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Abstrakt

LAZORCAKOVA, Lucie: Vnimani image destinace generaci Y ve vybranych
evropskych méstech. Bakalaiska prace. Vysoka Skola polytechnicka Jihlava. Katedra
cestovniho ruchu. Vedouci prace: Ing. Petr Scholz, DiS., Ph.D. Stupein odborné
kvalifikace: Bakalaf. Jihlava 2021. 89 stran.

Image destinace je jednim z klicovych faktort, ktery ovliviiuje chovani soucasnych
i potencialnich ucastnikl cestovniho ruchu. Predkladana bakalaiska prace je zaméfena na
zhodnoceni vnimani image destinace generaci Y ve vybranych evropskych méstech,
kterymi jsou Praha, Videni a Budapest. Teoreticka ¢ast se vénuje problematice destinace
cestovniho ruchu, vyznamu destinacniho managementu a marketingovému fizeni
destinace. Pozornost je rovnéZ vénovana vymezeni pojmu image destinace a metodam
jejiho méfeni. Prakticka Cast piedstavuje mimo jiné generaci Y a zvolené evropské
metropole. Klicovym je v této ¢asti prace vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které je

zaméteno na zhodnoceni percepce zminovanych mést generaci Y.
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Abstract

LAZORCAKOVA, Lucie. Millennials’ perception of the destination image of selected
European cities. Bachelor thesis. College of Polytechnics Jihlava. Department of Travel
and Tourism. Thesis supervisor: Ing. Petr Scholz, DiS., Ph.D. Qualification: Bachelor.
Jihlava 2021. 89 pages.

The image of a destination is one of the key factors influencing current and potential
tourism participants’ behaviour. This bachelor thesis deals with evaluating millennials’
perception of the destination image of selected European cities. The cities are Prague,
Vienna, and Budapest. The theoretical part deals with the issue of tourism destination, the
importance of destination management, and destination marketing. The attention is also
paid to defining the concept of the destination image and its measurement methods. The
analytical part presents, among other things, millennials and selected European capitals.
In this part, the questionnaire survey is evaluated. The survey analyses millennials’

perception of the destination image of the above-mentioned cities.
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Uvod

Novodoby svét umoziuje cestovat kdykoli a kamkoli pfevazné bez restrikci, kterymi bylo
cestovani v diivéjSich dobach omezovano. S rozvojem cestovniho ruchu, k némuz doslo
zejména po roce 1989, se rozvinula i konkurence usilujici o ziskani navstévnikt. Vzrostla
zejména konkurence mezi destinacemi, které jiz na trhu cestovniho ruchu pusobily, ale
rovnéz se k nim pridaly destinace nové, dosud nenabizené. V soucasnosti, kdy se cestovni
ruch enormné rozviji a dostava se do poptedi ekonomického odvétvi narodni ekonomiky,
tomu neni jinak. Konkurence mezi destinacemi zesiluje a soucasné zesiluje i zadostivost
ziskat co nejvétsi pocet navstévnikl. Mnozstvi navstévnikd, kteti se pro navstévu
destinace v koneéné fazi rozhodnou, je ovlivnéno fadou faktorti. Cést téchto faktorti neni
destinace schopna regulovat, napf. legislativni opatfeni, Zivelni pohromy ¢&i zménu
chovani navstévniki. Prevazujici ¢ast faktorti sehravaji faktory, jez mé destinace moznost
usmérnovat a regulovat. Jedna se zejména o nabidku atraktivit a infrastruktury cestovniho
ruchu, miru diverzifikace, vyuzivani novych technologii ¢i vyslednou image destinace.
Zkoumani image destinace se vénuje fada odbornikii. Kazdy z téchto odbornikd nahlizi
na image destinace rozdiln¢ a kazdy ji i rozdiln¢ charakterizuje. Stejné tak navstévnici.
Image predstavuje obraz prostfedi, jak je vnimano jejimi uzivateli a z velké Casti je
zaloZena na vnimani subjektivnim. Z tohoto diivodu je image destinace vnimana odli$né,
a i presto by mélo byt docileno pozitivni percepce vsech navstévnikl. S rozvojem
globalizace jsou navstévnici stavéni do pozice hodnoceni nejedné, ale nékolika image
destinaci usilujicich o jejich pozornost v tentyz okamzik. V soucasnosti existuje velké
mnozstvi destinaci, které doposud tvorbé image nevénovaly dostate¢nou pozornost nebo
ano, ale nespravnym zplsobem. Jsou destinace zasluhujici si, aby jejich image byla
vytvatena s vétSim dlirazem, neZ je tomu v soucasnosti, nebot’ disponuji vysokym

potencialem, a ten je nutno vlozit do mysli navs§tévnikd.

Prace je ¢lenéna na teoretickou a analytickou ¢ast. Teoreticka ¢ast je vénovana deskripci
destinace cestovniho ruchu a problematice jejiho fizeni. RovnéZz charakterizuje image
destinace ve vztahu k cestovnimu ruchu. Analyticka ¢ast je zaméfena na generaci Y a tii
evropské metropole — Prahu, Viden, Budapest. StéZejnim je v této Casti prace

vyhodnoceni dotaznikového Setient.
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Motivace

Volba tématu zavére¢né prace je podminéna zdjmem odhalit vnimani image destinace
predstaviteli generace Y. Image destinace predstavuje subjektivni vnimani destinace.
Bakalafska prace je motivovana touhou zjistit, jaké atributy vytvaii pozitivni vnimani
destinace, a jaké atributy formuluji negativni vnimani destinace. Predpokladam, Ze
bakalarska prace poskytne véEtsi povédomi o existenci image jakozto o faktoru

zaujimajicim dualezité postaveni pii rozhodovani o navstéve destinace.
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Cil prace

Bakalai'ska prace je orientovana na ti'i evropské metropole, které maji siln¢ vybudovanou
image. Hlavnim cilem bakalaiské prace je zhodnotit vnimani image Prahy, Vidné
a Budapesti generaci Y. Dil¢i cile jsou zaméfeny na zjisténi percepce Zivotniho prostiedi,
mistnich obyvatel, mistni kultury a kuchyné. V neposledni fad¢ si bakalafska prace klade
za cil zhodnotit komfort mést a architektonickou strukturu v danych evropskych méstech

generaci Y.
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1 Teoretické zaramovani zkoumané problematiky

Teoreticka ¢ast bakalarské prace je vénovana destinaci cestovniho ruchu a jejimu vyvoji
V Case, managementu destinace, ktery usiluje o efektivni fizeni destinace a marketingu
destinace zamétenému na identifikaci potieb zakaznikt a jejich naslednému uspokojeni.
V teoretické Casti je rovnéz vymezena image a je definovan jeji vyznam v cestovnim

ruchu.

1.1 Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je prostor, kam ucastnik participujici na cestovnim ruchu
sméfuje. Autofi vénujici se této problematice zastavaji rtizné pristupy k vymezeni

destinace cestovniho ruchu.

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) charakterizuje destinaci cestovniho
ruchu jako ,, misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zarizenimi a sluzbami cestovniho
ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybira pro svou navstevu, a které

poskytovatelé prindseji na trh** (Kiral'ova, 2003).

Kiral'ova (2003) chéape destinaci cestovniho ruchu jako pfirozeny komplex, jez je
Z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu charakteristicky svymi jedine¢nymi
vlastnostmi. Tyto rysy, kterymi destinace disponuje, ji davaji moznost odlisit se od

destinaci ostatnich.

Dva pfistupy pro destinaci cestovniho ruchu zaujima Holesinska (2007). Prvni pfistup
vyznacuje destinaci jako tizemi vymezené jednotlivymi aktéry cestovniho ruchu. Témi
jsou poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu, ktefi spolu v destinaci kooperuji. Druhy
pristup lze oznacit ptistupem marketingovym. Ten charakterizuje destinaci jako produkt

cestovniho ruchu, tedy uceleny soubor nabidky v cestovnim ruchu urcitého tizemi.

Gucik a kol. (2012) vnimaji destinaci jako oblast, kterou si soucasni nebo potencialni
navstévnici voli za svij cil cesty a pobytu. Tato cilova oblast disponuje ptihodnym
potencialem pro rozvoj cestovniho ruchu a nabizi uceleny produkt, ktery je vytvaien
subjekty soukromého a vefejného sektoru v destinaci. Destinaci vytycuji jako systém, jez
je slozen z n€kolika podsystémi, respektive zdroju, které ji utvareji — zdroju pfirodnich,
kulturné-historickych a rovnéz z podnikti a organizaci (soukromého a vetejného sektoru)

produkujicich zbozi a sluzby spotiebovavané v cestovnim ruchu.
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Buhalis (2000; In Kiral'ova, 2003) vymezuje destinaci cestovniho ruchu do Sesti dil¢ich
kategorii: a) attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu, b) accessibility and
ancillary services — v§eobecna infrastruktura, c¢) available packages — hotové produktové

balicky pro navstévniky, d) activities — riznorodé¢ aktivity.

Klicovou charakteristiku podava Vykladovy slovnik cestovniho ruchu (Zelenka,
Paskova, 2012), ktery destinaci cestovniho ruchu vymezuje jako ,, cilové misto v urcitém
regionu, které je priznacné vyznamnou nabidkou atraktivit a infrastruktury cestovniho

ruchu, coz ma za nasledek dlouhodobou koncentraci navstévnikii “.

Analogické pojeti destinace nabizi Palatkova (2011), ktera vnima destinaci jako komplex
ruznych sluzeb seskupenych na ur€itém misté nebo v urcité oblasti. Za oblast povazuje
geografické tzemi (zemé, region, mésto apod.), které si navstévnik voli jako svij cil
cesty. Destinace neboli cilové misto je tedy mistem, které je vyty¢eno geograficky — pro
pochopeni bud’ v Sir§im méfitku (kontinent, stat) nebo v méfitku uz§im (mésto, vesnice
apod.). Skutecnosti je, ze ¢im vzdalengjsi je zdrojovy trh, tim je pro néj rozsahlejsi tizemi

vnimané destinace.

Nutnosti destinace je disponovani podminkami pro rozvoj cestovniho ruchu, a tedy siroka
koncentrace atraktivit, velké spektrum sluzeb a dopravni i jina, pro navstévniky nutna,
infrastruktura. Pokud je schopna destinace tohoto dostat, je nasledkem vysoka

koncentrace navstévnik (Holesinska, Vystoupil, Sauer, 2007).

Soub&zné s rozvojem cestovniho ruchu, respektive s ristem poptavky po destinaci, roste
1 jeji vybavenostni uroven. Na tento ménici se stav reaguji jednotlivi aktéfi cestovniho
ruchu, jejichZ zajmy se spole¢né s vyvojem destinace ptizpasobuji ristu poptavky. Vyvoj
destinace popisuje konceptudlni rdmec Zivotniho cyklu destinace. Jedna se o jedinecny

komplex vyjadiujici zajem ¢i nezdjem o destinaci v ¢ase (HoleSinska, 2007).

Prvni teorie Zivotniho cyklu destinace vznikly jiz v 19. stoleti. Nicmén¢, nejcastéji
uzivanym modelem je Butlertv zivotni cyklus destinace z roku 1980. Butler ¢leni cyklus
do Sesti fazi, pficemz koncept zaznamenava vyvoj cestovniho ruchu a vyvoj skladby
subjektl (aktér) cestovniho ruchu v kazdé z téchto fazi. Taktéz si v§ima vykyvi v poctu

navstévnika destinace a v transformaci segmentacni struktury (Paskova, 2012).
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Zivotni cyklus destinace za¢ina fazi objeveni, nasleduje vtaZeni, rozvoj, konsolidace,
stagnace a kone¢nou fazi je poststagnace. ,, Kazda fdze je spojena S urcitym typem
destinace, s odlisnou kvalitou produktii destinace, s odlisnym typem klienti

a s odlisnymi reakcemi domdciho obyvatelstva.* (Palatkova, 2006a)

Prvni fazi je objeveni. Na trhu se objevuje nova destinace, kterd prozatim neni
nav§tévovana ve velkém méfitku. Existence suprastruktury (¢ast infrastruktury slouzici

turistim — hotely, restaurace aj.) je minimalni (Zelenka, Paskova, 2012).

Druhou fazi je faze vtazeni. V této fazi zaCina byt destinace postupné propagovana,
formuluji se zdrojové trhy destinace a hlavnim rysem zac¢ina byt sezonnost (HoleSinska,

Vystoupil, Sauer, 2007).

Treti stadium je nazyvano stadiem rozvoje. Zdrojové trhy destinace jsou jiz vymezeny.
Pocet navstévnikii nabyva nejvyssich hodnot, coz je patrné zejména v sezéné, kdy je

Vv destinaci vice nav§tévnikll nez mistnich obyvatel (Zelenka, Paskova, 2012).

Nasleduje stadium konsolidace. Toto stadium je typické zmirfiovanim tempa rdstu
navstévnosti, avSak pocet navstévniki stale prevysuje pocet mistnich obyvatel. Turistické
aktivity ziskavaji roli dilezitosti v ramci ekonomiky destinace, zejména z hlediska pfijmu

(Holesinska, Vystoupil, Sauer, 2007).

Piedposledni fazi je stagnace. Stagnace je nejvice kritickym stadiem, protoZe jeji vyvoj
ma vliv na to, kterd z variant se ve fazi poststagnace, tedy v posledni fazi, stane realnou.
Pocet navstévnikti nabyva svého maxima, ale klesa primérna délka pobytu i primérné
mnozstvi penéznich prosttedki, které navstévnik v destinaci utrati. Vztah mezi mistnimi
obyvateli a navstévniky zacina nabyvat negativni povahy. Vysoka navstévnost s sebou

piinasi nezadouci vlivy a piinosy turismu klesaji (Holesinska, Vystoupil, Sauer, 2007).

Konec¢né stddium se nazyva poststagnace. V tomto stadiu mize destinace nabyvat jedné
z péti variant, tj. Gipadek, pokles, stabilizace, adaptace a omlazeni. Upadek je typicky
vypotiebovanim zdroji cilového mista, zhorSenim Stavu zivotniho prostiedi
a nejcastéji mu piedchazi zivelni pohromy, epidemie nebo mutze byt disledkem valek.
Pokles je typicky pozvolnym utlumem navstévnosti. Ve fazi stabilizace je destinace
schopna udrzet si stabilni miru navstévnosti, které predchézel pokles. Pfedposledni fazi
je adaptace, ve které jsou nezbytné jisté obmény v rozvoji cestovniho ruchu (Paskova,
2014).
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V piipad¢, ze bude zachovana ochrana primarnich zdroji cestovniho ruchu, bude moci
do urcité miry vzristat navstévnost destinace. Posledni variantou, ktera mize nastat, je
omlazeni. Destinace ziskdva novou image, jsou vyuzivany nové technologie a timto

stadiem je zahajen novy Zivotni cyklus destinace (Paskova, 2014). (obrazek 1)

Indikitory ‘ Adaptace

vyvoje cest.

Stagnace
ruchu

Kritické rozmezi Unosné kapacity
(satura¢ni interval)

Konsolidace Stabilizace

Noronhory Odbalent

1
) Misni kontrola I
Jaze destinace

Institucionalizace

Upadek

Objevovini VtaZeni

Cas
] >

allocentrik mid (mezo)centrik psychocentrik

Plogova
segmentace

Obrazek 1 Zivotni cyklus destinace
Zdroj: Butler (1980); Plog (1977); Noronha (1979); In Zelenka, Paskova (2012).

Na rozvoji cestovniho ruchu v dané oblasti se podili tzv. aktéfi destinace, také oznacovani
jako subjekty destinace. Aktérem cestovniho ruchu v destinaci je , kazdd osoba ci
organizace podilejici se, ovlivnéna cestovnim ruchem ¢i majici jiny vztah k cestovnimu
ruchu v dané destinaci* (Zelenka, Paskova, 2012). Aktéti v destinaci vyuZzivaji tzv.
principu 3K — spole¢na komunikace aktéri vede ke vzajemné kooperaci, tedy ke
spolupraci v daném uzemi. Vysledkem kooperace je koordinace cestovniho ruchu
v destinaci takovym zpusobem, aby byl cestovni ruch pro destinaci pfinosem

(Holesinska, Vystoupil, Sauer, 2007).

Nejvyznamngjsiho aktéra v oblasti destinace piedstavuje vetejny sektor. Vetejny sektor
je nejcastejsim podnécovatelem pro spolupraci v cestovnim ruchu. Usiluje o naplnovani
vetejného zajmu, poskytuje sluzby mistnim obyvateliim i navstévnikiim destinace a vede
mimo jiné monitoring daného uzemi. Taktéz je zodpoveédny za budovani a néaslednou
udrzbu infrastruktury v destinaci. Pfedstaviteli vefejného sektoru jsou ministerstva, afady

nebo spravy chranénych tizemi (Holesinské, Vystoupil, Sauer, 2007).
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Druhou dulezitou skupinou je soukromy sektor, tzn. podnikatelské subjekty zabezpecujici
sortiment sluzeb (produkt) cestovniho ruchu. Hlavnim zamérem tohoto sektoru je
zabezpeceni sluzeb turistické infrastruktury, o kterou se stara jiz zminény vetejny sektor.
Jeho zajmem je zachovani kulturniho dédictvi, vzd€lavani navstévnika a dodrzovani
etiky. Predstaviteli tohoto sektoru jsou poskytovatelé ubytovacich sluzeb, stravovacich
sluzeb, dopravnich sluzeb, ale také cestovni kancelafe nebo cestovni agentury

(Holesinska, 2018).

Nemén¢ dtlezity je dobrovolny sektor, kam fadime zdjmovéa sdruzeni a asociace.
Piikladem je Asociace turistickych informacnich center Ceské republiky (A.T.I.C. CR),
Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky (ACK CR) nebo Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR (SOCR CR) (Holesinska, Vystoupil, Sauer, 2007).

Dal$imi aktéry cestovniho ruchu v destinaci jsou mistni obyvatelé. Ve snaze podilet se na
rozvoji cestovniho ruchu v dané oblasti by reakce mistnich obyvatel nemély byt
podcenovany. Je zadouci, aby jim byly vysvétleny piinosy cestovniho ruchu pro danou

destinaci, resp. piinosy plynouci z cestovniho ruchu pro né samotné.

1.1.1 Management destinace

Management destinace neboli fizeni destinace je chapan dle Vykladového slovniku
cestovniho ruchu (Zelenka, Paskova, 2002) jako ,,souhrn technik, pristupi, ndstroji
a opatreni, ktera jsou vyuzivana pro optimalni spoluprdci, tzn. koordinaci v cinnostech

planovani, komunikace, organizace a rozhodovani o cestovnim ruchu v ramci destinace “.

Holesinska (2012) konstatuje, Ze management destinace je zvlastni formou fizeni, ktera
je zaloZena na procesu spoluprace (tedy kooperace) mezi dil¢imi subjekty podilejicimi se
na cestovnim ruchu dané destinace a také na koordinaci v oblastech jako je jiz zminované

vvvvvv

fizeni destinace je vzadjemna komunikace (princip 3K).
Procesem managementu destinace je docileno udrzitelnosti a konkurenceschopnosti
produktii a nabizenych sluzeb cestovniho ruchu v destinaci, spole¢ného loga destinace,

spole¢ného informa¢né-rezervacniho systému a spole¢ného uskute¢novani vyzkumu

v oblasti cestovniho ruchu (Hospodaisk4 komora CR, 2009).
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Nejvétsim problémem managementu destinace je fakt, ze neni zcela patrné, kdo nese za
fizeni destinace zodpovédnost. Z tohoto divodu je nutné stanovit, za jaké c¢innosti
v destinaci je odpovédna organizace destina¢niho managementu a za jaké napi. obec
(Holesinska, 2007).

