta

49 let
—8—vek 50 a
vice let

Graf 17 - Pruméry hodnot dileZitosti faktora podle vékovych kategorii

Zdroj: vlastni zpracovani
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V grafu 18 jsou porovnany vysledky odpovédi mezi skupinou navstévnika
pochazejicich ze zemi byvalé Jugoslavie (dne$ni Chorvatsko, Srbsko, Cernd Hora,
Bosna a Hercegovina, Makedonie, Kosovo a Slovinsko) a ostatnimi zahrani¢nimi staty.
Rozdily mezi aritmetickymi praméry ukazuji, ze dostupnost vefejnou dopravou je vice
dalezitd pro skupinu respondentll z ostatnich stati. Pro ucastniky cestovniho ruchu
z Chorvatska

a zemi byvalé Jugoslavie je naopak dilezitd dostate¢na infrastruktura. Pfi pfimém
dotazovani Casto zddraziovali nezbytnost parkovist' a kvalitu silnic, protoze vétSina
Znich piijela osobnim automobilem. Podle autorky prace kladou navstévnici
z Chorvatska a ostatnich statt byvalé Jugoslavie diraz na dostate¢nou infrastrukturu,
protoze pocituji na zdkladé svych vlastnich zkuSenosti jeji nedostatek nejen

v Dubrovniku, ale i v ostatnich destinacich Chorvatské republiky.

Kultura a zvyky residentt jsou pro skupinu zahrani¢nich navstévnika logicky dulezité;si
nez pro skupinu respondentli pochazejicich ze zemi byvalé Jugosléavie, jejichz kultura se
pfili§ nelisi od kultury mistnich obyvatel Zijicich v Dubrovniku. Uastnici cestovniho
ruchu z jinych zemi povazuji kulturu a zvyky mistnich obyvatel za dilezitéjsi, nez uvadi
priamér vSech respondenti. Pro tuto skupinu je také dilezitéjsi pekné pocasi, kultura
a uméni ve srovnani se skupinou respondentd zemi byvalé Jugoslavie. Ti naopak uvedli
plaZe, gastronomii, modnost destinace a aktivity pro celou rodinu. Zajimavé je, Ze obé
skupiny podobné vnimaji dalezitost kvality sluzeb cestovniho ruchu v destinaci. Mezi
dalsi faktory, na kterych se ob& skupiny shodly, patii jedine¢nost destinace, destinace
poskytujici hodnotu za mé penize, méné navstévnikli mimo hlavni turistickou sezonu.
Nejméné dulezity je pro obé skupiny fakt, Ze se v Dubrovniku natacel serial Hra

o truny.

Z Grafu 18 vyplyva, ze navstévnici ze zemi byvalé Jugoslavie maji vyssi pozadavky nezZ
ostatni zahrani¢ni navstévnici, pokud se jedna o faktory souvisejici s atraktivitami
a sluzbami cestovniho ruchu. Ostatnim zahraniénim nav$tévnikim ve srovnani
se skupinou respondenti z byvalé Jugoslavie zalezi vice na poznani mistni kultury

a zvycich residentii Dubrovniku.
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interval duleZitosti faktoru

1 2 3

Destinace poskytujici hodnotu za mé penize

Bezpecnost destinace

P&kné pocasi

Destinace je pamatkou UNESCO

Uméni a kulturni zivot

Historické a archeologické pamatky

Dostupnost vefejnou dopravou

Kultura a zvyky rezidentt

Natécel se zde serial Hra o triiny

Gastronomie

faktory

Moddnost a image destinace

Outdoorové aktivity

Kwvalita sluzeb cestovniho ruchu

Nocéni zivot

Cisté plaze

Dostate¢na infrastruktura

Mimo sezénu je zde méné navstévnikd

Aktivity pro celou rodinu

Jedine¢na atmosféra mésta
—@—Dbyvala
Jugoslavie
—@— ostatni zem¢

Graf 18 - Priméry hodnot dileZitosti faktord podle zemé piivodu
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5 Shrnuti a diskuze