Principy destinacniho managementu uvadi v praxi spole¢nost destinacniho managementu
(angl. Destination Management Organization; DMO) ,predstavujici na daném ivizemi
klicovy subjekt vytvoreny za ucelem efektivnéjsiho rizeni cestovniho ruchu*
(CzechTourism, 2018). DMO jsou ustfednimi subjekty pro realizaci managementu
v destinaci. Jejich tlohou je udrzitelny rozvoj uzemi, ve kterém maji pusobnost,
koordinace aktérti cestovniho ruchu v destinaci, vytvotreni vize, formulace strategie,
vyhledavani partneri pro ptipadnou spolupraci, zhodnoceni soucasné situace dopadi
cestovniho ruchu v ramci destinace a v neposledni fadé ,, optimalizace vlivu cestovniho

ruchu na destinaci“ (Hospodatska komora CR, 2009).

a) Zvlastnosti managementu destinace

Na fizeni destinace plsobi znaéné mnozstvi nezddoucich vlivi, kterym by se mél
management destinace pokusit vyhnout nebo by mél byt schopen tyto vlivy eliminovat.
Jedna se o a) dvojitou funkci — management destinacnich spole¢nosti zodpovida jak za
chod vlastni destina¢ni spole¢nosti, tak za chod celé destinace, b) omezenost moznosti
vlivu — destinaéni spole¢nost neni schopna ptimo ovlivnit subjekty nabidky v cestovnim
ruchu, nebot’ jsou samostatnymi a nezavislymi podniky, avSak je schopna ovlivnit je
nepfimo prostiednictvim nalezité komunikace a motivace, C) zajmy — nektefi aktéfi
Vv cestovnim ruchu nepfispivaji na rozvoj destinace, av§ak maji prospéch z rozhodnuti,
ktera jsou provadéna destina¢nimi spole¢nostmi (tzv. ¢erni pasazéti), d) nejasné cile,
Spatna méftitelnost cili — vyplyva z dvojité funkce destinacni spole¢nosti, kdy destinacni
spolecnost musi byt schopna plnit cile organizace a cile destinace, e) nedivéra
— nedostatecné pochopeni subjektii plsobicich v cestovnim ruchu, ze se pii fizeni
destinace jedna o zpusob partnerstvi nikoli 0 zptisob konkurence a f) nevédomi obyvatel

— obyvatelé si ¢asto nejsou védomi pozitivnich piinost turismu (HoleSinska, 2007).
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b) Cinnosti managementu destinace

Autofii vénujici se problematice managementu destinace, uvadi dilezité ¢innosti, které by

mél management destinace, tedy organizace destina¢niho managementu, vykonavat.

Holesinska (2007) rozdéluje Cinnosti managementu destinace do oblasti: koopera¢ni
a koordinac¢ni ¢innost, projektova ¢innost, informacéni a vyzkumnaé ¢innost, poskytovani
sluzeb a dalsi Cinnosti, nezafazené do oblasti jiz zminénych. V oblasti kooperace
a koordinace jsou provadény c¢innosti koordinace aktéri v cestovnim ruchu, koordinace
aktivit v cestovnim ruchu a koordinace turistickych informacnich center v destinaci.
Nejdulezitéjsi v této oblasti je spoluprace na vytvareni produktii cestovniho ruchu.
Projektova ¢innost destinacniho managementu souvisi s formulaci vize destinace, se
zpracovanim rozvojové strategie destinace a s tvorbou podkladl pro izemni planovéni.
Destinacni spolecnosti se snazi poskytovat potfebné informace pro vSechny aktéry
Vv cestovnim ruchu, sbiraji a vyhodnocuji data a sleduji, jaky ma dopad cestovni ruch na
destinaci. Naplni v oblasti poskytovani sluzeb jsou informace o $kolenich, workshopech,
o ptedpisech cestovniho ruchu, informace o planovanych projektech ve snaze zvysit
povédomi o vyznamu cestovniho ruchu. Do oblasti dalSich, nezatfazenych ¢innosti do
kategorii pfedeSlych, patfi administrativni ¢innosti, naptiklad fizeni UcCetnictvi, dale
, witvareni pracovnich skupin na plnéni konkrétnich ukolii a pripravovani scénare

krizového managementu pro pripad zivelnich pohrom *“ (HoleSinska, 2007).

wev

Freyer (In Bieger, 1996) uvadi, ze nejdulezitéjsi ¢innosti managementu destinace je
podpora atraktivity mista. Podpory atraktivity mista je moZzné dosdhnout opatfenimi, které
maji za nasledek zlepSeni infrastruktury cestovniho ruchu a zlepSeni ochrany Zivotniho
prostiedi destinace. Rovnéz je mozné zavést opatieni, ktera zkvalitni turistickou nabidku
destinace (HoleSinska, 2007). Neméné dulezitou ¢innosti je dle Freyera (In Bieger, 1996)
také péce o navstévniky, kdy je dilezité vénovat se jim s plnym nasazenim a provadét

takové kroky, aby byli navs§tévnici v destinaci maximalné¢ spokojeni.

Gucik a kol. (2012) ¢innosti managementu destinace ¢leni do n¢kolika funkei. Prvni
funkci je funkce planovani. Nejenze management destinace musi planovat v ramci své
spolecnosti, ale také vénuje zna¢nou ¢ast sili do planovani pro celou destinaci. Nasledné
stanovuje kratkodobé i dlouhodobé cile, kterych chce dosahnout. Taktéz jsou uréovany
ukoly pro kazdého, kdo je zainteresovan v plnéni téchto cilti. Nakonec je vhodné zajistit

finan¢ni zdroje, ze kterych bude mozné pti uskuteciiovani cilti Cerpat (Gucik a kol., 2012).
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Druha funkce, funkce organizovani, znamena zformovani organizacni struktury, jez
zabezpec€i vykonani uloh na dosazeni stanovenych cilti. Piedposledni funkci, ktera je
autory zminovana, je fizeni destinace. Zde je zahrnuto fizeni lidskych zdrojt, fizeni
finanénich zdroju, fizeni informacnich zdroju a fizeni kvality. Posledni funkce, kterou
by m¢l management destinace plnit, je funkce kontrolovani a nasledného vyhodnocovani.
V ramci této funkce jsou analyzovdny a vyhodnocovany informace pfispivajici ke

zjisténi, zda bylo stanovenych cilti dosazeno ¢i nikoli (Gucik a kol., 2012).

c) Efektivnost Fizeni managementu destinace

Dusledkem napliiovani zakladnich principi managementu destinace je dosazeni
udrzitelného rozvoje v ramci cestovniho ruchu, zvyseni jakosti produktti destinace,
zvySeni podpory mistnich obyvatel a jejich zainteresovani, snizeni negativnich dopadi
V ramci cestovniho ruchu a hlubsi pochopeni problematiky cestovniho ruchu (HoleSinska,

2007).

Gucik a kol. (2012) zminuji cile, kterych je dosaZeno pii efektivnim fizeni destinace.
Vyznamnym cilem je maximalizace zisku, ktery se tyka subjekti podilejicich se na
rozvoji cestovniho ruchu v destinaci. Z dlouhodobého hlediska vede efektivnost fizeni
destinace ke zvySeni prospéchu mistnich obyvatel. Management taktéz cili na

spokojenost navstévnikd, které je dosaZeno naplnénim jejich potieb.

1.1.2 Marketingové rizeni destinace

Marketing destinace je proces zaméfeny na uspokojovani potieb navstévniku destinace.
Za tcelem uspokojit co nejvetsi mnozstvi téchto potieb jsou pomoci marketingovych
nastroju realizovany aktivity, které musi byt systematicky fizeny (Weaver, Lawton,
2014).

Totozn¢ jako management destinace usiluje marketingové fizeni 0 spole¢ny cil (prodej
destinace), a proto nejsou shledavany vyznamné diference mezi koncepci marketingu
destinace a koncepci managementu destinace. Management destinace na rozdil od
marketingu destinace nabyva S$ir§iho pojmu, nebot zahrnuje kromé marketingovych

aktivit i fizeni dalSich aktivit, jeZ postupuji destinaci (Palatkova, 2006a).
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Tyto aktivity jsou zaméfeny na formovani pozitivni image destinace, ziskani novych
investord a udrzeni korektnich zpasobt jednani podnikateld a mistnich obyvatel vici

navs§tévnikim (Zelenka, 2015).

a) Proces marketingového Fizeni destinace

Jedna se o souhrn aktivit, kterym marketing destinace vénuje svoji pozornost V procesu
marketingového fizeni. Jsou jimi marketingovy vyzkum, situacni analyza, formulace vize
a poslani, formulace cilt a strategie destinace, tvorba marketingového planu, realizace

strategie destinace a vyhodnocovani marketingového usili (Palatkova, 2006a).

Marketingovy vyzkum znamené proces sbéru, analyzy a vyhodnoceni dat ve snaze ziskat
vétsi porozumeéni 0 prostiedi, ve kterém se destinace nachazi (Palatkova, 2006a). Slouzi
taktéz K rozpoznavani pficin chovani navstévnikd 1 subjektd v cestovnim ruchu
a vyhodnocuje faktory, které by mohly mit na toto chovani dopad v budoucnosti
(Paskova, 2014).

Situacni analyza napoméha rozvoji marketingového planu a je dlouhodobého charakteru.
LHldentifikuje silné a slabé stranky destinace, potencialni prileZitosti a hrozby. ** Zahrnuje
a) analyzu nabidky cestovniho ruchu, b) analyzu poptavky cestovniho ruchu, c¢) analyzu
systému fizeni cestovniho ruchu, jeZ znamena urceni, kdo je zodpovézen za fizeni rozvoje
cestovniho ruchu v destinaci a rovnéz zahrnuje d) vyhodnoceni stavajici strategie, tedy

zjisténi, zda bylo pivodniho cile dosazeno ¢i nikoli (Palatkova, 2007).

Po zhodnoceni situa¢ni analyzy je nutné definovat vizi destinace a poslani destinace. Vize
je definovana jako ,, formulace predstav o budoucim vyvoji cestovniho ruchu v destinaci*
(Kiralova, 2003). Poslani neboli mise definuje divod existence. ,,Je jasnym popisem

toho, co organizace, resp. destinace je a k cemu slouzi. (Morrison, 2013)

Dal8im krokem procesu marketingového fizeni destinace je urovani cild, kterymi mtize
byt napt. zachovani kulturniho dédictvi destinace, ziskani navstévnikl ze zahrani¢nich

trhi ¢1 uspokojeni potieb a ptani navstévnikl (Kiral'ova, 2003).

Marketingova strategie vymezuje, jaky zptisob bude vybran pro naplnéni vize, poslani
a cilu destinace. Strategie je zavisla na vztahu mezi subjekty, zivotnim cyklu destinace,
aktualni trzni pozici destinace a na faktorech, které ovliviuji prostiedi destinace (napf.

faktory ekonomické ¢i legislativni) (Palatkova, 2011).
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Po stanoveni strategie je sestaven marketingovy plan. , Marketingovy plan popisuje,
jakym zpusobem budou strategické cile firmy dosazeny pomoci konkrétnich

marketingovych strategii a taktik se zakaznikem v centru déni. ** (Kotler, Keller, 2007)

Ptedposlednim krokem procesu marketingového fizeni destinace je implementace jiz
zminéné strategie. Na zavér je provadéna kontrola marketingovych procesu, pfi¢emz je
vyhodnocovano marketingové usili (Palatkova, 2011). V piipadé, ze nebylo dosazeno
planovanych cilti je nezbytné stanovit, jaké jsou pri¢iny selhani a v budoucnu postupovat
zdatileji (Palatkova, 2006a).

b) Cinnosti marketingu destinace

Marketing integruje ¢innosti, které zakladaji a udrzuji silné vztahy s klienty destinace
a ovliviluji postaveni destinace na trhu. V ramci budovani silnych vztahu s klienty se
zamé&fuje na predprodejni aktivity, zkouma spotiebitelské chovani a vytvaii produkty

i sluzby pro nabidku cestovniho ruchu destinace (Zelenka, 2015).

Dalsi aktivitou, kterou marketing destinace vykonava, je vybér vhodnych partnert pro
spolupréci, a to zejména partnert pro distribuci produkti a sluzeb destinace. Distribu¢ni
cesty mohou byt piimé nebo nepiimé. V piipadé piimého prodeje neni vyuZzivano
zprostifedkovatele a produkt ¢i sluzba jsou prodavany/poskytovany piimo, napf.
Vv cestovni kancelafi, hotelu, restauraci apod. V ptipadé nepiimych distribucnich cest,
tedy nepfimého prodeje, je vyuzivano zprostiedkovatele, nejCastéji cestovni kanceléie

nebo cestovni agentury (Kiral'ova, 2003).

Marketingové aktivity taktéz fidi prodej vyrobkt a sluzeb, zarovei tyto vyrobky a sluzby
propaguji, potazmo usiluji o podporu jejich prodeje. Pro propagaci vyuziva marketing
vlastnich webovych stranek destinace, tisténych brozur, plakatt, billboardi a televiznich
¢1 rozhlasovych kandlii. Propagacni aktivity zajiStuji povédomi o destinaci, ziskavaji
nové klienty a vénuji se pripominani existence destinace (Palatkova, 2006a). Podpora
prodeje zahrnuje aktivity, které vedou ke stimulaci prodeje. ,, V cestovnim ruchu je
soucdsti podpory prodeje vvhodnda cenova nabidka (prodej v prvni chvili, prodej na
posledni chvili), gratuita, predavani drobnych darkii zakaznikim nebo tvorba vyhodnych
nabidek pro vybrané segmenty, napr. rodiny.* (Zelenka, 2015)

Marketing destinace se v neposledni tadé podili na potadani konferenci, seminaid

a vystav za ucelem seznamit s destinaci Sirokou vefejnost (Vronis, 2014).
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1.2 Image a jeji vyznam v cestovnim ruchu

Anglicky termin ,,image“, do CeStiny ptekladan jako vzhled, pfedstava ¢i podoba, je

marketingem cilené formovany obraz o organizaci (firmé) nebo produktu (znacce).

~Image organizace (firmy) se pro potreby empirického zkoumani operacionalizuje
zpravidla do takovych polozek jako jsou zndamost firmy, serioznost, solventnost,
inovativnost a pristup k zdkaznikim. Naopak image produktu (znacky) se obvykle
zaméruje na kvalitu, atraktivnost, cenovou primérenost ¢i progresivnost. “ V zavislosti na
schopnosti zakaznika jednozna¢né spojit produkt (znacku) s ur¢itym vyrobcem (firmou),
muze poté image organizace siln¢ji, nebo naopak slab¢ji, ovliviiovat image produktu
(znacky). Podle konkrétni situace, je-li ¢i neni zakaznik zpUsobily jednoznaéné
identifikace vyrobce (firmy), mize byt nasledné jeho image spojovéana S image celého

podniku (Foret, 2008).

S orientaci se na sféru cestovniho ruchu, marketing v této oblasti usiluje o vytvofeni
pozitivné¢ vnimané image vlastnich organizaci (firem) a zaroven produkti (znacek).
., Produkt cestovniho ruchu predstavuje zdklad nabidky destinace. Odviji se od
prirozenych kulturné-historickych a prirodnich predpokladiit nebo mize byt vysledkem
dodatecné ,,umélych* aktivit vytvarejicich materialné-technickou zdakladnu, tj. ubytovaci

zarizeni, stravovaci zarizeni a rada dalsich. *“ (Palatkova, 2007)

Image destinace, tedy cilen¢ formovany obraz o destinaci, piedstavuje zasadni roli
Vv popisu, propagaci a distribuci produktu destinace. Za autora prvnich studii image
destinace je povazovan Hunt, ktery se vénuje vyzkumtm image destinace jiz od pocatku
70. let. 20. stoleti. Dal§imi odborniky, ktefi na jeho studia navazuji, jsou naptiklad Mayo
¢i Gunn. V soucasnosti je tato problematika jednim z nejcastéji feSenych témat v oblasti
vyzkumu cestovniho ruchu. Pozornost je vénovana zejména vztahu mezi image destinace
a preferencemi navstévnikl, méfeni image destinace a faktoriim, které image destinace

ovliviiyji (Rashid, Ismail, 2008).

Pojem image destinace definuji Zelenka a Paskova (2012) jako ,,cilené formulovany
obraz, ktery destinace vyvolava, pricemz tento obraz je souhrnem vztahii, pocitii, dojmii

a hodnoceni “.
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Analogicky chapou image destinace Lawson a Bovy (1977; In Lopes, 2011). Ti ji
vymezuji jako ,, komplex znalosti, predsudkii, predstav a emociondlnich myslenek

jednotlivce nebo skupiny o konkrétni lokalité, resp. 0 destinaci“.

Kotler a Gertner (2002) definuji image destinace jako soubor presvédceni a domnének,
které se tykaji dané destinace a utvaieji se v mysli navstévnika. Navstévnik zpracovava
a vybira dulezité informace z rozsahlého spektra tdajt, které mu jsou poskytovany pii

formovani image i Vv jeji vysledné podobé.

Capriotti (1992; In Lopes, 2011) identifikuje tii teoretické perspektivy a) fikce — image
destinace koresponduje s myslenkou, ktera je vytvofena v mysli nav§tévnika a mnohdy
se lisi od skute¢né image destinace, b) ikona — obrazna reprezentace destinace, c¢) postoj

— vnimani destinace navstévnikem.

Image destinace je utvarena na zaklad¢ informaci ziskanych od cestovnich kancelafi,
cestovnich agentur, turistickych informacnich center, informaci prezentovanych
v masmédiich, tradi¢nich forem reklam, pficemz podstatnou ulohu ptedstavuji informace
od rodiny a znamych (Palatkova, 2006b). Ziskané informace hraji stéZejni tlohu pfi
rozhodovani navstévnika o volbé destinace. Z tohoto diivodu je nutné, aby byla image
vytvarena pozitivné. Pravé pozitivni image destinace pfilaka potencialni navstévniky
a uchova stavajici. Tento fakt demonstruji na provedeném vyzkumu Pearce, Woodside
a Lysonski (2010), kteti potvrzuji skutecnost evidentniho vztahu mezi pozitivnim
vniméanim destinace a pozitivnim rozhodnutim o volbé destinace. V tomto ohledu se
klade diiraz na kvalitu, atraktivnost a cenovou piimeétenost destinace. Je dilezité, aby
prezentované informace o destinaci byly zalozeny na pravdé. Nutno podotknout, Ze
S nenaplnénymi predstavami (image) se navstévnik vyrovnava velice tézce* (Foret,

2008).

Z divodu odlisnych znalosti, pfedsudkii, vytvofenych pfedstav a emocionalnich
mySlenek navstévnikd je image destinace zna¢né subjektivni a jeji posouzeni
navstévnikem je ovlivnéno fadou faktort, pficemz nejdulezitéj$i je samotny profil
navstévnika, tedy vek, narodnost ¢i dosazené vzdélani. Neméné diilezitym faktorem se
jevi predchozi zkuSenost, resp. piedchozi navstéva dané destinace. Pfimd osobni
zkuSenost vytvari pevnéj$i a obtiznéji ménitelnou image vnimanou navstévnikem.
Dalsimi dulezitymi faktory jsou ocekavani navstévnika, preference navstévnika

a dostupné zdroje informaci (Zelenka, Paskova, 2012).
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Vytvofeni pozitivni image, ktera by méla byt ,,jednoduchd, srozumitelna a snadno
faktorem, ktery ovliviiuje vyslednou image destinace je mnozstvi finan¢nich prostredkd,
jez byly na jeji tvorbu vynalozeny. DalsSimi vyznamnymi Ciniteli jsou charakteristika

cilového trhu, spravné nacasovani a destinace chapana jako produkt (Gartner, 1994).

Tocquer a Zins (2004; In Lopes, 2011) konstatuji, Ze image destinace prochazi ¢tyFmi
fazemi vyvoje. Prvni fazi je nerealistickd image pramenici zreklamy a tstniho
zprostiedkovani, pfitom vznika pred realizaci cesty. Nasleduje faze zkreslené image, ve
které se navstévnik rozhodne realizovat dovolenou. Zvazuje mnozstvi ¢asu, ktery stravi
na dovolené a taktéZ zvazuje nejvhodnéjsi destinaci. V tomto stadiu je image destinace
upravena, vice vyjasnéna a rozSifena. Tieti faze je charakterizovana jako vylepSena
image, ve které se uskutecnuje samotny zazitek z dovolené. Za ptedpokladu piimé
zkuSenosti jsou odstranény nespravné ¢i zkreslené prvky a posileny prvky, které se
osveédcily jako spravné. Posledni, ¢tvrtou fazi, je faze vysledné image. Toto stadium
odkazuje na né€kdejsi vzpominku na zazitek z dovolené, mnohdy vedouci k nostalgii.
V mysli navstévnika se zformuluje nova image, kterd ovlivni budouci rozhodnuti

0 navsteéve stejné ¢i obdobné destinace.

Gunn (1998; In Rashid, Ismail, 2008) dopliiuje faze image destinace Tocquera a Zinse
(2004; In Lopes, 2011) o dalsi tii a identifikuje sedm fazi, kterymi image destinace
postupuje. Pocate¢ni faze se znaci akumulaci mentalnich obrazi o destinaci, ptiCemz
akumulace mtize vychazet z vlastni zkusSenosti. Nasleduje faze modifikace téchto obrazi,
ktera je zaptiCinéna ziskavanim dalSich informaci o destinaci. Ve tfeti fazi vznika
rozhodnuti o absolvovani cesty do destinace, na které navazuje faze cesta do destinace
a pobyt v destinaci. Predposledni faze zahrnuje opusténi destinace. V sedmé, posledni
fazi, nastava Uprava prvotni image na zaklad¢ navstévy destinace, tzn. iprava image na
zaklad¢ skute¢nosti a vlastniho zazitku. Z téchto sedmi fazi je image destinace vytvarena
ve fazi prvni, druhé a posledni. Nejprve je vyvolana, poté upravena, a nakonec

zformovana odvozenim ze skuteé¢ného zazitku.

, Image destinace predstavuje ve svém vysledku zhodnoceni a zjednoduseni na
charakteristicky prozité detaily a na zdkladé selekcniho principu prispiva k orientaci

a uspokojovani potieb navstévnikii. “ (Vysekalova, Mikes, 2009)
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1.2.1 Kategorizace image

Zakladni model umoznujici kategorizaci image zformuloval ve svych studiich Gartner
(1993; In Stylos a kol., 2016), ktery predpoklada slozeni image destinace z kognitivni,
afektivni a konativni slozky. Kognitivni sloZka ptedstavuje vlastni znalosti a presvédceni
jednotlivce o destinaci. Souvisi s atributy destinace, které jsou ¢lenény do tii kategorii
a) funk¢ni (hmatatelné) atributy, b) psychologické (abstraktni) atributy a c) afektivni
atributy (Martin, Bosque, 2008; In Kladou, Mavragani, 2015). (tabulka 1)

Tabulka 1 Atributy ovliviiujici vnimani image destinace

Funk¢éni atributy Psychologické atributy Afektivni atributy
krajina pohostinnost potéseni
dopravni infrastruktura kriminalita vzruseni
turisticka infrastruktura politicka stabilita stres
zabava cenova relace strach
sport kvalita zivota klid
gastronomie jazykova bariéra nespokojenost
pamatky Cistota volnost

Zpracovano dle: Beerli, Martin, 2004; In Li, Ali, Kim, 2015.

Navstévnici jsou zplsobili na zékladé téchto dimenzi formulovat stanovisko vedouci
K zajmu ¢i nezdjmu o destinaci, tzn. jsou schopni realizace konativni slozky (Martin,

Bosque, 2008; In Kladou, Mavragani, 2015).

Afektivni slozka je zaloZzena na emocich a pocitech, které jsou vzbuzovany
v myslich navstévnika pii piedstavé o destinaci (Keller, 1993; In Lopes, 2011). Emoce
a pocity mohou byt piiznivé (Zadouci), neutralni nebo neptiznivé (nezadouci) povahy.
Russell a Snodgrass (1987; In Stylos a kol., 2016) konstatuji, ze navstévnici jsou schopni
afektivné hodnotit image destinace pted jeji navstévou, béhem navstévy a rovnéz po
navstéveé destinace. Kognitivni a afektivni komponenty tvoii celkovou image destinace
a urcuji, zda bude image destinace hodnocena navstévnikem pozitivné ¢i negativné

(Baloglu, 1990; In Lopes, 2011).

Konativni slozka zohlednuje jednani lidi a pravdépodobnost imyslu navstiveni destinace,
k némuz dochazi na zakladé ziskanych informaci o destinaci. Jednani lidi je podlozeno
vnimanim image destinace, které je ovlivnéno vyznamnou mérou sociodemografickymi

efekty, napf. pohlavim, vzdélanim nebo finan¢nim piijmem (Baloglu, 1997; In Kladou,
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Mavragani 2015). Konativni slozka zavisi na image vytvorené béhem kognitivni faze

a na hodnocenti, které probiha v afektivni fazi (Gartner, 1994).

V modelu jsou zahrnuty taktéz osobni normativni presvédceni, které jsou dilezitym
faktorem ovlivitujicim zdméry navstévnikd, jejich postoj a imysl v jednani. V ramci
osobnostnich normativnich piesvédéeni je dilezité jednat dle osobni normy, pfic¢emz toto
jednani vede k formaci ocekavaného chovani konkrétniho navstévnika (Fang a kol.,

2017).

Vystupem kognitivni, afektivni a konativni slozky je holisticka image, ktera je definovana
jako souhrn rtiznorodych produktii a atributi vytvarejicich souhrnny dojem destinace
(MacKay a Fesenmaier, 1997; In Stylos a kol., 2016). Holisticky ptistup zduraznuje celek

a vzajemnou zavislost jeho soucasti (Remoaldo, Ribeiro, 2015). (obrazek 2)

Kognitivni éast

image destinace

Umysl

Afektivni ¢ast Holisticka

k znovunavstiveni

image destinace " | image .
destinace CR

Konativni ¢ast

image destinace

Osobni
normativni

presvédéeni

Obrazek 2 Kategorizace image
Zpracovano dle: Stylos a kol., 2016.

Pro komplexni image destinace je vyuzivano nékolik klasifikaci. Foret (1992; In
Vysekalova, Mikes, 2009) doporucuje kategorizovat image destinace na a) vnitini image,
b) vnéjsi image, c) skute€nou image. Vnitini image predstavuje sebevnimani. Vnéjsi
image je zaloZena na zpiisobu, kterym destinace pusobi na vefejnost, pficemz vn&jsi

image nemusi odpovidat vnitini image. Co se tyCe umyslu, mize byt chtény, tedy
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zamérné vyvolany (napt. reklama) nebo nechtény (samovolné vytvoieny navstévniky).

Vv myslich navstévnika.

Phelps (1986; In Gartner, 1994) piedstavuje dvé kategorie image destinace, a to primarni
a sekundarni. Primarni image je tvofena realizaci navstévy destinace a sekundarni image

predstavuje soubor externich informaci o destinaci ziskanych navstévnikem.

Gunn (1974; In Rashid, Ismail, 2008) poskytuje dalsi moznou klasifikaci, a to ¢lenéni
image destinace na organickou a indukovanou. Organicka image je nejcastéji vytvaiena
prostiednictvim zdroju, které nejsou turistickymi zdroji. Takové zdroje zahrnuji napf.
televizni porady, které jsou schopny navstévnikovi poskytnout pichled o destinaci.
Indukovana image je formulovana prostfednictvim zdroja, které jsou vyuzivany v oblasti
cestovniho ruchu. Jedna se napft. 0 katalog cestovni kancelare, cestovni broZuru nebo jiné

turistické informacni zdroje (Rashid, Ismail, 2008).

1.2.2 Metody méreni image

Mg¢feni image je povazovano za dilezity komponent vyzkumu v oblasti destinace
cestovniho ruchu, nebot’ umoznuje stanovit konkuren¢ni vyhody destinace (Kovafik,

2019).

Palatkova (2006b) konstatuje, ze nejjednodussi vyzkumnou metodou méfeni image
destinace je kompletace seznamu jednotlivych atributi. Rovnéz tvrdi, Ze néktefi
odbornici doporucuji aplikovat postup, ktery je zaloZen na zéklad€ kognitivni slozky,
holistické slozky a na seskupeni jedine¢nych slozek image destinace, pfi¢emz jedinecné

slozky image destinace jsou zjiStovany s vyuzitim kvalitativniho vyzkumu.

Osvédcenou metodou méefeni image se jevi metoda s vyuzitim sémantického diferencialu,
ktera je zaloZzena na sestaveni fady protikladnych dvojic pojmii souvisejicich se
zkoumanymi komponenty image. Sémanticky diferencial vyuziva tfech skupin faktor
a) hodnotici faktory (napf. bipolarni adjektiva kvalitni — nekvalitni, pohodlny
— nepohodIny), b) potencni faktory (napft. bipolarni adjektiva bezpecny — nebezpecny,
moderni — historicky), c) faktory aktivity (napt. bipolarni adjektiva vyvolavajici radost
— vyvolavajici smutek, rozvijejici se — zaostaly). Protikladné dvojice pojmi jsou V ramci
vyzkumu nejcasteji zkompletovany na sedmistupiiové nebo pétistupniové skale. ,, Vyber
bipolarnich adjektiv je dan cilem Setieni.* (Celer, 2009)
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Me¢éireni image destinace miize byt rovnéz uskuteCnéno s vyuzitim strukturované
a nestrukturované metodiky. Strukturovand metodika vyuziva uspofadanych vah,
nejcastéji metodu Likertovy stupnice (Etner, Richie, 2003; In Rashid, Ismail, 2008). Za
predpokladu vyuziti Likertovy stupnice respondent hodnoti produkt (destinaci) nebo
individualni atributy destinace, které jsou zahrnuty v méteni image. V dusledku tohoto
zhodnoceni vznika vysledny profil image destinace (Ferber, 1984; In Rashid, Ismail,
2008). Nestrukturovana metodika je druh méfeni, pfi kterém neni vyuzivano zadné formy
popisu, jak méfit image destinace. Metoda umoznuje respondentovi svobodny popis

image destinace dle vlastnich stanovisek (Rashid, Ismail, 2008).

V priibéhu méfeni image destinace se mohou vyskytnout nezddouci jevy, které toto
méfeni znacné komplikuji. Takovym jevem muze byt zejména neznalost rozsahu, v némz
navstévnici celkovou image destinace uplatiuji (Baloglu, McCleary, 1999; In Pike, Page,
2014). Dale muze dojit k fluktuaci jednotlivych slozek image destinace, zatimco celkova
image destinace zlstdva nezménéna (Crompton, 1979; In Pike, Page, 2014). Nezaddoucim
jevem je mimo jiné i skute¢nost, ze existuje diferenciace mezi profilem a preferencemi
navstévniki, ktefi cestuji na kratkou vzdalenost a mezi profilem a preferencemi

navstévniki cestujicich na vzdalenost dlouhou (King, 1994; In Pike, Page, 2014).
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2 Analyza vnimani image destinace generaci Y

Analyticka Cast se zabyva generaci Y a evropskymi mésty Prahou, Vidni a Budapesti.
Prvni ¢ast vymezuje jednotlivé generace, zejména generaci Y a podava zakladni
charakteristiku metropoli. Druha ¢ast analyzuje hlavni problematiku této prace, tj.

vnimani image destinace generaci Y.

A. Generace

Generace ptedstavuje spolecenské seskupeni osob, které jsou narozeny piiblizné ve stejné
dobg, ,, ve shodnych kulturnich a historickych podminkach** (Kabatek, 2020). Tyto osoby
jsou charakteristické svymi osobnostnimi rysy a obdobnym seskupenim Zivotnich
hodnot. Protoze jsou nékteré rysy, zivotni hodnoty a spole¢né zptisoby chovani piedavany
Z generace na generaci, je Casto nejednoznac¢né urceni ¢asového intervalu, ktery by
exaktné vymezil danou generaci. Rada autori se tak na jednom &asovém intervalu
neshoduje. Piehled generaci véetné vybraného ¢asového ukotveni znazorituje nasledujici

tabulka. (tabulka 2)

Tabulka 2 Piehled generaci

Oznaceni generace Casové ohraniceni Zivotni hodnoty
vale¢na generace do roku 1945 mir a zdravi
generace baby boomers 1946-1967 klid
generace X 1968-1982 finan¢ni zabezpedeni
generace Y 1983-1997 spokojenost
generace Z 1998-2014 zazitky
generace alfa od roku 2015 svoboda

Zpracovano dle: www.generace.forbes.cz, 2016; McCrindle, Fell, 2020.

a) Valecna generace

Vale¢na generace, oznaCovana taktéz jako generace ticha, zahrnuje jedince narozené do
roku 1945. Generace piedstavuje generaci doby, kdy nebylo bezpeéné projevovat své
myslenky a ndzory. Jedinci vale¢né generace vyrustali v chudych ¢asech, véetné obdobi
druhé svétové valky a velké hospodaiské krize. Nasledkem byla snaha o Setrnost. Vale¢na

generace byla loajalni ke své zemi a ke svému zamé&stnavateli. VEtSina jedinct valeéné
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generace se cely zivot vénovala jednomu zaméstnani. Byvali dobrymi tymovymi hraci
a neradi vyvolavali konflikty. Ocenovali autoritu, tctu, dislednost a spolehlivost (Kane,
2019).

b) Generace baby boomers

Generace baby boomers neboli povale¢na generace pfislusi jedincim narozenym v letech
1946-1967. Americti demografové obvykle do této generace tfadi ro¢niky narozené
v letech 1947 az 1964. Piedstavitelé této generace dospivali V komunistickém
Ceskoslovensku a svij zivot tak déli na zivot ,,pied revoluci® a ,,po revoluci®. Uznévaji
autoritu, drzi se pevnych moralnich pravidel, pficemz Zebii¢ek hodnot pro né zlstava
¢asto neménny. Hlavni investici jedincti generace je rodina. Dosazené vzdélani je pro né
taktéz dulezité a své znalosti radi preddvaji jak svym détem, tak vnoucatim. Penize
vkladaji do podnikani a cestovani, pfi¢emz v cestovani voli asto stejné destinace. Cenny

je pro n¢ klid a svoboda (Millerova, 2020).

c) Generace X

Jedinci narozeni v letech 1968-1982 se oznacuji jako generace X, v Cesku oznadovani
jako Husdkovy déti. Détstvi téchto jedinch se vyznacovalo finanéni, rodinnou
a spolecenskou nejistotou (Kmosek, 2018). V dobé generace X se zacaly vyvijet
technologie a pomalym tempem se stavaly soucasti lidskych zivotii. Ve vétSin€ ptipadi
nejsou, ale nepostradatelnou soucasti, jedinci jsou schopni fungovat bez nich a zlstavat

off-line (Lunackova, 2020).

d) Generace Y

Generace Y jakozto dotazovani jedinci vyzkumu bakalaiské prace zahrnuje osoby
narozené v letech 1983-1997. Mantle a Lichty (2019) vymezuji generaci Y jako generaci
jedinct narozenych v letech 1986—2000. V soucasnosti Zemi obyva ptiblizné 1,8 miliardy
jedinctl této generace. Jejich nejvétsi prevaha je v rozvijejicich se vychodnich zemich.
Dle Maina (2017) jsou piedstavitelé generace Y, téZ oznacCovani jako milenialové,
charakteristiCti sebejistotou, optimismem a nepiedvidatelnosti. Jsou zaméfeni na
materialistické hodnoty, podporuji prdva homosexualii a mensin ve spolecnosti, zajimaji
se o zivotni prostiedi, preferuji zdravy zivotni styl, vitaji zmény a zaroven jsou schopni

rychlé adaptace.

32



Jedinci této generace jsou zvykli na vysokou zivotni uroven a pozaduji takové bydleni,
které je prostorné a cenové dostupné. Zivotni naklady generace jsou viak vysoké, a tak
vice nez 1/3 predstaviteltl této generace zije v domé po rodicich. Jedinci maji omezené ¢i
nulové uspory a jsou cCasto nuceni vyuzit pujcky. Z tohoto divodu je generace
Y vnimdna jako nejvice zadluzena generace. V pracovnim prostiedi ptedstavitelé
generace Y zastavaji myslenku, ze je dulezité podiidit praci zivotu, ne Zivot praci

(McCrindle, 2018).

Pfiznaénym je pro jedince generace Y fakt, ze se Vv prubéhu jejich détského véku
neptihodily zadné vyrazné tragické udalosti. ,, Béhem dospivani jim byl umoznén neustaly
pristup ke vsem druhiim médii, technologii a tim spojenou vysokou informovanosti

o aktualnim deéni ve spolecnosti. “ (Kubatova, Kukelkova, 2013)

Piiznivym aspektem se u generace Y jevi snaha maximalné skloubit rodinu a kariéru,
zpusobilost pracovat v tymu a tolerantnost viuéi jinym kulturam a nazorim (Kmosek,

2018).

Na rozdil od generace X, ktera vynaklada své finan¢ni prostfedky SpiSe na hmatatelné
predméty, maji milenidlové tendenci utracet za zazitky, zejména za zazitky spojené
s cestovanim. Preferuji del$i pobyty spojené s kulturou, avsak jsou schopni
I spontannich rozhodnuti a vytvofeni rezervace na vikendovy pobyt. V ramci pobytd
chtéji ziskat mnoho sluzeb za rozumnou cenu. TouZi po jedine¢nych a cenové dostupnych
zazitcich zaroven. Za jedineéné zazitky povazuji naptiklad jogové pobyty, pobyty spojené

s horskou turistikou ¢i luxusni lazeniské pobyty (Sofronov, 2018).

e) Generace Z

Po generaci Y nastupuje generace Z, zahrnujici jedince narozené po roce 1998, tedy
soucasné teenagery. Charakteristickym rysem je pro generaci Z nezavislost, dale
kreativita, schopnost vénovat se té€Zké praci a zajem o zabavu (Morrison, 2019). Jedinci
generace Z chapou finan¢ni jistotu jako dominantni hodnotu ve svém Zivoté. Na ukor
jejiho dosazeni jsou schopni obétovat spanek a volny ¢as, motivaci jsou pro né€ penize

(Hosek, 2018).
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f) Generace alfa

Od roku 2015 nastupuje generace alfa, déti milenialt. Jedinci této generace prezentuji
nasi budoucnost. Métitko populace je vyssi nez kdykoli piedtim, je tedy predikovano, ze
nejvetsi pocet narozenych osob bude pravé v obdobi generace alfa. Taktéz se
predpoklada, ze generace alfa bude uptfednostnovat vzdélavani pred nastupem do prace.

Zaméstnani se tak budou predstavitelé této generace vénovat v pozdéj$im véku

(McCrindle, Fell, 2020).
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B. Predstaveni zkoumanych mést

Praha, Viden i Budapest’ jsou evropskymi metropolemi, jejichz lokaci je stfed Evropy.
Meésta jsou kulturnimi, hospodéiskymi a vzd€lanostnimi centry stati, ve kterych jsou

situovana. Tyto staty jsou cleny Evropské unie a Schengenského prostoru.

V ramci rozlohy jednotlivé metropole zaujimaji téméf totozna tizemi a pocet obyvatel zde

cey

Zijicich je rovnéz obdobny. (tabulka 3)

Tabulka 3 Zkoumana mésta

Mésto Rozloha Pocet obyvatel

Praha 496 km? 1,3 mil.

Videni 415 km? 1,9 mil.
Budapest’ 525 km? 1,8 mil.