vvvvvv

dotaznikového Setifeni vyhodnoceny v piedchozi kapitole. Pro zjisténi vnimani image
destinace Dubrovnik bylo pouzito 404 vyplnénych vzorkti dotaznikl. Dotaznikového
Setfeni se Ucastnil priblizn¢ stejny pocet Zen a muzi riznych vékovych kategorii a zemi
puvodu. Mezi dotazované patiili domaci navstévnici, ale pfevaznou cast tvofili hlavné
zahrani¢ni GCastnici cestovniho ruchu ze sousednich evropskych, a dokonce
1 mimoevropskych statd. Pfevazna vétSina vyletl/pobytl respondentli byla planovana
individualng, prostfednictvim cestovni kancelafe nebo agentury. Respondenti nejcastéji
cestovali do Dubrovniku s partnerem, partnerkou, zndmymi apod. Pro pfijezd do
destinace byla vyuzita z prevdzné Casti leteckd a automobilova doprava. Respondenti
stravili v Dubrovniku spiSe krat$i dobu (nejcastéj$i odpovédi byl jeden den a 2-3 noci)
a Vv ptipad¢ prenocovani si nejcastéji rezervovali dim k pronajmu, nebo vyuzivali sluzeb
hotelti. Mnoho z nich se rozhodlo cestovat do Dubrovniku kvuli relaxaci a poznani na
zaklad¢ ustniho doporu€eni rodiny, zndmych, anebo na zaklad¢ vlastni zkuSenosti
(skoro jedna tfetina respondentl uvedla, ze se jedna o jejich opakovany pftijezd). Vice
nez polovina respondentti by se do Dubrovniku urcité vratila. Opak tvrdi minimum

navstévniki, pfesto se negativni reakce z pohledu ucastnikii cestovniho ruchu objevuji.

Mezi nejdilezitéjsi top 4 faktory, které se svymi aritmetickymi priméry dostaly za

tyto:
1. jedine¢na atmosféra mésta (X=3,34),
2. pekné pocasi (X=3,24),
3. bezpecnost destinace (x=3,14),
4. méné navstévnikt mimo sezénu (Xx=3,12).

Teésné¢ pod hranici intervalu se pohybuji dva faktory: Cisté plaze a kvalita sluzeb
cestovniho ruchu (X=2,98). Nejméné¢ vyznamné jsou pro Ucastniky cestovniho ruchu
podle dotaznikového Setieni faktory natdcel se zde serial Hra o triny (X=1,98) a no¢ni
zivot (X=1,94). Preference respondentl byly porovnany na zakladé¢ pohlavi, véku

a zem¢ puvodu respondentli. Bylo zji§téno, ze mezi muzi a Zenami nejsou velké rozdily
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ve vnimani Dubrovniku jako destinace cestovniho ruchu. Rozdily byly naopak
zaznamenany pii porovnavani skupin podle vékovych kategorii a zemé puivodu. Bylo
vyhodnoceno, Ze skupina respondent mladsich 29 let, tzv. mladeznici, povazuje oproti
ostatnim skupinam za dtlezitou pritomnost outdoorovych aktivit pro aktivni dovolenou.
Segment respondentd od 30 do 49 let povazuje za velmi dilezité bezpecnost v destinaci
a aktivity pro celou rodinu. Nejvétsi povédomi o tom, ze je Dubrovnik zapsan na
seznam svétovych kulturnich pamatek UNESCO ma naopak skupina dotazovanych ve
véku od 50 a vice let. Skupina respondenti zemi byvalé Jugoslavie je vzhledem
K vys§im hodnotam aritmetickych priméra dilezitosti u faktort typickych pro destinaci

24

na druhou stranu povazuji za dilezitou kulturu a zvyky, které se od téch jejich lisi.