Zpracovano dle: Magistrat hlavniho mésta Prahy, 2020; www.budapest.hu, 2020;
www.wien.info, 2020.

a) Praha

Praha, hlavni mésto Ceska, je sidlem prezidenta, vlady a parlamentu. Je vyznanym
centrem politické, ekonomické, kulturni a vzdélavaci sféry. Uzemi mésta se rozprostira
v geomorfologickém tizemi Ceské vysodiny na obou biezich feky Vltavy. Diky své
poloze je Praha dilezitym dopravnim koridorem, a to jak v ramci Ceska, tak v ramci
Evropy. Automobilova doprava vyuZziva dalni¢nich tras, zejména dalnice D1 spojujici
Prahu, Brno a Bratislavu. Osobni a nakladni lodni dopravu umoziuje feka Vltava. Nelze
opomenout nejvetsi Ceské vefejné mezinarodni letiste, LetiSté Vaclava Havla Praha, jez

je situovano na severozapadnim okraji hlavniho mésta (Cesky statisticky ufad, 2014).

Praha ptedstavuje vyzna¢nou oblast v ramci cestovniho ruchu, pfi¢emz nejpocetnéjsi
skupiny navstévnikt jsou tvofeny Némci, Rusy, obéany USA a obfany Velké Britanie
(Prague City Tourism, 2020). Lze konstatovat, ze mésto ,, je Zzivoucim muzeem nabizejicim
nepreberné mnozstvi pamdtek*. K tém patii napf. Prazsky hrad, jehoz dominantou je
katedrala sv. Vita, Prasna brana, Schwarzenbersky palac a kostel sv. Mikulase. Vyhled
na panorama Prahy odhaluje VySehrad. DalSimi hojn€ navstévovanymi praZskymi
atraktivitami  jsou Petfinskd rozhledna, Karliv most, Staroméstsky orloj

s astronomickymi hodinami ¢i Betlémska kaple. Ptiznivei kultury mohou vyuzit
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prohlidek budov Karolinum, Klementinum, Rudolfinum, taktéz prazskych muzei

a galerii, napt. Narodni muzeum nebo Galerie Tancici dam (Veszelits, 2003).

Krasu mésta umociiuje nespocet zahrad a parkli véetné aredlu Vystavisté HoleSovice
— vyznamného kulturniho, sportovniho a zdbavniho centra. K rekrea¢nim zatfizenim patii
taktéz rozlehly sportovni areéal Strahov ¢i Aquapalace Praha (Osborne, Kazimour, Carter
2020).

b) Viden

Viden, hlavni mésto Rakouska, lezi na fece Dunaj mezi podhtiim Alp a Karpat. Ze vSech

deviti rakouskych spolkovych zemi je Viden nejmensi rozlohou, avSak disponuje nejvice

obyvateli (Holzner, Hill, Ehrlich, 2020).

Me¢sto se pysni téméf 150 pamétihodnostmi, pfiemz zna¢né mnozstvi téchto
pamétihodnosti se koncentruje na okruzni ulici Ringstrasse. Ringstrasse neboli Ring je
kruhova silnice lemovana vysokymi budovami, pamatkami a parky. Je zde situovano
divadlo Burgtheater, Parlament, Radnice, Statni opera, Uméleckohistorické muzeum
nebo Pfirodovédecké muzeum. DalSimi pamétihodnostmi, které lakaji vysoké pocty
navstévnikd, jsou historicky palacovy komplex Hofburg, zamek Schonbrunn, kostel
sv. Karla Boromejského, pamatnik Marie Terezie nebo nejvyznamnéjsi videniska goticka

katedrala, katedrala sv. Stépana (Holzner, Hill, Ehrlich, 2020).

Vyraznym atributem Vidné je hudba, pfi¢emz Viden byla domovem mnoha velkolepych
hudebnich skladatelti. Bezpochybné& mezi né patii Ludwig van Beethoven, Johann Strauss
a Joseph Haydn. Gastronomie mésta, stejné tak jako hudba, je v€éhlasna po celém svéte.
Restauracni zafizeni nabizeji tradi¢ni mistni speciality, kterymi jsou Schnitzel — teleci
fizek, polévka s jatrovym knedlickem, pravy Sacher dort nebo jable¢ny zavin (Brook,
2005).

c) Budapest’

Budapest' je hlavnim méstem Madarska. Reka Dunaj ji rozdéluje na pravobiezni
hornatou ¢ast Buda a na levobiezni rovinatou ¢ast Pest’. Charakteristické je pro Budapest’
skloubeni prvku starodavné minulosti a moderni soucasnosti. Pfiznivci historie mohou
zavitat na vyhlidkovou terasu Rybafské basty, do rozvalin Rimského amfiteatru &i

navstivit nékteré z vice nez Sedesati muzei a galerii. Mezi ty nejznaméjsi patii
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Aquincumské muzeum piiblizujici obdobi Rima, Zidovské muzeum a Mad’arska narodni

galerie (Olszanska, Olszanski, 2007).

Vyznaénym rysem mésta je lazenstvi, pficemz pychou jsou lazné Kiraly nebo lazné
Rudas a Réc z dob turecké nadvlady. Nelze opomenout 1azné Gellért, Széchenyiho 1azné,

Mandala Day lazn¢ a Lukasovy lazn¢ (Olszanska, Olszanski, 2007).

Impozantnimi prvky Budapesti jsou mosty, téch se v hlavnim mésté Mad’arska nachazi
devét. Nejznaméj$im, potazmo nejstar§im mostem, je Széchenyiho fetézovy most pies
feku Dunaj. Spojuje jiz zminénou mad’arskou pravobiezni ¢ast Buda s levobiezni ¢asti

Pest’ (Péter, 2020).

Z dalsich zajimavych pamatek Budapesti 1ze zminit Parlament — symbol Budapesti,
iimskokatolickou baziliku sv. Stépana, Budinsky hrad, Statni operu, habsburskou pevnost
Citadella, nespocet soch, pamatnikti a synagog vénovanych zidovstvi, napf. pamatnik

Carla Lutze nebo synagoga na Dohany utca (Hebbert, Richardson, 2004).
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2.1 Cil a metodika vyzkumu

Cilem bakalatrské prace je zhodnotit vnimani image tfi evropskych metropoli — Prahy,
Vidn¢ a Budapesti generaci Y. Dil¢i cile zahrnuji zhodnoceni percepce generace Y pro
jednotlivé oblasti image danych mést. Jedna se o sekce krasa a komfort zivotniho
prostiedi, mistni obyvatelé, mistni kultura a kuchyné, nakupovani a turistické ubytovani

a o sekci architektonicka struktura mést.

Pro ucely zjisténi vnimani image destinace generaci Y bylo zvoleno, jakozto realizovana
forma vyzkumu, dotaznikové Setfeni. Otazky, zahrnuty v dotaznikovém Setteni, byly
zformulovany analogicky dle jiz provedeného vyzkumu vroce 2008 S nazvem

,,Measuring the Destination Images of European Countries* (Bozbay, Ozen, 2008).

Sbér dat vramci vyzkumu bakalaiské prace probihal prostiednictvim internetového
nastroje Survio vV mésicich fijen, listopad, prosinec a leden roku 2020/2021 a zG¢astnilo
se jej celkem 200 respondentd. Respondenty piedstavovaly osoby zaclenéné do generace
Y, jez byla pro ucely vyzkumu vymezena roky narozeni 1986-2000 (Mantle
a Lichty, 2019). Tato generace byla vybrana z divodu védomi o zastoupeni vysokého
poctu osob, které se v soucasnosti podileji na cestovnim ruchu, a tedy ptedstavuji jednu
z hlavnich skupin, které by méla byt vénovana pozornost pii tvorbé image destinace.
Mgsta, jejichz image byla generaci Y posuzovana, jsou Praha, Viden a Budapest.
VsSechna jmenovana meésta jsou hlavnimi mésty nachdzejicimi se ve stfedni Evropé,

zaroven jsou obdobna rozlohou a poétem obyvatel.

Dotaznik (ptiloha A) se skladal z 5 otazek a 4 sekci, pricemz kazda ze sekci predstavovala
oteviené vyroky, jez byly hodnoceny v ramci percepce kazdého respondenta. Ctvefice
uzavienych otazek byla zaméfena na zjisténi sociodemografickych ukazatelt. Konkrétné
bylo dotazovano na pohlavi, vék (otazka zjist'ujici veék respondenta byla selektivni
— pokud respondent nespadal do uvedenych kategorii, byl pozadan, aby se dale vyzkumu
neucastnil) a dosazené vzdélani. Pata uzaviena otazka byla zaméfena na zjisténi, zda jiz
respondent v minulosti navstivil nékteré, popt. néktera ze zkoumanych mést. K dispozici

byla moZnost odpovédi, Ze doposud Z4dné z uvedenych mést nenavstivil.

V ramci evaluace dulezitosti sekci byla vyuzita Likertova stupnice, ktera cislim
pfidélovala vahu odpovédi 1 — naprosto souhlasim, 2 — souhlasim, 3 — nevim, 4 — spiSe

nesouhlasim a 5 — nesouhlasim. Prvni sekce zjiStovala ndhled respondenti na komfort
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a zivotni prostfedi zkoumanych mést. Tvainost destinace, Cistota, bezpecnost ¢i dalsi
vyznamné komponenty zivotniho prostiedi zastupuji dilezitou tlohu pfi vytvareni image
destinace kazdého navstévnika. RovnéZz k formulaci image destinace pfispiva mistni
obyvatelstvo, jemuz je vénovana sekce nasledujici po Zivotnim prostiedi. Obyvatelstvo
bylo hodnoceno z hlediska zdvoftilosti, upfimnosti, pratelskosti a pracovitosti. Dale byla
zjistovana percepce mistni kultury a kuchyné, ktera zahrnovala komparaci zivotniho
stylu, mistni zvyky ¢i mistni pokrmy Vv porovnani S mistem bydlist¢ respondenta.
Ptedposledni sekce se vénovala nakupovani a turistickému ubytovani. Mg¢sta byla
posuzovana Z hlediska vhodnosti pro nakupovani, zhlediska kvality produkta
a z hlediska rozmanitosti a exoti¢nosti pokrmi. Posledni analyzovanou oblasti, byla

percepce mista a architektonické struktury danych mést.

Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla vyhodnocena pomoci programu Microsoft

Excel.

39



2.2 Vyhodnoceni dat

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou rozdéleny na dvé ¢asti. Prvni Cast predstavuje
sociodemografické ukazatele, tedy identifika¢ni udaje respondentt. Nasleduje evaluace
vnimani jednotlivych komponent mést, jejich sumarizace a komparace. V zavéru jsou

konfrontovana mésta jakozto celky z jiz zhodnocenych komponentt.

Vypovédi respondentli jsou vyhodnoceny jak pomoci absolutnich cetnosti, tak

prostfednictvim relativnich ¢etnosti. Vyhodnoceni je pak ve formatu: x; x %.

2.2.1 Sociodemografické ukazatele

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 200 respondentt, pficemz pocet Zen byl

105 a pocet muzi 95. Zeny procentualné zaujimaly 53 % a muzi 48 %.

Vékové rozmezi respondentl predstavuje graf nize. Je ziejmé, Ze nejvice dotazovanych
(39 %) se nachazelo ve skuping, ktera piedstavovala jedince narozené V letech
1996-2000. Naopak nejméné dotazovanych (27 %) bylo narozeno v letech 1991-1995.
(graf 1)
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Graf 1 Vékové rozmezi respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Nasledujici sociodemograficky ukazatel je zaméfen na nejvyS$i dosazené vzdélani
respondentt a piedstavuje jej graf 2. Stitedoskolské vzdé€lani jako nejvyssi dosazené bylo

zaznamenano U téméf poloviny respondentd (47 %). Nasledovali respondenti
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s vysokoskolskym vzdélanim (33 %), vyssim odbornym vzdélanim (18 %) a kategorii se
zakladnim vzdélanim jakozto nejvy$Sim dosazenym vzd€lanim, zastupovala

3 % respondentl.

6,3 %

65; 33 %

94; 47 %

35; 18 %
= zakladni = stfedoSkolské = vyssi odborné = vysokoskolské

Graf 2 Nejvyssi dosazené vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Graf 3 uvadi, kolik respondent jiz mélo moznost navstivit zkoumana mésta. Majoritni
Cast dotazovanych (91 %) navstivila Prahu, 73 % dotazovanych navstivilo Viden

a 51 % dotazovanych mélo moznost navitivit Budapest. Zadné ze zkoumanych mést

nenavstivilo 5 % dotazovanych.
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Graf 3 Zrealizovana ¢&i nezrealizovana navstéva

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.
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2.2.2 Krasa a komfort Zivotniho prostredi

Graf 4 je vénovan sekci ,,Krasa a komfort Zivotniho prostiedi se zaméfenim na Prahu.
Z vysledku Setfeni je patrné, ze majorita respondentti vnimala Prahu z tohoto hlediska
pozitivné, a to téméf ve vSech aspektech, na které byla dotazovana. Celkem vice nez
3/4 respondentt (82 %) ,,naprosto souhlasilo* ¢i ,,spise souhlasilo® s tvrzenim, Ze se ve
meésté nachazi mnoho zahrad a parkid. Nelze se divit — Praha je jednou z nejzelenéjsich
meéstskych oblasti na svéteé s témet 200 parky a rekreacnimi ¢astmi. Nejvétsim zelenym
prostorem v Praze je park Stromovka, kterym vede naucna stezka. Druhym nejvétsim
prazskym parkem jsou Havlickovy sady znamé vilou Grébovkou. Obzvlasté barevné
zapady slunce jsou k vidéni v Riegrovych sadech. Navstévniky lakaji Letenské sady,
Vrtbovska zahrada nebo Botanickd zahrada hl. mésta Prahy. Sklenik Fata Morgana
nachazejici se v botanické zahradé je plny kvétin a rostlin z regionti po celém svéte
(Mileva, 2021). Co se ty¢e dopravniho systému, Praha ma dle 85 % respondentti dobie
vyvinuty dopravni systém. S nimz souvisi tvrzeni o kvalité silnic a dalnic. Vice nez
polovina respondenttl (53 %) Se domnivala, ze silnice a dalnice jsou v Praze v dobrém
stavu, 20 % respondentt ,,nevédelo®, zdali tomu tak je a 27 % respondentd se domnivalo,
ze silnice a dalnice nejsou v dobrém stavu. Kvalitni sluzby v restauracich a hotelech
vnimalo vice nez 81 % respondentli jako snadno dostupné. Vice nez polovina
dotazovanych (56 %) souhlasila s vyrokem, ze je mésto Cisté a zelené. Poradek ve mésté
vnimalo 53 % dotazovanych. Mé&sto jakozto bezpecné misto k jeho navstiveni, shledavalo
opét vice nez 3/4 respondentti (80 %). Nadmira dotazovanych jedinct (82 %) pocit'ovala
Prahu jako mésto progresivni, tzn. rozvijejici se. Pouze 8 % respondentii tento nazor

nezastavalo.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.
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Totozn¢ jako Praha i Viden byla shleddvana dotazovanymi s ohledem na krasu a komfort
zivotniho  prostfedi  pozitivn€¢. S naprostym  souhlasem bylo pfesvédceno
39 % respondentt, Ze je Vident méstem mnoha zahrad a parkli. A Viden takovym méstem
skute¢né je. Zelené plochy tvofi piiblizné 50 % tzemi mésta. Nespocet pamatniki a soch
nabizi k vidéni prvni vidensky vetejny park — Méstsky park. Dunajskou véZz vysokou
252 metri 1ze obdivovat v parku Dunajském. Co se tyc¢e zahrad, divoka zvér je oblibenou
atrakci pro turisty Vv zahrad¢ a rekreacni oblasti Lainzer Tiergarten. Za zminku stoji
vefejny park Volksgarten a zahrady rozprostirajici se kolem zdmku Schonbrunn
(Reininger, 2017). Témeét polovina dotazovanych (43 %) S naprostym souhlasem
projevila nazor, ze mésto disponuje dobfe vyvinutym dopravnim systémem. Naprosty
souhlas uvedla velka ¢ast dotazovanych (48 %) i u tvrzeni ohledné obdrzeni kvalitnich
sluzeb v restauracich a hotelech. Co se ty¢e progresivity mésta, jedinci nejcastéji kvitovali
tvrzeni (47 %), Ze je mésto progresivnim, tzn. rozvijejicim se. U vSech vyrokt vénujicich
se krase a komfortu zivotniho prostiedi pro Viden je patrné, ze témét 25 % (u kvality
silnic a dalnic vice nez 25 %) dotazovanych ,,nevédélo®, tedy si nebylo jisto, zdali
zastavat souhlasné stanovisko ¢i nikoli. S vyroky se dotazovani spiSe ztotoZiiovali, jen

mala ¢ast dotazovanych s nimi nesouhlasila. (graf 5)
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S ohledem na krasu a komfort zivotniho prostfedi Budapesti respondenti reagovali ve
velké mite odpovédi ,,nevim“. Polovina respondentli vnimala Budapest jako misto
s mnoha zahradami a parky. Budapest domovem mnoha zahrad a parkti neni — piesto je
jich zde né€kolik, které nabizi velkolepé pohledy na mésto a jsou vhodné k prochazkam
a odpocinku. Jedna se naptiiklad o park Népliget, ktery je nejveétsSim budapest'skym
parkem nebo lze zminit Méstsky park, ktery se nachazi se na Namésti Hrdinti. Na jeho
ploSe je situovano mnoho turistickych atrakci — napiiklad Meéstska zoologicka
a botanicka zahrada, hrad Vajdahunyad ¢i Muzeum krasnych uméni. Rovnéz disponuje
kluzistém s nejveétsi umélou ledovou plochou v Evropé. Turisté hojné navstévuji
Markétin ostrov. Ostrov je hlavni dominantou Budapesti a je zde zakézéna veSkera
motorova doprava (Matiejunaite, 2017). Méstem jakozto mistem, kde je snadné obdrzet
kvalitni sluzby v restauracich a hotelech, shledavalo Budapest’ 60 % respondentt. Vice
nez polovina respondentt (61 %) hodnotila mésto jako progresivni, tzn. rozvijejici se.
Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych zastavala nazor, ze je Budapest méstem Cistym,
zelenym a bezpecnym k navstiveni. Budapest’ jako mésto s dobtfe vyvinutym dopravnim
systétmem shledavalo 49 % respondent, pii¢emz dopravni komunikace v zastoupeni
silnic a dalnic shledavali respondenti rovnéz v dobrém stavu. Dojem, Ze je ve mésté

poradek, mélo 98 dotazovanych jedinct, tedy takika polovina dotazovanych. (graf 6)

46



Me¢sto je méstem progresivnim, tzn. rozvijejicim
se

Mésto je bezpeénym mistem k navstiveni

Ve mésté je poradek

Mgésto je Cisté a zelené

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

Dalnice a silnice jsou v tomto méste¢ v dobrém
stavu

Mésto ma dobfe vyvinuty dopravni systém

V tomto mésté se nachazi mnoho zahrad a parkt

70; 35 %
51: 26 %
66; 33 %

69; 35 %
63; 32 %
55;28 %

11;6 %
2:1%

28; 14 %
70; 35 %

88;44 %
6;3%
42:21%
62; 31 %
73; 37 %
19; 10 %

4:2%

64; 32 %

55; 28 %
69; 35 %

3:2%

25;13 %
67; 34 %

44,22 %
53; 27 %

5:3%

40; 20 %
60; 30 %
85;43 %

12;6 %
3:2%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Pocet respondent

® | - naprosto souhlasim ™2 - spiSe souhlasim ™3 - nevim ™4 - spiSe nesouhlasim M5 - nesouhlasim

Graf 6 Krasa a komfort Zivotniho prosti‘edi Budapest’

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

47



Na zéklad¢ vyhodnoceni dat 1ze provést komparaci jednotlivych mést vedouci k zavéru,
ze percepce respondentd Prahy a Vidné je z hlediska krasy a komfortu zivotniho prostiedi
pozitivni a témé&f shodna. I Budapest’ je vnimana pozitivné, avSak zde, na rozdil od Prahy
a Vidné, nedominovaly odpovédi ,,naprosto souhlasim® a ,,spiSe souhlasim* s vychozimi
tvrzenimi. Dotazovani u tohoto mésta nejCastéji odpovidali ,,nevim®, tedy nebyli
rozhodnuti, jestli stvrzenim souhlasit ¢i nesouhlasit. Zaméfime-li se na zhodnoceni
jednotlivych tvrzeni, nejvice zahrad a parka shledavali respondenti v Praze a Vidni.
Nejmén¢ zahrad a parku je dle respondentti v Budapesti. Jako mésto s dobie vyvinutym
dopravnim systémem, se pro respondenty nejvice jevila Praha. S tvrzenim ,,mésto ma
dobfe vyvinuty dopravni systém® pro ¢eskou metropoli 103 jedincti ,,naprosto souhlasilo*
a 65 jedincu ,,spiSe souhlasilo®. Tvrzeni tedy kvitovalo 84 % respondenti. Silnice
a dalnice byly v dobrém stavu nejéastéji shledavany ve Vidni, a to 72 % respondenty.
Takika 3/4 dotazovanych (73 %) rovnéz povazovalo Viden za mésto, kde 1ze nejsnaze
obdrzet kvalitni sluzby v restauracich a hotelech. Z hlediska Cistoty a zelené mést se
respondentim jevilo nejvice ¢Cisté a s dostateénou zeleni opét mésto Viden. Nejmensi
Cistotu a nedostate¢nou zelen pocitovali respondenti v Praze, pficemz 24 % respondentt
,»SspisSe nesouhlasilo®, ze je Praha méstem cistym a zelenym a 4 % respondentt zcela
nesouhlasila. Vyznamnou soucast Cistoty mést predstavuje pofadek, ktery respondenti
nejvice prisuzovali Vidni. Nasleduje mésto Praha, kde 28 % respondentd uvedlo
nesouhlas s tvrzenim, Ze je ve mésté udrzovan potadek. Co se tyce mad’arské metropole,
majoritni ¢ast dotazovanych ,nevédela®“, zdali je ve mésté poradek, avSak pokud
porovname pocet souhlast ¢i nesouhlast s vychozim vyrokem, pievazuje souhlas.
V ramci tvrzeni ,,mé&sto je bezpe¢nym mistem k navstiveni® volili respondenti takovymto
mistem nejcast&ji Prahu a u tvrzeni, jez se vztahuje k progresivité mésta, byla nejvice

progresivnim méstem shleddvana opét Praha.

Zhodnotime-li komparaci vyrokt vSech tii zkoumanych mést je z hlediska prvni sekce
nejlépe vniména Viden, toto mésto podpofili respondenti nejcastéji tvrzenimi ,,naprosto

souhlasim® ¢i ,,souhlasim®.

2.2.3 Mistni obyvatelé

Zda zaujmuli dotazovani kladny ¢i zaporny postoj vii¢i mistnim obyvateliim zkoumaného
meésta Prahy odhaluje graf 7. Lze konstatovat, Ze prazsti obyvatelé byli hodnoceni spise

kladng, a to zejména S ohledem na pracovitost a zdvofilost. Celkem 48 %, tedy téméer
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polovina vsech dotazovanych, vnimala mistni obyvatele jako zdvoftilé, 23 % jedinct
nevedéElo, zdali jsou mistni obyvatelé zdvofili ¢i nikoli a 30 % respondentli nezastavalo
tvrzeni, Ze jsou mistni obyvatelé¢ zdvofili. Z hlediska pracovitosti byli vnimani
nadpoloviéni  vétsinou (60 %) mistni obyvatelé jako pracoviti, pouze
13 % respondenti je jako pracovité nevnimalo. Nerozhodné stanovisko nejvice jedincii
prisuzovalo upifimnosti, zde takika polovina dotazovanych (42 %) nevédéla, jestli
povazovat prazské obyvatele za upiimné ¢i nikoli. Ptesto pievazovali jedinci (39 %), jez
povazovali obyvatele Prahy za upiimné. Pratelsti se jevili tito obyvatelé pro
48 % dotazovanych jedinct, témér tfetina respondentii nevédéla (26 %), jestli se jim jevili

prazsti obyvatelé jako pratelsti a 53 jedincim, tedy 27 %, se tito obyvatelé jako pratelsti

nejevili.
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Graf 7 Mistni obyvatelé Praha
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

U vyrokd vénujicich se mistnim obyvatelim hlavniho mésta Rakouska respondenti
nejcastéji volili odpovéd ,,nevim*. Druhou nejcetnéji zastoupenou reakci bylo ,,spiSe
souhlasim* a nejméné respondenti odpovidali ,,spiSe nesouhlasim* a ,,nesouhlasim®. Je
tedy patrné, Ze percepce dotazovanych je, stejn¢ tak jako pro obyvatele Prahy, spise

pozitivni. Co se tyCe zdvoftilosti obyvatel, nadmira respondenti (60 %) povazovala
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obyvatele Vidn¢ za zdvofilé. Hodnoceni ,,nevim™ bylo nejcastéji shledano u vyroku
»~mistni obyvatelé jsou upiimni®, procentudlné¢ 57 %. Vice nez tfetina respondentl
(40 %) shledavala mistni obyvatelstvo za upiimné a 4 % respondentii za neuptimné. Jako
ptatelsti se jevili obyvatel¢ Vidné pro 57 % dotazovanych. Pro 5 % dotazovanych se
rezidenti jako pratelsti nejevili a zbyla ¢ast dotazovanych nevédéla, zdali povazovat
rezidenty za pratelské ¢i nikoli. I u vyroku vztahujiciho se na pracovitost mistnich
obyvatel pfevazovali ti, ktefi s vyrokem, ze jsou mistni obyvatelé pracoviti, souhlasili

(63 %). Pouze 3 % dotazovanych s vyrokem nesouhlasila. (graf 8)
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Graf 8 Mistni obyvatelé Viden
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Vnimani respondenti zaméfené na obyvatele mésta Budapesti prezentuje graf 9. Nejvice
vyskytujici se odpovédi byla odpovéd’ ,,nevim®, a to opakované u vsech tvrzeni. I ptes
tento fakt respondenti shledavali obyvatele Budapesti vice pozitivné nez negativné.
Totozn¢ jako u Prahy a Vidné nejméné respondenti odpovidali ,,spiSe nesouhlasim®
a ,,nesouhlasim.* Bezmadla polovina respondentli (49 %) uvedla, Ze jsou obyvatelé Zijici
v Budapesti zdvoftili. Vyrok ,,mistni obyvatelé jsou upiimni* shledavalo jako pravdivy

33 % respondentil, 4 % respondentl volila opacny postoj a zbyla ¢ast, tedy nadpolovicni
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vétSina dotazovanych jedinct (64 %) nevédéla, jaky postoj viici tomuto vyroku zaujmout.
Jako pratelské se jevilo mistni obyvatelstvo pro 47 % dotazovanych, nebot tito
respondenti s vyrokem ,,spiSe souhlasili* a ,,souhlasili“. Jsou-li mistni obyvatelé pratelsti
nevédélo 49 % respondentti. Nejméné dotazovanych (6 %) je pratelskymi neshledavalo.
Za pracovité povazovala mistni obyvatelstvo vice nez tfetina dotazovanych (42 %). Pouze
3 % dotazovanych volila odpovéd ,,spiSe nesouhlasim“ a ,,nesouhlasim* pro vyrok
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Graf 9 Mistni obyvatelé Budapest’
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Mistni obyvatelé jsou dulezitym faktorem ovliviyjici to, jak bude navstévnik destinaci
vnimat. Z tohoto hlediska je podstatné predstavit nav§tévnikim silné stranky mistnich
obyvatel a jejich pozitivni vlastnosti, napi. zdvoftilost, pratelskost, upiimnost ¢i
pracovitost. Na zaklad¢ ziskanych udaju lze ur€it, ve kterém ze zkoumanych mést jsou
obyvatelé piijimani nejvySe piiznivé. Takovym méstem byla zvolena dotazovanymi
Viden. Prvni vyrok, jenz se s ohledem na mistni obyvatele zkoumal, byl zaméfen na jejich
zdvorilost. Tuto vlastnost nejcastéji shledavali dotazovani prave u obyvatel Vidne (60 %).

Naopak, jako nejméné zdvotili byli shledavani obyvatelé Prahy, kdy 30 % dotazovanych

51



,»SpiSe nesouhlasilo a ,,nesouhlasilo® s tvrzenim, ze jsou prazsti obyvatelé zdvorili.
Druhy vyrok této kategorie se tykal upfimnosti obyvatel, pfi¢emz tomuto tvrzeni byla
odpovéd’ ,,nevim“ vénovana nejcastéji ze vSech danych tvrzeni. U Prahy takto
odpovédélo 42 % dotazovanych, u Vidné 57 % dotazovanych a u Budapesti
64 % dotazovanych. Nejcastéji respondenti shledavali obyvatele za upiimné ve Vidni
(40 %). Likertova stupnice pro vyrok ,mistni obyvatelé jsou pratelsti zahrnovala
opakované hodnoty 1 a 2 (tzn. souhlasné stanovisko) u mésta Vidné. Pro tato hodnoceni
se rozhodlo 57 % respondentti. Naproti tomu hodnoty 4 a 5 (j. nesouhlasné stanovisko
s vyrokem) byly nejvice uvadény u Prahy. Posledni vyrok posuzoval pracovitost obyvatel
zkoumanych mést. Tato vlastnost byla nejcastéji pfisuzovana obyvatelim Vidné (63 %).
Nasledovali obyvatelé Prahy (60 %) a jako nejméné pracoviti byli respondenty zvoleni
obyvatelé¢ Budapesti (42 %).

2.2.4 Mistni kultura a kuchyné

Kultura a kuchyné ¢eské metropole byly hodnoceny respondenty v komparaci s jejich
souCasnym bydlistém. Bylo zjisténo, ze prevazovali respondenti, jez vnimali prazskou
kulturu a kuchyni jako identickou ¢i témét identickou jejich bydlisti. S vyrokem ,,zivotni
styl a mistni zvyky jsou podobné naSemu méstu* se ztotoznilo 72 % respondentii, naopak
23 % respondentil s vyrokem nesouhlasilo. Tvrzeni ,,architektonické styly budov mésta
jsou podobné nasemu méstu‘ shledavalo jako pravdivé 63 % respondentt. Nasledujicich
9 % respondentti nevédélo, zdali s tvrzenim souhlasit, 17 % respondentl s tvrzenim
»spiSe nesouhlasilo® a 13 % respondentli neshleddvalo Zadnou podobnost
v architektonickém stylu budov jejich bydlisté a mésta Prahy. Sekce zaméfena na mistni
kulturu a kuchyni v tomto mésté také zahrnovala vyrok ,,jidlo ve mésté je podobné jidlu
Vnasem mesté, pfiCemz vyrok zaznamenal nejvyraznéj§i rozdil v odpovédich
dotazovanych. Vice neZ polovina (61 %) jedincti s vyrokem naprosto souhlasila. Naopak,

3 % jedinct zastavala nazor opacny. (graf 10)
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Graf 10 Mistni kultura a kuchyné Praha
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Graf 11 predstavuje vyjadfeni respondentti s ohledem na kulturu a kuchyni Vidné.
Vyroky z této sekce jsou opet zaméteny na porovnani mésta s bydlistém respondentt. Je
patrné, zZe jedinci vnimali kulturu a kuchyni Vidné jako podobnou méstu, ve kterém Zziji.
Toto tvrzeni je podlozeno faktem, Ze nejcastéji volenou hodnotou z Likertovy stupnice
byly hodnoty 1 a 2, tedy respondenti s danymi vyroky ,,naprosto souhlasili“ a ,,spiSe
souhlasili“. Zaméfime-li se na zhodnoceni prvniho vyroku sekce, pievazovali
respondenti, ktefi zpozorovali podobnost mezi Zivotnim stylem a zvyky mésta Vidné
a mistem jejich bydliste (55 %). Tito dotazovani s vyrokem ,naprosto souhlasili®
a ,souhlasili.“ Nasledovali jedinci, kteti ,nevédéli®, jestli s vyrokem souhlasit ¢i
nesouhlasit (26 %), 12 % jedinci podobnost spiSe nepozorovalo a zbyla ¢ast jedinci
(8 %) podobnost nepozorovala viibec. Vyrok vénujici se architektonickym styltim budov
mésta Vidné€ v porovnani s bydlistém respondenti zaznamenal u ¢tyf hodnoceni téméet
shodnou ¢etnost respondentti. Tato Ctyfi hodnoceni zastupovala z Likertovy stupnice
hodnoty 1 (naprosto souhlasim), 3 (nevim), 4 (spiSe nesouhlasim), 5 (nesouhlasim)
a procentudlni Cetnost respondentii se pohybovala v rozmezi 15 % az 19 %. Jediné
hodnoceni, které se v tomto rozmezi nepohybovalo, bylo hodnoceni z Likertovy stupnice

s hodnotou 2 (spise souhlasim) a uvedlo jej 33 % dotazovanych. Se zaméfenim na jidlo
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ve Vidni, nadpolovicni ¢ast respondentt (68 %) uvedla, Ze je jidlo ve Vidni podobné jidlu
Vv jejich méste. Zdali je jidlo podobné nevédélo 20 % respondentt a 13 % respondentil
neshleddvalo v jidle, které lze konzumovat ve Vidni, podobnost s jidlem, které lze
konzumovat v misté jejich bydliste.
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Graf 11 Mistni kultura a kuchyné Viden
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Zhodnotime-li kulturu a kuchyni Budapesti oima respondentii, pievazovali ti, ktefi
nevedéli, jestli zastavat s danymi vyroky souhlasné stanovisko ¢i nikoli. Prvnimu tvrzeni
vénovalo reakci ,,nevim*“ 38 % respondent, druhému tvrzeni 37 % respondentil
a poslednimu tvrzeni 41 % respondentli. Porovname-li mnoZstvi respondentli, ktefi
s vyroky souhlasili s mnoZstvim respondentt, ktefi s vyroky nesouhlasili, zjistime, Ze
bylo vice dotazovanych se souhlasnym stanoviskem. U tvrzeni ,,Zivotni styl a mistni
zvyky jsou podobné naSemu méstu®“ vyjadfilo souhlas 44 % respondentl, pouze
20 % respondentti ,,spiSe nesouhlasilo a ,,nesouhlasilo®. Co se tyce architektonickych
stylil budov a podobnosti s bydlis§tém respondentti, 34 % respondentt kvitovalo tvrzeni,
ze architektonické styly budov Budapesti jsou podobné architektonickému stylu budov
mista jejich bydlisté. Pfiblizn¢ tfetina respondentta (31 %) zvolila opa¢ny nazor.
Podobnost v jidle uvedlo 35 % dotazovanych jedincd, 25 % respondentti podobnost
v jidle neshledavalo. (graf 12)
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Graf 12 Mistni kultura a kuchyné Budapest’
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Xee

Vysledné tidaje sekce ,,Mistni kultura a kuchyné* umoziuji zjisténi, ze méstu, ve kterém
respondenti ziji, je ve vyrocich nejvice podobna Praha. Nejmensi podobnost uvedli
respondenti u Budapesti. S vyrokem ,,zivotni styl a mistni zvyky jsou podobné nasemu
meéstu“ se s ptfevahou dotazovani jedinci ztotoznili u Prahy, kdy stimto vyrokem
,haprosto souhlasilo® 49 % respondenti a ,,souhlasilo” 23 % respondentti. Naopak,
u Vidné a Budapesti s vyrokem 20 % respondentti nesouhlasilo. Architektonické styly
budov se jevily respondentim jako podobné jejich méstu S nejvétsi Cetnosti u Prahy
(63 %). Nasledovala Viden s 52 % respondentu. U mad’arské metropole S vyrokem
souhlasilo 34 % respondentti. Vice nez 3/4 dotazovanych jedinct (87 %) zvolilo Prahu
jako mésto s obdobnou kuchyni jejich méstu. Bezmala 3/4 dotazovanych jedincu (68 %)
tuto obdobnost shledavalo u Vidné a nejmensi podobnost byla dotazovanymi jedinci

vnimana u Budapesti (35 %).
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2.2.5 Nakupovani a turistické ubytovani

K nakupovani a turistickému ubytovani ¢eské metropole zaujmuli respondenti pozitivni
postoj. S veskerymi tvrzenimi v této sekci nadmérna c¢ast respondentl ,,naprosto
souhlasila®, pfi¢emz nejcastéji projevili dotazovani naprosty souhlas u tvrzeni prvniho,
tzn. ze Praha je dobrym mistem pro nakupovani (65 %). V Praze jsou situovana nakupni
centra, tradi¢ni trhy i obchody se starozitnostmi a suvenyry. Nejzndmé&j$im obchodnim
centrem Prahy je Palladium. Dal3imi nikupnimi centry jsou Cerna Riize, Arkady Pankrac
¢1 Atrium Flora. Nejnovéj§im prazskym obchodnim komplexem je Westfield Chodov.
Z trhti jsou oblibené farmarské trhy na Naplavce a mistni produkty |ze zakoupit taktéz na
Havelském trzisti (www.prague.com, 2021). Pokud se jednalo o dostupnost dobré kvality
produktt, 83 % respondentti se domnivalo, ze Praha nabizi kvalitni produkty. Kvalitni
produkty, resp. sluzby lze shledat naptiklad v ubytovacich ¢i stravovacich podnicich.
Hromadnych ubytovacich zafizeni se v Praze nachazi celkem 917, ztoho 521 hoteld,
42 hoteltl garni, 138 penzionti, 19 kempti, 77 turistickych ubytoven a 120 ,,ostatnich
zafizeni jinde nespecifikovanych® (Cesky statisticky tfad, 2021). Z hlediska stravovani
je mozné v Praze ochutnat klasickou c¢eskou kuchyni i kuchyni zahrani¢ni, a to
V luxusnich praZzskych restauracich, bistrech aZ po podniky rychlého stravovani. Na ceské
kuchyni si lze pochutnat naptiklad v restauraci Vinohradsky parlament ¢i v Potrefené
huse. Jidlo z kvalitnich surovin nabizi fetézec Delmart. Zahrani¢ni kuchyni lze okusit
v italské restauraci Vapiano, restauraci Café Savoy, ktera nabizi jak ceskou, tak
francouzskou kuchyni a v mnoha dalsich stravovacich podnicich (Borisch, 2021). Vyrok
»jidlo ve mésté je rozmanité a exotické* shledalo pravdivym 65 % respondenti,
19 % respondentt jej pravdivym neshledalo. Jako mésto, které disponuje Sirokou skélou
produktt, se jevila Praha vice nez 3/4 dotazovanym (88 %). Desetina jedinct nevédéla,
zdali je ve mésté k dispozici Sirokd Skala produkti a 3 % zastavala nazor, Ze mésto Sirokou

Skalu produktii k dispozici nema. (graf 13)
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Graf 13 Nakupovani a turistické ubytovani Praha

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

V sekei ,,Nakupovani a turistické ubytovani® vénované Vidni, stejné tak jako u Prahy,
volili respondenti S pfevahou kladné stanoviska. Vice nez polovina dotazovanych uvedla
nakupnimi ulicemi jsou Mariahilfer StraBe, Zlata Ctvrt’ a Kohlmarkt. Zlata étvrt’ je novou
nakupni ulici s luxusnimi obchody a také Kohlmarkt je sidlem obchodl luxusnich znacek.
Obchudka s videnskymi suvenyry je ve mésté nespocet. Netradi¢nim je vlastni
,vlajkovy“ obchod oplatek Manner, ktery se nachazi pobliz katedraly sv. St&pana
a pralinkovy obchod Lipizzanerkugel (www.wien.info, 2021). Nadpolovi¢ni vétSina
respondentti (56 %) rovnéz S naprostym souhlasem uvedla, ze je Viden mistem
disponujicim dobrou kvalitou produktd. Jako misto se Sirokou Skalou produkt
shledavalo Viden 55 % respondentii. Tyto produkty nabizi v cestovnim ruchu predevsim
ubytovaci, stravovaci a ostatni dopliikova zafizeni. Viden poskytuje ubytovani
V 411 hromadnych ubytovacich zafizenich, které disponuji 34 495 pokoji
(www.b2b.wien.info, 2020). Ze stravovacich zafizeni je specificka restaurace Motto am