V uvodu bakalaiské prace byly uvedeny odborné prace, které se image destinace
Dubrovnik jiz zabyvaly s tim rozdilem, Ze jejich prib¢h vyzkumu probihal v obdobi
hlavni turistické sezony. Autorky Kesi¢ a Pavli¢ (2011) ve svych zavérech uvedly, ze
nejdulezitéj$i motivaci pro ucastniky cestovniho ruchu je relaxovani u mote. Podle
vysledkl této prace patii relaxace spolu s poznanim mezi hlavni divody piijezdu
je nicméné podle vysledkl dotaznikového Setfeni jedine¢na atmosféra mésta. Prace byla
zam&fena na vnimani destinace, ne na motivaci pro navstévu ucastnikti cestovniho
ruchu. Vysledky bakalatské prace se tak vice blizi k zavérim odborné prace autorky
Panja Bajs (2014), ktera uvadi, ze navstévnici jsou ovlivnéni specifickym vzhledem
a hodnotu penéz za poskytnuté sluzby. Kvalitu poskytovanych sluzeb cestovniho ruchu
a hodnotu penéz za n€ poskytnuté sice respondenti ve vysledcich dotaznikového Setfeni
o opakované navstévé Dubrovniku. To souvisi i s reputaci, jiz uvadi jako dileZitou
i Kunst (2017), ta vSak nebyla mezi hodnoceni faktorti zafazena. Autorka prace se
ztotoziuje s nazorem, ze je tfeba klast vétsi duraz na kvalitu sluzeb cestovniho ruchu,
zejména sluzeb ubytovacich. Na $patnou kvalitu ubytovacich sluzeb za vysokou cenu si
respondenti dotaznikového Setfeni Casto stéZovali a uvedli, ze by se na zaklad¢ této

zkuSenosti do Dubrovniku nevratili.
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Hypotéza ¢islo 1 nebyla na zakladé vysledki dotaznikového Setteni zcela potvrzena.
Dubrovnik je vniman jako destinace nabizejici historické a archeologické pamatky
a jedinec¢na atmosféra mésta byla oznacena respondenty za nejdalezitéjsi faktor ze vSech
19 uvedenych. Mnoho respondentii nicméné nemélo povédomi o tom, ze patii mezi
svétové kulturni pamatky UNESCO, a tato skutecnost tak nepatfila podle odpoveédi
pamatek povazovali respondenti za dulezitou, zatimco zapis historického centra

Dubrovniku mezi pamatky UNESCO povazovali spiSe za nedulezity (x=2,58).

Hypotéza &islo 2 miZe byt potvrzena jako pravdiva. Ucastnici cestovniho ruchu
navstévuji Dubrovnik mimo hlavni turistickou sezéonu kvili niz§imu poctu navstévnika
v destinaci. Na zakladé¢ odpovédi vSech respondenti byl faktor vyhodnocen

aritmetickym primeérem 3,12 a ptekonal hranici intervalu 3 (dtlezité). Je tak fazen mezi

vvvvvv

Hypotéza Cislo 3 nebyla podle vysledkti dotaznikového Setfeni vyloucena, ale ani
potvrzena. Velké rozdily ve vnimani destinace Dubrovnik tcastniky cestovniho ruchu
mezi segmenty rozdélenymi na zakladé véku a zemé& ptivodu jsou viditelné v Grafu 17
a Grafu 18. V o¢ich muzi a zen je Dubrovnik vniman velice podobné. Z Grafu 16 byly
vyhodnoceny jen nepatrné rozdily mezi hodnotami aritmetickych priméri podle Zen

a muzu a blizily se hodnotam odpovédi vSech respondent.

vvvvv

vvvvvvvv

bezpe¢nosti a péknému pocasi v destinaci. Jelikoz je Dubrovnik v oéich ucastnikid
cestovniho ruchu vniman jako destinace zasazend masovym cestovnim ruchem v obdobi
hlavni turistické sezony, je jimi navs§tévovan mimo toto obdobi. Pocet takovych
navstévniki, které overturismus odrazuje, je vSak ve srovnani s poctem piijezdi do

Dubrovniku v hlavni turistické sezon¢ stale zanedbatelny.
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Z.avér