Fluss, elegantni rychly ¢lun kotvici na Dunaji. Charakteristickym rysem Vidné je mimo
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jiné videniska kava, ktera je nabizena v fad¢ kavaren. Nejznaméjsi je Café Hawelka, Café
Diglas ¢i Café Landtmann (www.wien.info, 2021). Druhou nejpocetnéjsi odpovédi
u vSech vyrokii byla odpovéd’ ,,spise souhlasim®, kterou u prvniho vyroku zvolilo
25 % respondentl, u druhého vyroku 29 % respondentl, u tfettho vyroku
27 % respondentti a u posledniho vyroku 23 % respondentti. Dotazovani jedinci nej¢asté;ji
neveédeli (29 %), jestli s vyrokem souhlasit ¢i nikoli u vyroku ,,jidlo ve méste je rozmanité
a exotické”. Minimum respondentii s vyroky ,,spiSe nesouhlasilo“ a ,,nesouhlasilo®.
Z udajt je patrné, ze pouze 1 dotazovany ,,spiSe nesouhlasil® s tvrzenim, ze mésto Viden
nabizi Sirokou S$kalu produkti a Zzadny z dotazovanych neprojevil reakci ,,spise

nesouhlasim* pro nabidku dobré kvality produktt. (graf 14)
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Graf 14 Nakupovani a turistické ubytovani Viden

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Z hlediska nakupovani a turistického ubytovani, které bylo zaméfeno na Budapest,
nadmérnd ¢ast respondentli, a to u vSech danych tvrzeni vénujicich se nakupovani
a turistickému ubytovani, nevédé€la, jestli se jejich nazor s tvrzenimi shoduje ¢i nikoli.
Zdali je mésto dobrym mistem pro nakupovani nevédélo 35 % respondenttl. Znac¢na
pievaha respondentti vyrok kvitovala (61 %) a 5 % respondentt s vyrokem nesouhlasilo.
Budapest'ska nakupni scéna rozhodné¢ nezklame zadného navstévnika. Jednou

z nejznamg;jSich nakupnich ulic je ulice Paulay Ede Utca, kde jsou situovany obchody
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s kolekcemi od madarskych designéri. Na Paulay Ede Utca se nachéazi také Projekt
Showroom — prostor plny stanki, kde se skryva fada predméti od mistnich navrharu.
Dalsi znamou néakupni ulici je ulice Dohany Utca mimo jiné s obchodem Poster Urban
Outfit, ktery prodava kvalitni ruéné€ vyrabéné Sperky a obleceni (Davidson, 2020). Co se
tyce dostupnosti dobré kvality produktii v Budapesti, taktka polovina dotazovanych
(41 %) nevédéla, jestli se rozhodnout pro souhlas ¢i nesouhlas s tvrzenim. Vice nez
polovina respondentt (54 %) se domnivala, ze dobra kvalita produktii ve mésté skute¢né
je. Opaény nazor zastavalo 6 % respondentii. S ohledem na ubytovani a hromadna
ubytovaci zafizeni, Budapest disponuje 337 hromadnymi ubytovacimi zafizenimi
(www.statinfo.ksh.hu, 2021). Ze stravovacich podnikd je doporuéena s ocenénim
Michelin restaurace Borkonyha, déle je mozné se mad’arské kuchyni ptiblizit v restauraci
Mandragoéra a spojenim madarské a Zidovské kuchyné vznikla restaurace Rosenstein
(www.lonelyplanet.com, 2021). Pokud se jednalo o rozmanitost a exoti¢nost jidla, vice
nez 1/3 dotazovanych nevédéla (41 %), zdali jidlo v Budapesti vnimat jako rozmanité
a exotické. Jidlo za rozmanité a exotické povaZovalo 50 % respondentii, naopak
11 % respondentti zdejsi kuchyni za takovou nepovazovalo. U vyroku ,,v tomto mésté je
k dispozici $iroka Skala produktid* nevédelo, jak reagovat 39 % respondentd. Souhlasné
stanovisko zastavalo 57 % dotazovanych jedinci, nesouhlasné 5 % respondentu. (graf 15)
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Graf 15 Nakupovani a turistické ubytovani Budapest’
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.
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Zamétime-li se na kazdy vyrok zvlast, nejpiivetivejsim mistem pro nakupovani byla
zvolena Praha. Souhlasné stanovisko S vyrokem ,mésto je dobrym mistem pro
nakupovani® projevilo 89 % respondent. Bezprostiedné po Praze nasledovala Viden,
kdy souhlasné stanovisko S vyrokem projevilo 87 % dotazovanych. U Budapesti
s vyrokem souhlasilo 61 % respondentd. Dostupnost dobré kvality produktt dotazovani
jedinci nejcéastéji shledavali u Vidng, tj. 85 % dotazovanych. Druhym méstem v poradi,
co se ty¢e dostupnosti kvalitnich produktd, byla Praha, kdy se s vyrokem ztotoZnilo
83 % dotazovanych a nejmensi dostupnost kvalitnich produkti ptisuzovali dotazovani
Budapesti. Co se ty¢e rozmanitosti a exoti¢nosti jidla ve zkoumanych méstech, nejveétsi
podil respondentll zastaval nazor, ze je jidlo rozmanité a exotické v Praze (65 %).
Nasledovala Viden, kdy s vyrokem souhlasilo 61 % respondentli, u Budapesti se
s vyrokem ztotoznovalo 50 % respondentii. Posledni vyrok sekce ,,Nakupovani
a turistické ubytovani“ byl zaméten na nabidku Siroké skaly produktii. Takova nabidka
byla respondenty nejvice pocitovana u Prahy (88 %), poté u Vidné (78 %) a nejméné

Sirokou $kalu produkti shledavali respondenti u Budapesti (57 %).

2.2.6 Misto a architektonicka struktura

Co se ty¢e mista a architektonické struktury Prahy, respondenti nejcastéji volili souhlasna
stanoviska s danymi tvrzenimi. Presvédéeni, Ze se ve mésté nachazi mnoho zajimavych
mist, zastavali témet vSichni dotazovani (96 %). Az 85 % dotazovanych bylo rovnéz
presvédceno, Ze je ve mesté mnoho mist pro odpocinek i relax a nadmérny pocet
respondentl (71 %) také souhlasil s vyrokem, Ze je zde spousta pfirodnich kras. Zdali
Praha disponuje zna¢nym mnozstvim zajimavych mist nevédéli 3 % dotazovanych,
10 % dotazovanych nevédélo, jestli je ve mésté dostatecné mnoZstvi odpocinkovych
arelaxacnich mist a 15 % respondentii nevéd€lo, jestli je v Praze spousta ptirodnich kras.
Nejcasteji se nesouhlas s vyrokem objevil u vyroku posledniho, kdy 15 % respondenti
s tvrzenim, Ze je v Praze spousta pfirodnich kras, nesouhlasilo. V Praze prevazuji
kulturné-historické atraktivity nad pfirodnimi. Za zminku z ptirodnich atraktivit stoji jiz

zmifiovana Botanicka zahrada hl. m. Prahy, Prokopské tudoli, udoli Divoka Sarka &i

Chuchelsky haj. (graf 16)
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Graf 16 Misto a architektonicka struktura Praha
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Percepce dotazovanych mista a architektonické struktury Vidn€é byla rovnéz jako
u Prahy pozitivniho charakteru. S vyrokem ,,ve mésté se nachazi mnoho zajimavych
mist™ 74 % respondentl ,,naprosto souhlasilo® a 16 % respondentil ,,spiSe souhlasilo®.
Nasledovali respondenti (9 %), ktefi nevédéli, jestli se rozhodnout pro souhlasné c¢i
nesouhlasné stanovisko a reakci ,,spiSe souhlasim® a ,,nesouhlasim* projevily dohromady
2 % respondenti. Domnéni, Ze je ve mésté mnoho mist pro odpocinek a relax, nabylo
rovnych 3/4 dotazovanych. Zbylad ¢ast dotazovanych nevédela (23 %) ¢i nesouhlasila
(3 %) s tvrzenim, ze je Viden méstem s velkym mnozstvim odpoc¢inkovych mist a mist
pro relax. Vice nez tietina respondentt (36 %) S naprostym souhlasem uvedla, ze je ve
Vidni k vidéni spousta pfirodnich kras, 29 % respondentt ,,spiSe souhlasilo®, ze tomu tak
skutecné je a 28 % respondentli nevédélo, zdali shledavaji Viden jako mésto se spoustou
ptirodnich kras ¢i nikoli. Nejmensi pocet respondenti (9 %) uvedlo, ze Viden nedisponuje
vysokym mnoZstvim piirodnich krds. Totozn€ jako v Praze, i ve Vidni je pfevaha
kulturné-historickych pamatek nad ptirodnimi. Impozantni pohled na mésto si mohou

navstévnici vychutnat ze svahi Videiiského lesa, jedinecné biosférické rezervace
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(www.wien.info, 2021). Nedotcenou piirodu piedstavuje park Lobau s lagunami, které
jsou vhodné ke koupani. Unik z mé&sta je mozny mimo jiné i do lesa, ktery je ztracen mezi

atrakcemi zabavniho parku Pratr (Bancu, 2018). (graf 17)
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Graf 17 Misto a architektonicka struktura Viden
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.
V sekcei ,,Misto a architektonicka struktura® Budapesti zaujmuli respondenti, stejné jako
u Prahy a Vidné¢, pozitivni postoj. Lze takto konstatovat, nebot’ z Likertovy stupnice byly
nejcastéji respondenty voleny hodnoty 1 a 2, tj. Ze respondenti s vyroky ,,naprosto
souhlasili“ a ,,spiSe souhlasili“. S ohledem na mnozstvi zajimavych mist, vétSina
respondentii uvedla, Ze se v Budapesti nachazi zajimavych mist dostatek (78 %).
Nasledujicich 20 % dotazovanych jedinci nevédélo, jestli se jedna o skuteCnost
a nepatrna Cast dotazovanych (4 %) vyslovila opaény nazor. Co se tyce poctu
odpocinkovych a relaxacnich mist, pfevazovali respondenti (66 %), kteti Budapest
shledavali jako mésto s vysokym poctem mist pro odpoCinek a relax. Naopak,
4 % respondentli neshledavala Budapest’ méstem s vysokym poctem mist k odpocinku
arelaxu. Vyrok ,,v tomto mésté je spousta piirodnich kras* podpotilo 56 % dotazovanych.
Nasledovali jedinci, ktefi neveédé€li, zdali se svyrokem ztotoznit ¢i nikoli
(35 %) a nejméné dotazovanych (10 %) se s vyrokem neztotoznilo. Pfiroda mad’arské
metropole je jedna z nejhez¢ich na svété. Klidna oaza v srdci rusného mésta, Markétin

ostrov, je lemovana kvétinovymi haji. Skvostny vyhled poskytuje Gellértova hora, na
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pravé strané¢ Dunaje se nachazi Budinské vrchy vybizejici k péSi turistice

(www.budapestbylocals.com, 2018). (graf 18)
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Graf 18 Misto a architektonicka struktura Budapes$t’
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Na zdklad¢é zhodnoceni sekce ,,Misto a architektonickd struktura® pro jednotliva mésta
1ze provést vysledné zhodnoceni. To umoznuje konstatovat, ze mnoho zajimavych mist,
prirodnich krés a prostorti pro odpocinek a relax shledavali respondenti nejcastéji v Praze.
Pravé u meésta Prahy byla projevena reakce ,,naprosto souhlasim* a ,,spiSe souhlasim*
nejcastéji. Provedeme-li komparaci zkoumanych mést u jednotlivych vyroku této sekce,
zjistime, Ze jako mésto s mnoha zajimavymi misty se pro takika vSechny dotazované
(96 %) jevila Praha. Nasledovala Viden (90 %) a Budapest, ktera se takto jevila pro
78 % dotazovanych. Vyrok ,,ve mésté se nachazi mnoho mist pro odpocinek a relax‘
kvitovalo u Prahy vice nez 3/4 respondenti (85 %). Rovnych 3/4 dotazovanych
s vyrokem souhlasilo u Vidné. Nejméné dotazovanych se s vyrokem ztotoznilo
u Budapesti (66 %). Posledni vyrok této sekce se vénoval mnoZzstvi ptirodnich krés.

Ptevazoval podil respondentti, ktefi zastdvali stanovisko, ze méstem se spoustou
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ptirodnich kras je opét Praha. Toto stanovisko, po sumarizaci reakci ,naprosto
souhlasim“ a ,souhlasim* zastavalo 71 % respondentli. Druhym méstem, které
respondenti zhodnotili jako mésto s dostatkem piirodnich kras, byla po sumarizaci reakci
,haprosto souhlasim® a ,,souhlasim* Viden (65 %). Nejmensi pocet téchto reakci byl

zaznamenan u Budapesti, kdy takto reagovalo 56 % dotazovanych.

2.2.7 Vnimani destinace

Na zaklad¢ sesbiranych vyjadreni respondentli je mozné stanovit jisté zavislosti. Za timto
ucelem bylo vyuzito kontingencnich tabulek, ze kterych byly nasledné sestaveny

kontingen¢ni grafy.

Praha disponuje rozsahlou dopravni infrastrukturou a nabizi Sirokou Skalu piepravy.
V ramci vefejné dopravy lze vyuZzit metro, tramvaj, vlak, taxisluzbu a autobusové spojeni.
Je zde situovano nejvétsi mezinarodni letisté Ceské republiky, Letisté Vaclava Havla.
Z netradi¢nich druhi dopravy ma Praha k dispozici parniky, lanovou drahu na Petiin ¢i
lanovou drahu v Zoo Praha. Po mésté je mozné dopravit se rovnéz p&sky, autem nebo na
kole. Majoritou respondentii bylo mésto shledano jako mésto s dobie vyvinutym
dopravnim systémem. Zdali bylo toto tvrzeni podpofeno spise respondenty, ktefi mésto
navstivili nebo respondenty, ktefi jej doposud nenavstivili, pfedstavuje nasledujici graf.
Z grafu je patrné, ze tvrzeni ,,mésto ma dobie vyvinuty dopravni systém* kvitovalo 168
respondentti z 200 dotazovanych (85 %). Vice nez 3/4 dotazovanych (77 %) jiz mélo
moznost mésto navstivit. Pouze 8 % respondentil, ktefi s vyrokem souhlasili, mésto
doposud nenavstivili. Je tedy vice neZ zfejmé, Ze Praha opravdu disponuje dobrym
dopravnim systémem, nebot’ nadmérna ¢ast dotazovanych potvrzujicich vyrok, ve mésté
jiz byla a Praha se jim takto jevila. Pfedpokladam, ze Praha byla navstivena vétSinou

respondentii z diivodu, Ze jejich sou¢asny & trvaly pobyt je v Cesku. (graf 19)
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Graf 19 Percepce dopravniho systému Praha

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Videniskd kuchyné je dilezitou komponentou kuchyné rakouské, pti¢emz rakouska
kuchyné je mnohdy redukovéana vyluéné na kuchyni videfiskou. Rada pokrmd, které Cesi
konzumuji, byla prevzata z Vidné. Ze sladkych jidel se jedna zejména o vanilkové
rohlicky, jable¢ny zavin, cisafsky trhanec, palaCinky ¢i babovku. Slana jidla zastupuji
Sunkofleky, karbanatky, knedliky a mimo jiné svétové prosluly vidensky fizek. Na
napojovy listek Cesi zatadili videfiskou kavu. Neni tedy divu, Ze pfevazovali respondenti,
kteti pocitovali jistou podobnost mezi ¢eskou a videnskou kuchyni. Pocet respondenti,
kterym piisla ¢eska a rakouska kuchyné podobna, znazoriiuje graf nize. Téméf Ctvrtina
respondentti (22 %) ,,naprosto souhlasila“, Ze Ceska a videniska kuchyné je obdobna
a taktka 1/2 respondentii (46 %) podobnost téchto dvou kuchyni spiSe shledavala.
Nasledujicich 20 % respondentii nevédélo, jestli povazovat Ceskou a videiskou kuchyni

za podobnou. Dalsich 10 % respondentt ,,spiSe nesouhlasilo®, ze si jsou kuchyné podobné

a 3 % respondentti podobnost neshledavala. (graf 20)
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Graf 20 Komparace videniské a ¢eské kuchyné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

Bezpecnost mésta je dilezitym faktorem, ktery navstévnik zkoumd pied potencidlni
navs§tévou meésta. VSechny tfi zkoumané metropole patii mezi bezpecnd mésta
Evropy. Samoziejmé, i zde se nachazi kapsafi, opilci, narkomani, nepoctivi taxikari
a mén¢ bezpecné Casti mest. | pies tyto okolnosti jsou vSak stale tato mésta povazovana
za bezpecnd. Disponuji kamerovym systémem, ktery dohlizi na mista, kde dochézi ke
koncentraci vice osob. V obdobi Véanoc, Velikonoc a dalSich svatkl jsou mésta chranéna
vétsim mnozstvim strazniki a policistéi. Uroveii kriminality je v jednotlivych méstech,
dle databaze Numbeo poskytujici aktudlni informace o Zivotnich podminkéach ve svéte,
nizka — v Praze 17 %, ve Vidni 22 % a v Budapesti 33 % (www.numbeo.com, 2020).
Velka ¢ast respondentt dle vysledkd dotaznikového Setfeni vnimala Prahu, Viden
i Budapest’ jako mésta bezpecna. Toto tvrzeni 1ze podlozit faktem, Ze jejich nejcasté;ji
volenymi hodnotami z Likertovy stupnice pro vyrok ,,mésto je bezpeénym mistem k jeho
navstiveni®, byly hodnoty 1 a 2, tj. respondenti s vyrokem ,,naprosto souhlasili* a ,,spiSe
souhlasili, a to u vsech tfech zkoumanych mést. Zajmem bylo zjistit, zdali jsou tyto
metropole shledavany jako bezpecné spisSe respondenty zastupujicimi mladsi generaci
Y ¢i spiSe respondenty zastupujicimi starsi generaci Y. Graf 21 je zaméten na bezpe¢nost
Prahy, graf 22 znazornuje, jak velké mnozstvi respondentli z jednotlivych vékovych
skupin reagovalo na bezpecnost Vidné a graf 23 se vénuje bezpecnosti Budapesti.
Je evidentni, ze mésta byla povaZzovana za bezpecnad nejcastéji mladSimi osobami

zastupujici generaci Y, tj. osobami narozenymi Vv letech 1996-2000.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.
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(24

Zamé&iime-li se na zrealizovanou navstévu zkoumanych mést, grafy uvedené nize
poskytuji piehled, ve které vekové skupiné bylo nejvice respondentt, jez mésta
navstivilo. Graf 24 predstavuje navstévnost Prahy, graf 25 navstévnost Vidné a graf 26
navstévnost Budapesti. Zajimavosti je, ze Prahu a Viden navstivily osoby nejcastéji
narozené ve letech 1996-2000. To by mohlo byt podminéno n¢kolika davody. Osoby,
kterym je v soucasnosti 21-25 let, jsou doposud spise bez stalého zaméstnani, studuji
a maji tedy vice volného ¢asu. Pfi studiu jsou jim umoznény exkurze a program Erasmus.
V ramci volného Casu radi nakupuji, hledaji zabavu a navs$tévuji mista, kterymi se
inspiruji na socialnich sitich. V neposledni fad¢ jsou tito lidé Casto nezavislymi (mysleno
bez zaloZené vlastni rodiny), coz jim umoznuje Castéji cestovat ¢i cestovat ,,na vlastni

pest®.
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Graf 24 Navstévnost mésta Praha dle vékové struktury respondenti
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Graf 25 Navstévnost mésta Videii dle vékové struktury respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.
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2.3 Diskuse

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze image Prahy, Vidné¢ a Budapesti, je predstaviteli
generace Y vnimana jako pozitivni a jejich percepce téchto mést je kladna. Nejvhodné;si
predstavy a nejsiln€ji vyvolavajici emocialni myslenky, tedy nejlépe zformulovanou
image, ma dle respondentii Praha. Nasledovala Viden. Naopak, nejméné cilené
formovany obraz mé dle respondenti Budapest. Jako respondenti a rovnéz jako
predstavitelka generace Y hodnotim soucasnou tvorbu image téchto mést jako pozitivni,

pritahujici skute¢né velky pocet navstévniki.

Praha, zvolena respondenty méstem s nejvice silnou image, buduje tuto image na svych
nejvétSich prednostech, kterymi jsou dle respondentll jeji zajimavéa pfirodni mista
a budovy. Tato skutecnost naplnila méa o€¢ekavani, nebot’ prvni asociace, které si 1ze spojit
S Prahou, jsou bezesporu prazské budovy, resp. prazské pamatky — Prazsky hrad,
Vysehrad, Narodni divadlo a mnoho dalSich. A pravé s jejich pomoci Praha buduje
takovou image, ktera prilaka kazdym rokem miliony navstévnikl. Prazské pamatky
vyvolavaji v lidech pocity tajemna, ocekavani, ptekvapeni — néco, co chtéji navstévnici
I rezidenti zhlédnout na vlastni o¢i. Pozitivni obraz Prahy je rovnéz budovan bohatou
historii, moznosti ochutnavky typickych ¢eskych pokrmu a proslulym ¢eskym napojem,
pivem. To oceni nejen predstavitelé generace Y. Faktem, ktery doklada, ze Praha ma
skutecné dobfe vybudovanou image je, Ze se v poslednich letech mésto stava typickym
pro ,,overtourism®, tj. nadmérny rust poctu navstévnikt vedouci k nezadoucim dopadim
na destinaci. Z tohoto divodu jsem nazoru, Ze image destinace Prahy uz byt dale
posilovana nemusi a je dostate¢na. Naopak si myslim, Ze by mé&ly byt podniknuty kroky,
diky nimZ nebude navs§tévniky narusovan raz mésta. Raz, ktery si Praha budovala mnoha
staleti. Tohoto muze byt docileno pouze za ptedpokladu, Ze mnoZstvi navstévnikl
piijizd¢jicich do této destinace bude usmériiovano a nebudou pietéZovany oblasti, kterym
by nadmérna zaté¢z zpusobila devastaci. Usmérnovani navstévniki mohou napomoci
poplatku za rekreacni pobyt ¢i zdkaz vzniku novych restauraci. Mensi zatéze vysoce
navs§tévovanych oblasti by mohlo byt dosazeno CasteCnym (napt. Casovym) ¢i Gplnym
zdkazem vstupu do téchto mist, vybirdnim poplatkll v téchto mistech ¢i zvySenou
propagaci mist, kterd doposud nejsou turisticky hojné navstévovana (prazské ulicky Novy
svét, vrch Divéi hrady, tdoli Divoka Sarka). Image Prahy je natolik silna, Ze je schopna

prilakat velké mnozstvi navstévniki. Domnivam se, ze pokud by do Prahy proudilo vice
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a vice navstévnikl, nasledkem by byla devastace pamatek, zhorSeni vztahi mezi mistnimi
obyvateli a navstévniky, zhorseni zivotniho prostiedi (napt. nadmérnym hlukem), a tedy
celkové zhorSeni image destinace. Proto by mélo byt mésto spiSe zaméfeno na
usmérnovani turistii a udrzeni jiz pozitivni a dostatecné silné image nez na budovani

image silngjsi, kterd prozatim neni zapotiebi.

Kvalitni a vhodné budovand image neni dle dotazovanych potiz ani pro Viden.
Z vysledktl dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti vnimaji mésto jako Cisté,
bezpecné a progresivni. Mésto je dle respondentii prezentovano jako misto S mnoha
zahradami a parky. Takova reakce byla ofekavana, nebot polovina rozlohy mésta je
skute¢né tvofena zeleni. Prezentaci mésta vyzdvihuje podle respondentli také mnoho
zajimavych mist. N¢kterd mista, i se svymi pamatkami, jsou skloubena s historii
a noblesou, jina jsou moderni, zdbavna. Pii tvorbé image si Videnn uvédomuje, ze je
dulezité vénovat se vSem typum téchto mist. Historickd mista puisobi tajuplné, zahadné
a lakaji pfedevsim takovy typ navstévnikd, ktery ma zajem o historii a architekturu
(Hofburg, katedrdla sv. Stépana). Moderni mista a budovy reflektuji elegantnost
a aktudlnost (vySkové budovy Donau City). Zabavni mista vyvolavaji pocity Stésti,
prozitku, radosti @ mohou lakat predevsim navstévniky s détmi ¢i mladou generaci, tj.
jedince generace Y (Zoo Schonbrunn, park Pratr, bary). Dle respondentii pozitivni image
Vidné neni budovana pouze na piirodnich a kulturné-historickych pamatkach, ale i na
nespoctu ulickach vybizejicich k nakupovani ¢i na videnskych specialitich. VéEtSina
respondentll uvedla, ze je jidlo ve Vidni rozmanité a podobné naSemu. Pfi¢inou, pro¢
nadmira dotazovanych shleddvala podobnost v ¢eské a rakouské kuchyni mize byt, ze
z Ceské kuchyné byly nékteré pokrmy piejaty do rakouské a naopak. Vzajemné se tedy
Ceskd a videniskd kuchyné prolinaji. Tyto, pro mésto charakteristické rysy, sehravaji

J 4

Vv asociacich s Vidni rovnéz dulezitou roli a dotvafi tak pozitivni obraz mésta.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni je zfejmé, ze predstavitelé generace Y vnimaji nejméné
vybudovanou image u Budapesti. Je sice pozitivni, ale nedostate¢na. Toto tvrzeni lze
podlozit faktem, Ze jedinci v dotaznikovém Setfeni nejCastéji odpovidali slovem ,,nevim*.
Nebyli si tedy jisti, jak na né¢ mésto plsobi. Také lze konstatovat, ze ani v jedné ze
zkoumanych sekci nebyla Budapest’ v poptedi, naopak. S jednotlivymi vyroky, které
zjisStovaly nahled dotazovanych na mésto, se dotazovani u mésta Budapesti v porovnani

navstivena ze vSech tii zkoumanych mést nejmensim poctem respondenttii. Osoby, které
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mésto nenavstivily, tak nemohou mit zformulovanou image na zékladé¢ vlastnich zazitkt
a zkusenosti. Ta je pak formulovana pouze z informaci, které poskytuji masmédia, rodina
¢i jiné zdroje. Image Budapesti by méla byt posilena. Pfima osobni zkuSenost vytvari
pevnéjsi image destinace, kterou vnima navstévnik. Pokud osoba pfimou zkuSenost nema,
je dulezité, aby meéla k dispozici dostatek pravdivych informaci, které ji napomohou
zformulovat image i bez pfimé zkuSenosti. Rovnéz je dllezité, aby tyto informace byly
schopny vytvofit natolik silnou image, kterd nasledné pifiméje jedince chtit pfimou

zkuSenost s méstem ziskat.

Budapest, dle respondentd, nenabizi tak velké mnozstvi pfirodnich
a kulturné-historickych atraktivit jako je tomu napiiklad u Prahy a Vidné. Image mésta
by tedy neméla byt budovana pouze na téchto atributech. Toho si je Budapest’ védoma,
a proto vyuziva k tvorb¢ image dalsi své prednosti, jako je tradice lazenstvi (Héviz, Eger

aj.) €1 gastronomie (segedinsky gulas, ¢abajka, vino).

Jak jiz bylo zminéno, velka ¢ast dotazovanych Budapest’ doposud nenavstivila. Pii tvorbé
siln¢j8i image by se Budapest’ méla zamétit smérem, kterym by nalakala segment osob,
jez byl vybran v ramci dotaznikového Setfeni, tj. pfedstavitele generace Y. Tato skupina
jedinct totiz predstavuje jednu z nejpocetnéjSich skupin, ktera se v soucasnosti vénuje
cestovani. S vhodné zformulovanou image je Budapest' schopna si predstavitele generace
Y ziskat a se silngji zformulovanou image bude Budapest schopna ziskat si téchto
ptedstavitell mnohem vice. Toho, a co doporucuji, mize byt dosazeno stalou nabidkou
programu Erasmus do mésta pro mladsi zastupce generace Y. Image pak jedinci budou
moci formulovat i na zaklad¢ vlastnich zazitkti a zkuSenosti. Déle, nejen pro mladsi
zastupce generace Y, nabizi Budapest typické podniky, tzv. ruin pubs. Dovoluji si tvrdit,
ze malokdo o ruin pubs slySel, nebot’ Budapes$t propaguje spiSe své pamatky
a lazenstvi. Jednd se o bary, restaurace a kavarny, které¢ byly vybudovany
Vv budapest’'skych opusténych prostorach. Jejich vzhled a atmosféra jsou vSak jedinecné.
Podniky by mohla Budapest’ vyuzit v ramci své propagace a vytvaret napiiklad ,,okruzni
vylety po téchto ruin pubs — pro ty, ktefi maji radi nevSednost a originalitu. Konstatuji,
ze ruéné malované stény, mezi kterymi Si 1ze v klidu vychutnat ¢aj ¢i kavu, se stropy

vytvorenymi z PET lahvi, originalni opravdu jsou.

v

Budapest’ vSak nemusi budovat silngj$i image pouze na skutecnych zazitcich. Lze ji

vytvorit 1 na misté, kde je v souCasnosti generace Y nejcastéji — na socidlnich sitich,
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potazmo na internetu. Emocionalni myslenky maze vyvolat u navstévnika naptiklad
vhodné vytvorené online video, které jej vtahne do mésta — vhodné jsou zabéry z drond,
predstaveni mistnich pamatek, rozhovory s mistnimi obyvateli ¢i nahlédnuti do mistnich
kavaren a restauraci s pfimou ochutnavkou mistnich specialit. Jedinec tak ziska silné¢jsi

dojmy a vytvoii si 0 mésté komplexni pfedstavu i bez vlastniho zazitku.

Bude-1i mad’arska metropole budovat silnéjsi image, jedinci o ni ziskaji vétsi povédomi

a bude-li toto povédomi pozitivni, zvoli mésto jako vhodné k navstiveni.
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Z.aveér

Praha, Viden a Budapest’. Tti evropska hlavni mésta hojné navstévovana turisty. Pricin,
pro¢ zrovna tato meésta prilakaji kazdym rokem nékolik milionti zahrani¢nich
navstévnikd, je n€kolik. Tou hlavni atraktivitou jsou bezesporu kulturné-historické
pamatky. Dal§imi pfi¢inami, pro¢ navstévnici sméiuji do téchto mést, jsou ptirodni
atraktivity, gastronomické speciality, poznani mistni kultury ¢i ndkupy. Ano, vSechna tii
zminovana mésta maji navstévnikim rozhodné co nabidnout — i z pohledu respondentu.
Skutecnosti vSak je, ze nabidka muze byt rozsahla takika jakkoli. Kulturné-historickych
pamatek mohou mit Praha, Viden i Budapest nespocet, ale pokud by nebyly
pfedstavovany vetejnosti jako unikatni a cenéné, byly by dle mého nazoru navstévovany
mnohem méné. Stejné tak piirodni atraktivity ¢i pro tyto mésta typické gastronomické
speciality. Je tedy dulezité uvédomit si, ze nezalezi pouze na nabidce. Podstatné je, jak je
tato nabidka, potazmo celé mésto prezentovano navstévnikovi. To znamend, jakou ma

mesto image a jak se schopno s ni pracovat.

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jak vnimaji image tiech evropskych metropoli
predstavitelé¢ generace Y. Bakalafska prace byla rozdélena na teoretickou a analytickou

cast.

V teoretické Casti byla predstavena problematika destinace cestovniho ruchu, detailngji
popsano marketingové fizeni destinace a management destinace. Pozornost byla rovnéz
vénovana image destinace cestovniho ruchu, jeji kategorizaci a méfeni. Analyticka Cast
zahrnovala deskripci jednotlivych generaci, zejména generace Y. Soucasné byla podana
obecna charakteristika Prahy, Vidné¢ a Budapesti. Nasledovalo ptfedstaveni metodiky
vyzkumu. StéZejnim v této Casti prace byla analyza vnimani image zmifovanych meést
generaci Y. Vychodiskem pro zhodnoceni této problematiky byla data ziskana

prostiednictvim dotaznikového Setfent.

Vyhodnoceni dat umoznuje konstatovat, Zze image zkoumanych mést byla predstaviteli
generace Y percipovana pozitivné. Prahu, Viden i Budapest’ shledavali dotazovani jedinci
jako mista bezpecna, progresivni a udrzovana. Rovnéz nabyli dojmu, Ze je ve méstech
Sirokd nabidka produktl, mnoho zajimavych mist a dostatecné mnozstvi mist pro

odpocinek a relax.
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V ramci komparace jednotlivych mést vnimali respondenti nejlépe image Prahy. Zde se
nejcastéji ztotoznovali s tvrzenimi, na ktera byli dotazovéani v dotaznikovém Setieni.
Praha ma silné vybudovanou image a néktefti jedinci by mohli tvrdit, Ze tak je to spravné.
Jiné by tento fakt mohl vést k zamysleni, ze siln¢ vybudovana image je ne vzdy
prospesna. Zastavam nazor, ze Praha image silnéji budovat nemusi, nebot’ je natolik silna,
ze v poslednich letech roste pocet navstévniki, ktefi do Prahy zavitaji. Tento pocet se
zveda enormni rychlosti a Praha za¢ind byt znama jako mésto, které zacind byt turisty
pretézovano. M¢esto, kde se zacinaji vyskytovat prvky overtourismu. Z tohoto divodu
jsem doporucila usmériovat navstévniky a zavést opatfeni, kterd zanechaji raz mésta
takovym, které Praha vyuziva ku prospéchu pfi tvorbé své image. Nutno zminit, ze tento
jev, jev pfetizenosti navstévniky, byl utlumen v roce 2020 nasledkem celosvétové
méstech, doposud hojné navstévovanych. Poté, co pandemie pomine, bude nezbytné, aby
Praha, ale i dals$i mésta, byla pfipravena na pozvolny ndvrat navstévnika. Tento navrat by
vSak mél byt podminén vyuzitim nastrojii, pomoci kterych bude piipadny nastup
overtourismu podchycen, resp. mély by byt pfipraveny regulace, které tomuto nastupu

zabrani.

Image Vidné vnimali respondenti o néco lépe nez image Budapesti. Viden vyuziva
skutecnosti, Ze svoji image nemusi budovat pouze na ptirodnich a kulturné-historickych
pamatkach, ale 1 na svych osobitych rysech, kterymi je naptiklad videnska kuchyné
a Siroka moznost nakupovani. Tak Viden buduje opravdu pozitivni image, kterou jedinec
vnima. Co se ty¢e Budapes$ti, image mésta vnimali respondenti jako nejslabsi.

Nasledovalo proto nékolik doporuceni, kterym by mohla byt image Budapesti posilena.

Pro vSechna tfi zkoumana mésta je ptihodné, Ze jsou vnimana pozitivné. Je dillezité, aby
si tuto pozitivni image zachovaly i do budoucna — konkurence mezi destinacemi narusta,
informace jsou dostupnéjsi vice nez kdy diive a pouze destinace s vhodné formulovanou
image je schopna ziskat navstévnika. Praha, Viden a Budapest’ diky své pozitivni image
navstévniky ziskavaji, avSak by si mély byt védomi, ze neni dilezité navstévnika pouze
destinace vracet — a vrati se pouze za piedpokladu, kdyz bude védét, Ze image destinace

je stale pozitivni.

76



Seznam pouZité literatury

BANCU, C. 6 special nature spots to escape to in Vienna [online]. 2018. [cit. 2021-02-
24]. Dostupné z: https://www.viennawurstelstand.com/guide/6-special-nature-spots-to-

escape-to-in-vienna/

Best places to eat in Budapest [online]. 2021. [cit. 2021-02-24]. Dostupné z:

https://www.lonelyplanet.com/hungary/budapest/narratives/in-location/eating/best-lists

BIEGER, T. Management von Destinationen und Tourismusorganisationen. 1. vydani.
Oldenbourg, 1996. 386 s. ISBN 978-3486239324.

BORISCH, V. The Top Restaurants in Prague, Czech Republic [online]. 2021. [cit. 2021-
02-24] 2021. Dostupné Z: https://theculturetrip.com/europe/czech-

republic/articles/prague-s-10-restaurants-you-should-try-the-best-of-zlat-praha/

BOZBAY, Z.a OZEN, H. Measuring the Destination Images of European Cities [online].
2008. 1-7 s. [cit. 2021-03-27]. ISBN 978-975-96260-4-4. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/314240172_Measuring_the _Destination_Imag

es_of European_Cities

BROOK, S. Spolecnik cestovatele: Viden. 7. vydani. Praha: IKAR, 2005. 288 s. ISBN
80-249-0539-6.

Budapest  Parks  [online].  2018. [cit.  2021-02-24].  Dostupné  z:
https://www.budapestbylocals.com/budapest-parks.html

CELER, C. Méfeni image [onling]. 2009. [cit. 2020-12-02]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_7703/

Cesky statisticky ufad. Charakteristika hlavniho mésta Prahy [online]. 2014. [cit. 2020-
11-19]. Dostupné zZ: https://www.czso.cz/csu/czso/13-1131-05-casova_rada-

2_1 charakteristika_hlavniho_mesta_prahy

DAVIDSON, L. 4n Insider’s Guide to Shopping in Budapest [online]. 2020. [cit. 2021-
02-24]. Dostupné z: https://theculturetrip.com/europe/hungary/articles/an-insiders-
guide-to-shopping-in-budapest/

77



FANG, W., NG, E., WANG, Ch. a HSU, M. Normative beliefs, attitudes, and social
norms: People reduce waste as an Index of social relationships when spending leisure
time, In: Sustainability [online]. 2017. 1-19 s. [cit. 2020-11-30]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/319995823 Normative_Beliefs_Attitudes_an
d_Social_Norms_People_Reduce_Waste_as_an_Index_of_Social_Relationships_When

_Spending_Leisure_Time

Forbes specidl: Prace, jidlo, penize a vztahy — Navod na pouziti generaci [online]. 2016.
[cit. 2021-04-05]. Dostupné z: http://generace.forbes.cz/tabulka/

FORET, M. Marketingova komunikace. 2. vydani. Brno: Computer Press, 2008. 444 s.
ISBN 80-251-1041-9.

GARTNER, C. W. Image Formation Process. In: Journal of Travel & Tourism Marketing
2 [online]. 1994, 1-14 S. [cit. 2020-11-29]. Dostupné Z:
https://www.researchgate.net/publication/254379044

General information about Budapest [online]. 2020. [cit. 2020-12-02]. Dostupné z:
https://budapest.hu/sites/english/Lapok/General-informations-about-Budapest.aspx

General information about Vienna [online]. 2020. [cit. 2020-12-02]. Dostupné z:

https://www.wien.info/en/travel-info/tourist-info/general-information

GUCIK, M. a kol. Manazment cielového miesta cestovného ruchu. 1. vydani. Banska

Bystrica: DALI-BB, 2012. 219 s. ISBN 978-80-8141-025-3.

HEBBERT, Ch. a RICHARDSON, D. Budapest — turisticky priivodce. 1. vydani. Brno:
JOTA, 2004. 208 s. ISBN 80-7217-278-6.