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit a vyhodnotit, jak je vnimana destinace Dubrovnik
ucastniky cestovniho ruchu mimo hlavni turistickou sezoénu a které hlavni faktory
ovliviuji tcastniky cestovniho ruchu pti vybéru této destinace. Pomoci dotaznikového
Setieni na zdkladé¢ ndhodného vybéru respondentl, které¢ bylo realizovano autorkou
cestovniho ruchu patii: jedinecna atmosféra destinace, pékné pocasi, bezpecnost
a mensi pocet navstévniktt mimo hlavni turistickou sezonu. Na zaklad¢ téchto vysledku
byla potvrzena hypotéza cislo 2, ktera ptredpokladala, ze navstévnici Dubrovniku
ruchu. V kapitole shrnuti a diskuze byl Dubrovnik popsan jako jedine¢na destinace,
ktera poskytuje navstévnikim bezpeéi a pékné pocasi. Z negativniho hlediska je
Dubrovnik vniman v letnich mésicich jako destinace pieplnénd skupinami navstévniki.
Image destinace Dubrovnik v o€ich uc€astnikil cestovniho ruchu na zéklad¢ vyhodnoceni

splnény.

V bakalaiské praci byly nejen pro zajimavost, ale 1 pro potvrzeni rozdilti vniméni image
riznymi segmenty, porovnany hodnoty aritmetickych priméra dulezitosti jednotlivych
faktordi na zakladé pohlavi, véku a zemé ptivodu respondenta. VéEtsi rozdily ve vnimani
byly zaznamenany u grafli porovnavajicich skupiny podle véku a zemé& plvodu
respondenta. Rozdil vnimani mezi muzi a Zenami byl povazovan za zanedbatelny. Na
zaklad¢ sesbiranych dat dotaznikového Setfeni by mohla byt porovnana mira dtlezitosti
uvedenych faktord i mezi jinymi rozdilnymi skupinami. Vzhledem k dlouhodobé
diskuzi cruise turismu v destinaci by bylo zajimavé porovnat naptiklad preference

navstévniki, kteti pfijeli do Dubrovniku v ramci vyletni plavby a ostatnich.

Pro lepsi identifikaci poptavky navstévnikit mimo hlavni turistickou sezéonu by bylo
pfinosné provést stejny vyzkum v hlavni turistické sezéné a vysledky porovnat. Mimo
jiné by autorku prace zajimalo, zda ucastnici cestovniho ruchu vnimaji jedine¢nou
destinace nabizi vice atraktivit a sluzeb, ale méni se v mésto okupované davy

navstévnika.
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Bakalafska prace reagovala na problematiku masového cestovniho ruchu, ktery se
aktudlné netyka jen Dubrovniku, ale i mnoha dalSich destinaci ve Stfedozemnim mofi.
Zavery bakalaiské prace mohou slouzit jako pripadova studie inspirujici pi1 vyzkumu
vnimani image jiné destinace. Vysledky dotaznikového Setfeni by mohly byt vzhledem

k aktualnosti problematiky publikovany ve sbornicich védeckych ¢asopist.
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Piilohy

Priloha 1 Vzor dotazniku k tématu Image destinace Dubrovnik v o¢ich ucastnikii

cestovniho ruchu v ceském jazyce (tiSténa verze)

Dobry den,

jmenuji se Radka Filipi a jsem studentkou cestovniho ruchu na Vysoké Skole polytechnické Jihlava

v Ceské republice. Provadim anonymni dotaznikové $etieni na téma Obraz destinace Dubrovnik v o¢ich
ucastniki cestovniho ruchu, které je nedilnou soucasti mé bakalaiské prace. Cilem vyzkumu je zjistit, jak
je Dubrovnik turisty a nav§tévniky vniman. MiZzete mi prosim vénovat chvilku Vaseho ¢asu? Rada bych
Vam polozila n€kolik otazek zaméfenych na tuto problematiku. Neni-li uvedeno jinak, zakrouzkujte
prosim jednu moznost.

1.) Jak je Vas pobyt/vylet organizovan?
1. individualné 3. jako pracovni cesta
2. ptes cestovni kancelat/agenturu 4. jina odpovéd’:

2.) S kym cestujete?
1. sam/sama 3. s kolegy z prace 5. jina odpoved”:
2. s ditétem/détmi 4. s partnerem, partnerkou, zndmymi apod.

3.) Jakym dopravnim prostiedkem jste pFijel/a do Dubrovniku?

1. automobilem 4. letadlem 7. na soukromé jachté
2. zajezdovym autobusem 5. trajektem 8. jina odpovéd’:
3. linkovym autobusem 6. vyletni plavbou

4.) Po kolikaté navstévujete Dubrovnik?
1. poprvé 3. potieti
2. podruhé 4. vicekrat

5.) Jak dlouho budete v Dubrovniku?
1. jednu noc 3. 4-7 noci 5. jeden den (bez prenocovani)
2.2-3 noci 4. 8 a vice noci

6.) Pokud jste v Dubrovniku vice dni, jaky typ ubytovaciho zaFizeni vyuzivate?

1. hote| *-*** 4. hostel 7. bydlim u rodiny/znamych
2. hotel **** a vice 5. pronajaty dim 8. neptespim, nejsem zde na vice dni
3. penzion 6. kemp 9. jina odpovéd”:

7.) Jaky informacéni zdroj Vas ovlivnil pii vybéru Dubrovniku?

. tstni doporuéeni od rodiny/znamych

. vlastni zkuSenost

. informace o pobytu zprostfedkované cestovni kancelafi/agenturou
. socialni sité

. propagace destinace, napf. reklama, billboardy, letacky, tisk apod.
6. jina odpoved™:

Wbk W

8.) Jaky je hlavni divod Vaseho pobytu/vyletu?

. relaxace — rekreace, prochazky, odpoc¢inek, pobyt v pfirodé apod.

. poznani — navstévy turistickych atraktivit, historie, architektura, kultura apod.
. zdravi — lazn¢, 1é¢eni apod.

. turistika a sport — cykloturistika, pési turistika, vodni sporty apod.

. prace — sluzebni cesta, skoleni, konference, obchod apod.

. zébava — spolecenské aktivity, nocni zivot, dobré jidlo a piti apod.

. Navstéva piibuznych nebo znamych

. tranzit

9. jina odpoved”:

ONNOTDS W -
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9. Oznacte v tabulce kiizkem (X), jak moc byly nasledujici faktory dileZité pii vybéru Dubrovniku
pro Vas pobyt/vylet.

Ani trochu Ne prilis DileZité Velmi

Faktory dilezité diilezité diilezité

1. Destinace poskytujici hodnotu za
m¢é penize
2. Bezpecnost destinace

3. P&kné pocasi

4. Destinace je pamatkou
UNESCO
5. Umeéni a kulturni Zivot

6. Historické a archeologické
pamatky
7. Dostupnost vefejnou dopravou

8. Kultura a zvyky rezidentti

9. Natacel se zde serial Hry o triiny

10. Gastronomie

11. Mddnost a image destinace

12. Outdoorové aktivity

13 Kvalita sluzeb cestovniho ruchu
(stravovani, ubytovani apod.)
14. No¢ni zivot

15. Cisté plaze

16. Dostatec¢na infrastruktura
(parkovani, ubytovani, stravovaci
zafizeni, informaéni centra apod.)
17. Mimo sezénu je zde méné
navs§tévnikd

18. Aktivity pro celou rodinu

19. Jedine¢na atmosféra mésta

10. Navstivil/a byste Dubrovnik znovu?
1. urcité ano 2. spise ano 3. spiSe ne 4. urCité ne

11. Jste:
1. muz 2.7ena

12. Jaka je VaSe vékova kategorie?
1. méné nez 18 let 2.19-29 3.30-39 4. 40-49 5. 50-59 6.60a

vice

13. Jaké je VasSe nejvySe ukoncené vzdélani?
1. zékladni §kola 2. sttedni Skola 3. vysoka skola 4. jina odpoved’:

14. Miizete prosim uvést zemi, odkud pochazite? (Pokud jste z Chorvatska, uved’te i region)

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku a pfeji Vam piijemny zbytek Vaseho pobytu v Dubrovniku.
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Priloha 2 Vzor dotazniku k tématu Image destinace Dubrovnik v oc¢ich ucastnikl

cestovniho ruchu v anglickém jazyce (tiSténa verze)