HOLESINSKA, A. Destinacni management aneb Jak Fidit turistickou destinaci. 1.
vydani. Brno: Masarykova univerzita, 2007. 90 s. ISBN 978-80-210-4500-2.

HOLESINSKA, A. Destinacni management jako ndstroj regiondlni politiky cestovniho
ruchu. 1. vydani. Brno: Masarykova univerzita, 2012. 153 s. ISBN 978-80-210-5847-7.

HOLESINSKA, A. Analyza aktérii cestovniho ruchu v destinaci [online]. 2018. 1-11 s.
[cit. 2020-10-24]. Dostupné Z:

78



https://www.researchgate.net/publication/323855238_ ANALYZA_AKTERU_CESTO
VNIHO_RUCHU_V_DESTINACI

HOLESINSKA, A., VYSTOUPIL J. a SAUER, M. Destinacni management a vytvdieni
produktit v cestovnim ruchu: Vymezovani destinace a formulace jejich charakteristik
a organizace cestovniho ruchu v destinaci [online]. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj
CR, 2007. [cit. 2020-10-24]. Dostupné z: https://www.mmr.cz/getmedia/656473¢9-3527-
4007-aafd-b09f029ea418/GetFile2_3.pdf%20mmr.cz

HOLZNER, L., HILL, R.J. a EHRLICH, B. Vienna: national capital, Austria [online].
2020 [cit. 2021-04-05]. Dostupné z: https://www.britannica.com/place/Vienna/The-

economy

Hospodatska komora Ceské republiky. Destinacni spolecnosti v Ceské republice.
[online]. Praha: OKM Obchod a cestovni ruch, 2009. 40 s. [cit. 2020-11-16] Dostupné
také z: http://www.socr.cz/file/1510/44 _destinacni-spolecnosti-v-cr.pdf

HOSEK, M. Generace "Z" prichdzi. Retail News. Press21, 2018. 8 ro¢nik. 2627 s. ISSN
2336-7997.

HUZ  Budapest  [online]. 2021. [cit. 2021-02-24]. Dostupné¢  z:
http://statinfo.ksh.hu/Statinfo/haViewer.jsp

HUZ Praha [online]. 2021. [cit. 2021-02-24]. Dostupné zZ:
https://vdb.czso.cz/huz/krhuz.jsp?k=CZ010

HUZ Viden [online]. 2020. [cit. 2021-02-24]. Dostupné Z:
https://b2b.wien.info/en/statistics/data/bed-capacity-and-occupancy

KABATEK, A. Generace, In: Sociologicka encyklopedie [online]. Sociologicky tstav
AV CR, 2020. [cit. 2020-11-16]. Dostupné z: https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Generace

KANE, S. Common Charakteristics of the Traditionalists Generation [online] 2019. [cit.
2020-11-16]. Dostupné Z: https://www.thebalancecareers.com/workplace-

characteristics-silent-generation-2164692

KIRAL'OVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 1. vydani. Praha: EKOPRESS,
2003. 173 s. ISBN 80-86119-56-4.

79



KLADOU, S. a MAVRAGANI, E. Assessing destination image: An online marketing
approach and the case of TripAdvisor, In: Journal of Destination Marketing &
Management [online]. 2015. 1-8 s. [cit. 2020-11-28]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/277727457 _Assessing_destination_image_An

_online_marketing_approach_and_the _case_of TripAdvisor

KMOSEK, P. Generace X Y Z [online]. 2018. [cit. 2020-11-16]. Dostupné z:

https://www.kmosek.com/generace-x-y-z-rozumite-generacim-cim-a-jak-je-oslovit/

KOTLER, P. a GERTNER, D. Country as Brand, Product, and Beyond: A Place
Marketing and Brand Management Perspective, In: Journal of Brand Management 9
[online]. 2. vydani. University of Wales Institute. 2002. 336 s. [cit. 2020-11-15].
Dostupné Z:
https://www.researchgate.net/publication/233497710_Country as_Brand_Product_and

Beyond_A_Place_Marketing_and_Brand_Management_Perspective

KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007.
792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOVARIK, P. Méfeni image turistické destinace odhali vasi konkurencni vyhodu
a upozorni na negativni asociace [onling]. 2019. [cit. 2020-11-27]. Dostupné z:
http://www.kovarikresearch.cz/mereni-image-turisticke-destinace-odhali-vasi-

konkurencni-vyhodu-a-upozorni-na-negativni-asociace/

KUBATOVA, J. aKUKELKOVA, A. Interkulturni rozdily v pracovni motivaci generace
Y: Priklad Ceské republiky a Francie. 1. vydani. Olomouc: Univerzita Palackého
v Olomouci, 2013. 134 s. ISBN 978-80-244-3961-7.

LI1J.J., ALI, F. aKIM, G. W. Reexamination of the role of destination image in tourism:
An updated literature review, In: E-Review of tourism Research [online]. 2015. 1-20 s.
[cit. 2020-11-29]. Dostupné Z:
https://www.researchgate.net/publication/282733235_Reexamination_of the role_of d

estination_image_in_tourism_An_updated_literature_review

LOPES, S. D. F. Destination image: Origins, Developments and Implications, In: Revista
de Turismo y Patrimonio Cultural [online]. Polytechnic Institute of Cavado and Ave,

Universidad de Santiago de Compostela. 2011. 1-12 s. [cit. 2020-11-28]. Dostupné z:
80



https://www.researchgate.net/publication/285841614 Destination_image_Origins_Deve

lopments_and_Implications

LUNACKOVA, D. Generace Z: Kdo vlastné jsou? [online]. 2020. [cit. 2020-11-16].
Dostupné z: https://medium.com/edtech-kisk/generace-z-kdo-vlastn%C4%9B-jsou-
ad8f433a794c

MAIN, D. Who are the Millennials? [online]. 2017. [cit. 2020-11-16]. Dostupné z:

https://www.livescience.com/38061-millennials-generation-y.html

MANTLE, M. W. a LICHTY, R. Managing the Unmanageable: Rules, Tools, and
Insights for Managing Software People and Teams. 2. vydani. Addison-Wesley, 2019.
544 s. ISBN 9780135667675.

MATIEJUNAITE, I. The Most Beautiful Parks In Budapest [online]. 2017. [cit. 2021-02-
24]. Dostupné z: https://theculturetrip.com/europe/hungary/articles/the-most-beautiful-
parks-in-budapest/

MCCRINDLE, M. The ABC of XYZ: Understanding the Global Generations [online]. 3.
vydani. 2018. 290 s. [cit. 2021-03-22]. ISBN 978-0-9924839-0-6 Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/328347222_The_ABC_of XYZ_Understandi
ng_the Global_Generations

MCCRINDLE, M. a FELL, A. Understanding Generation Alpha [online]. McCrindle
Research Pty Ltd, 2020. 21 s. [cit. 2020-11-17]. Dostupné z:
https://generationalpha.com/wp-content/uploads/2020/02/Understanding-Generation-
Alpha-McCrindle.pdf

MILEVA, G. The Most Beautiful Green Spaces and Parks in Prague [online]. 2021. [cit.
2021-02-24]. Dostupné z: https://theculturetrip.com/europe/czech-republic/articles/the-

most-beautiful-parks-and-green-spaces-in-prague/

MILLEROVA, K. Generace X, Y nebo Z? [online]. 2020. [cit. 2020-11-16]. Dostupné z:
https://chcipracovat.info/generace-x-y-nebo-z-kam-patrite-vy-2-dil/

81



Ministerstvo pro mistni rozvoj, CzechTourism. Kategorizace organizaci destinacniho
managementu: Technicky predpoklad [online]. 2018. [cit. 2020-10-12]. Dostupné z:
https://www.csks.cz/filemanager/files/13246.pdf

MORRISON, M. A. Destination management and destination marketing: The platform
for excellence in tourism destinations, In: Tourism Review 28. [online]. 2013. 1-13 s.
Dostupné zZ:
https://www.researchgate.net/publication/257603625 Destination_management_and_de

stination_marketing_The_platform_for_excellence_in_tourism_destinations

MORRISON, M. A. Marketing and managing tourism destination. 2. vydani. New York:
Routledge, 2019. 689 s. ISBN 978-1-138-89729-8.

OLSZANSKA, B. a OLSZANSKI, T. Spolecnik cestovatele: Budapest. 2. vydani. Praha:
IKAR, 2007. 272 s. ISBN 978-80-249-0784-0.

OSBORNE, H. R., KAZIMOUR, J. a CARTER, W.C. Prague: national capital, Czech
Republice [online]. 2020. [cit. 2020-11-18]. Dostupné Z:

https://www.britannica.com/place/Prague/Administration-and-social-conditions

PALATKOVA, M. 2006a. Destinacni management a vytvareni produktii v cestovnim
ruchu: Prolinani destinacni a destinacni partnerstvi. [online]. Praha: Ministerstvo pro
mistni rozvoj. 2006. [cit. 2020-10-19]. Dostupné zZ:
http://www.mmr.cz/getmedia/3869¢c784-9a21-41d7-aade-3ae736ecched/GetFile7_3.pdf

PALATKOVA, M. 2006b. Marketingovi strategie destinace cestovniho ruchu: Jak
ziskat vice prijmi z cestovniho ruchu. 1. vydani. Praha: Grada, 2006. 341 s. ISBN 80-
247-1014-5.

PALATKOVA, M. Destinacni management a vytvdareni produktii v cestovaim ruchu:
Mistni, narodni a mezinarodni marketing destinace [online]. 1. vydani. Praha:
Ministerstvo pro mistni rozvoj. 2007. 172 s. [cit. 2020-10-19]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/972b6eef-d405-4fac-906¢-7de59435¢861/GetFile8_3.pdf

PALATKOVA, M. Marketingovy management destinaci. 1. vydani. Praha: Grada, 2011.
207 s. ISBN 978-80-247-3749-2.

82



PASKOVA, M. Environmentalistika cestovniho ruchu (Tourism Environmentalist), In:
Czech Journal of Tourism [online]. Hradec Kralové, Univerzita Hradec Kralové. 2012.
[cit. 2021-02-24]. Dostupné Z:
https://www.researchgate.net/publication/286707237 _Environmentalistika_cestovniho_

ruchu_Tourism_Environmentalism.

PASKOVA, M. Udrzitelnost cestovniho ruchu. 3. vydani. Hradec Kralové: Gaudeamus,
2014. 335 s. ISBN 978-80-7435-329-1.

PEARCE, D. G., WOODSIDE, A. G. a LYSONSKI, S. Tourism marketing information
and destination image management, In: African Journal of Business Management 4
[online]. 2010. 1-8 s. [cit. 2020-11-28]. ISSN 1993-8233. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/228466598 Tourism_marketing_information_

and_destination_image_management

PETER, L. Budapest: national capital, Hungary [online]. 2020. [cit. 2020-11-19].

Dostupné z: https://www.britannica.com/place/Budapest

PIKE, S. a PAGE, J. S. Destination Marketing Organizations and Destination Marketing:
A Narrative Analysis of the Literature, In: Tourism Management [online]. 2014. [cit.
2020-11-29]. Dostupné Z:
https://www.researchgate.net/publication/259121969 Destination_Marketing_Organiza

tions_and_Destination_Marketing_A_Narrative_Analysis_of the Literature

Prague City Tourism. Praha prijezdovy cestovni ruch 2019 [online]. 2020. [cit. 2020-11-
19]. Dostupné z: https://www.praguecitytourism.cz/file/edee/2020/04/revidovana-
analyza-cj.pdf

Prazské  nakupovani  [online].  2021. [cit. 2021-02-24]. Dostupné  z:

https://www.prague.com/v/shopping/

RASHID, A. R. a ISMAIL, N. H. Critical analysis on destination image literature: roles
and purposes [online]. Universiti Teknologi Malaysia. 2008. 1-17 s. [cit. 2020-11-30].
Dostupné zZ:
https://www.researchgate.net/publication/252470300_CRITICAL_ANALYSIS ON D
ESTINATION_IMAGE_LITERATURE_ROLES_AND_PURPOSES

83



REININGER, R. The Best Parks To Visit In Vienna [online]. 2017. [cit. 2021-02-24].

Dostupné z: https://theculturetrip.com/europe/austria/articles/the-best-parks-in-vienna/

REMOALDO, P. C. a RIBEIRO, C. J. Holistic approach, tourism [online]. 2015. [cit.
2020-11-30]. Dostupné Z:
https://link.springer.com/referenceworkentry/10.1007%2F978-3-319-01669-6_477-1

Shopping in  Vienna [online]. 2021. [cit. 2021-02-24]. Dostupné z:

https://www.wien.info/de/einkaufen-essen-trinken/shopping

SOFRONOV, B. MILLENIALS: A NEW TREND FOR THE TOURISM INDUSTRY, In:
Annals of Spiru Haret University Economy [online]. Universiti Politehnica of Bucharest.
2018. 1-14 str. [cit. 2021-02-24]. Dostupné z
https://www.researchgate.net/publication/328275976 MILLENNIALS A NEW_TRE
ND_FOR_THE_TOURISM_INDUSTRY

STYLOS, N., VASSILIADIS, A. CH., BELLOU, V. a ANDRONIKIDIS, A. Destination
images holistic images and personal normative beliefs: Predictors of intention to revisit a
destination, In: Tourism Management [online]. 2016. [cit. 2020-11-27]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/282183762_Destination_images_holistic_ima

ges_and_personal_normative_beliefs_Predictors_of _intention_to_revisit_a_destination
Uroveri kriminality [online]. 2020. [cit. 2020-12-02]. Dostupné z: www.numbeo.com

VESZELITS, T. Praha. 1. vydani. Praha: JAN VASUT, 2003. 128 s. ISBN 80-7236-270-
4.

Videnské  stravovani  [online].  2021. [cit. 2021-02-24].  Dostupné z:
https://www.wien.info/cs/shopping-wining-dining/coffeehouses/top-traditional-coffee-

houses-in-vienna

Vidensky les [online]. 2021. [cit. 2021-02-24]. Dostupné z:
https://www.wien.info/cs/okru%C5%BEN%C3%AD-j%C3%ADzda-
pam%C3%Altkami-ve-v%C3%ADdni/v%C3%BDlety-po-v%C3%ADdni-a-
0kol%C3%AD/N%C3%ADde%C5%88sk%C3%BD-les-363994

84



VRONIS, D. Marketing Public Relations: A Consumer-focused Strategic Perspective, In:
Journal of customer behaivour [online]. 2014. 21 s. [cit. 2020-11-17]. ISSN N1475-3928.
Dostupné Z:
https://www.researchgate.net/publication/263107792_Marketing_Public_Relations_ A
Consumer-focused_Strategic_Perspective

VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. 200 s.
ISBN 978-80-247-2790-5.

WEAVER, D. a LAWTON, L. Tourism management. 5. vydani. Milton, Australia:
Wiley, 2014. 430 s. ISBN 978-11-186-4481-2.

Zakladni informace o Praze. Magistrat hlavniho mésta Prahy [online]. 2020 [cit. 2020-
11-17]. Dostupné zZ:

https://www.praha.eu/jnp/cz/co_delat v _praze/o_praze/zakladni_informace/index.html

ZELENKA, J. Cestovni ruch. Marketing. 3. vydani. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2015.
247 s. ISBN 978-80-7435-543-1.

ZELENKA, J. a PASKOVA, M. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. 1. vydani. Praha:
Linde, 2002. 448 s. ISBN 80-239-0152-4.

ZELENKA, J. a PASKOVA, M. Vkladovy slovnik cestovniho ruchu. 2. vydani. Praha:
Linde, 2012. 768 s. ISBN 978-80-7201-880-2.

85



Seznam priloh

Piiloha A Dotaznik

86



Prilohy

Priloha A Dotaznik

Vnimani image destinace vybranych evropskych mést — Prahy, Vidné, Budapesti generaci Y

Dobry den.

Jmenuji se Lucie Lazor¢akova a jsem studentkou bakalaiského studijniho programu na Vysoké Skole
polytechnické v Jihlav&. V ramci své bakalafské prace realizuji vyzkumné Setfeni, které si klade za cil
zjistit, jak je vnimana image destinace tfech evropskych metropoli z pohledu predstaviteldi generace Y.
Timto bych Vas cht&la poZadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Vysledna data budou vyuZita pro zpracovani
bakalafské prace na téma ,,Vnimani image destinace generaci Y ve vybranych evropskych méstech®.
Vase vypovédi jsou anonymni a budou slouzit vyhradné pro zpracovani bakalaiské préce.

Piedem dé&kuji za V43 &as.

Lazor¢akova Lucie

studentka 3. ro¢niku

Katedra cestovniho ruchu

Vysoka 3kola polytechnicka Jihlava

1. Pohlavi:
e muz
e 7Zena

2. Jste narozen/a v letech:

e 1986-1990
e 1991-1995
e 1996-2000

* pokud nespadate ani do jedné z vy$e uvedenych kategorii, dale prosim neodpovidejte

3. Jaké je VaSe nejvys$si dosazené vzdélani?
e  zédkladni
o stiedoskolské
e vy33i odborné

o vysoko3kolské

4. Navstivil/a jste jiZ v minulosti Prahu, Budape$t’ nebo Videii? (vice moznych odpovédi)
e ano, Prahu
e ano, Viden
e ano, Budapest

e  74dné z vy¥e uvedenych mést



5. Krasa a komfort Zivotniho prostiedi
Vyjadfete, prosim, miru Vaseho souhlasu s uvedenymi tvrzenimi.

1 — naprosto souhlasim, 2 — spiSe souhlasim, 3 — nevim, 4 - spi§e nesouhlasim, 5 — nesouhlasim

Praha Videi Budapest’

V tomto mésté se nachazi mnoho zahrad a park{

Mésto ma dobie vyvinuty dopravni systém

Dalnice a silnice jsou v tomto mé&sté v dobrém stavu

Mésto je Cisté a zelené

Ve mésté je pofadek

Mésto je bezpeénym mistem k jeho navstiveni

Mesto je méstem progresivnim, tzn. rozvijejicim se

6. Mistni obyvatelé
Vyjadkete, prosim, miru Vageho souhlasu s uvedenymi tvrzenimi.

1 — naprosto souhlasim, 2 — spiSe souhlasim, 3 —nevim, 4 — spiSe nesouhlasim, 5 — nesouhlasim

Praha Videni Budapest’

Mistni obyvatelé jsou zdvofili

Mistni obyvatelé jsou upiimni

Mistni obyvatelé jsou pratelsti

Mistni obyvatelé jsou pracoviti

7. Mistni kultura a kuchyné
Vyjadrete, prosim, miru VaSeho souhlasu s uvedenymi tvrzenimi.

1 — naprosto souhlasim, 2 — spie souhlasim, 3 — nevim, 4 - spiSe nesouhlasim, 5 — nesouhlasim

Praha Videin Budapest’

Zivotni styl a mistni zvyky jsou podobné naSemu méstu

Architektonické styly budov jsou podobné naSemu méstu

Jidlo ve mésté je podobné nagemu jidlu




8. Nakupovani a turistické ubytovani

Vyjadrete, prosim, miru Va$eho souhlasu s uvedenymi tvrzenimi.

1 — naprosto souhlasim, 2 — spie souhlasim, 3 — nevim, 4 — spiSe nesouhlasim, 5 — nesouhlasim

Praha

Videfi

Budapest’

Mésto je dobrym mistem pro nakupovani

Ve mé&sté je dostupna dobra kvalita produktti

Jidlo ve mést€ je rozmanité a exotické

Ve mésté je k dispozici irokd skéla produkti

9. Misto a architektonicka struktura

Vyjadtete, prosim, miru Va3eho souhlasu s uvedenymi tvrzenimi.

1 — naprosto souhlasim, 2 — spiSe souhlasim, 3 — nevim, 4 — spi§e nesouhlasim, 5 — nesouhlasim

Praha

Viden

Budapest’

Ve mé&sté se nachazi mnoho zajimavych mist

Ve mést€ se nachazi mnoho mist pro odpocinek a relax

Ve mésté je spousta ptirodnich kras