Hello,

my name is Radka Filipi and | am a student of Tourism at the College of Polytechnics Jihlava in the
Czech Republic. As an important part of my final bachelor project, | am conducting an anonymous
questionnaire survey on the topic of The Image of Dubrovnik Destination from the Point of View of
Visitors. The aim of the research is to find out how Dubrovnik is perceived by tourists and visitors. Could
you please give me a moment of your time? | would like to kindly ask you some questions regarding this
issue. If not written otherwise, please circle one option.

1.) How is your trip/stay organised?
1. individually 3. business trip
2. via tour operator/travel agency 4. other

2.) Who do you travel with?

1. alone 3. with colleagues 5. other

2. with child/children 4. with partner, friends etc.

3.) What kind of transport did you use to reach Dubrovnik?

1. car 4. airplane 7. private sailboat
2. coach bus 5. ferry 8. other

3. line bus 6. cruise

4.) How many times have you visited Dubrovnik?
1. once 3. three times
2. twice 4. more times

5.) How long do you stay in Dubrovnik for?

1. one night 3. 4-7 nights 5. one day (without accommodation)
2. 2-3 nights 4. 8 and more nights

6.) What kind of accommodation do you stay in?

1. hote| *-*** 4. hostel 7. 1 stay at my relative’s/friend’s home
2. hotel **** and more 5. guesthouse 8. | am not staying overnight here

3. boarding house 6. camp 9. other

7.) Why did you decide to visit Dubrovnik?

. word-of-mouth recommendation given by my relatives/friends

. my own experience

. travel information provided by tour operator/travel agency

. social networks

. promotion of the destination, such as advertising, billboards, leaflets, media etc.
. other

o0k, WN

8.) What is the main reason for your stay / trip?

1. relaxation - recreation, walking, relaxation, stay in nature, etc.

2. knowledge - tourist attractions, history, architecture, culture, etc.

3. health - spa, healing, etc.

4. sports activities - cycling, hiking, water sports, etc.

5. work - business trip, training, conferences, business, etc.

6. entertainment - social activities, nightlife, good food and drink, etc.
7. a visit to relatives or friends

8. transit

9. other

80



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

9. Fill in the cross (X) in the table according to how relevant the following factors were while
selecting Dubrovnik for your stay / trip.

Not Less Important Very

Factors Important important important

1. Value for money

2. Destination safety

3. Nice weather

4. Old Town of Dubrovnik is
registered on UNESCO list
5. Art and culture cultural life

6. Historic and archaeological
monuments
7. Accessibility by public transport

8. National culture and customs

9. Destination of TV series Games
of Thrones
10. Gastronomy

11. Trendiness and image of
destination
12. Outdoor activities

13 Quality of services (catering,
accommaodation, etc.)
14. Night life

15. Clean beaches

16. Adequate infrastructure
(parking, accommodation,
restaurants, information centres..)
17. Fewer visitors before the peak
season

18. Activities for whole family

19. Unique atmosphere of
destination

10. Would you visit Dubrovnik again?
1. definitely yes 2.rather yes 3.rather no 4. definitely no

11. You are:
1. man 2. woman

12. How old are you?
1. less than 18 2.19-29 3.30-39 4. 40-49 5. 50-59 6. 60
and above

13. What is your highest level of education?
1. primary school 2. secondary school 3. college/university 4. other

14. Where are you from? (Write a region if you are from Croatia)

Thank you very much, | appreciate that you have completed the questionnaire. | wish you a pleasant rest
of your stay in Dubrovnik.
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