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,
Uvod

Cestovni ruch predstavuje neustdle se vyvijejici dynamické odvétvi, kterému je
v souc¢asné¢ dobé potfeba veénovat dostateCnou pozornost. Jednd se o popularni
volnoCasovou aktivitu, jez je diky zapojeni modernich technologii a snazSimu
arychlejSimu pfistupu k informacim dostupna vSem lidem po celém svéte. Nabidka
v odvétvi turismu se neustdle rozSifuje a zaujmout potencialni navstévniky je stale
slozitéjsi. Destinace cestovniho ruchu jsou tak vystaveny obrovské konkurenci, a aby na
piresyceném trhu uspély, je pro né¢ nutné pracovat na budovani image. Zaroven
v soucasné dob¢ dané odvétvi Celi hrozbé pandemie Covidu-19, ktera zasadnim
zptisobem dopadd na cely sektor. Prestoze v dneSnich dnech cestovni ruch spise
stagnuje, je dulezité nestdle se vénovat budovéani pozitivni image, kterd povede ke

zvyseni navstévnosti a konkurenceschopnosti.

Pro tucely diplomové prace je zkoumanou destinaci cestovniho ruchu zvoleno
portugalské mésto Porto, ve kterém autorka prace stravila zimni semestr 2019/2020
v ramci zahrani¢niho studijniho programu Erasmus+. Hlavnim cilem prace je analyza
image jako ndstroje konkurenceschopnosti destinace Porto na ¢eském trhu cestovniho
ruchu. Pro dosaZeni tohoto cile jsou stanoveny cile dil¢i, mezi néZ patii vytvofeni
profilu ceského turisty, ktery destinaci navstivil, analyza chovani navstévnika v Portu

a identifikace kli¢ovych prvki image destinace.

Prace je rozdélena do dvou stézejnich Casti, a to teoretické a praktické. V prvni casti
jsou vymezena teoretickd vychodiska, kterd jsou pro pochopeni dané problematiky
zasadni. Nejprve se prace zabyva cestovnim ruchem obecné, jeho objekty, subjekty
a dopady globalni pandemie koronaviru na dané odvétvi. Nésledné je charakterizovana
destinace, jeji image a konkurenceschopnost. Pozornost je vénovéana popisu formovani
image, komponentim image a metodam méfeni. DalSi ¢ast je vénovana destina¢nimu
marketingu, je zde popsan strategicky marketing, marketingovy mix destinace se

zam¢fenim na produkt, cenu, propagaci a distribuci a branding destinace.

V tivodu praktické ¢asti je nejprve stanoveny hlavni a dil¢i cile prace a vyzkumna
tvrzeni, které by mélo vlastni Setfeni potvrdit ¢i vyvratit. Dale je uvedena pouzita
metodika, pfi¢emz jednotlivé metody vyzkumu jsou s vyuzitim literarni reSerSe strucné
popsany. V dalsi ¢asti je predstavena vybrana destinace, tedy Porto, jsou zde uvedeny

obecné informace, historie, primarni a sekundarni nabidka turismu a piijezdovy
9



cestovni ruch se zaméfenim na piijezdy turistll z Ceské republiky do dané destinace.
Nasledné jsou analyzovany sekundarni zdroje, jez s danym tématem souviseji, a to
vyzkum atraktivity Portugalska z pohledu ceskych cestovnich kanceldii a studie
zam¢fend na profilovani navsStévnika Porta. Na zakladé provedené analyzy
sekundarnich zdroji je sestaveno dotaznikového Setfeni. Jeho vysledky a zavéry
o jednotlivych tvrzenich jsou uvedeny v nasledujici ¢asti. V zdvéru prace jsou na
zéklad¢ provedeného Setfeni uvedeny vlastni navrhy a doporuceni, jejichz ucelem je

udrzeni piipadné zlepSeni image destinace.
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Teoreticka c¢ast

Prvni ¢ast této diplomové prace je zaméfena na vymezeni teoretickych pojmu, které
souviseji se zvolenym tématem a které jsou nezbytné pro pochopeni dané problematiky.
V nasledujicich kapitolach je blize popsan cestovni ruch, jeho objekty, subjekty
adopady, které na odvétvi turismu ma pandemie koronaviru. Nésledné¢ je
charakterizovana destinace cestovniho ruchu, image a konkurenceschopnost destinace.
Dale je v této Casti charakterizovan destina¢ni marketing se zaméfeni na strategicky

marketing, marketingovy mix a branding destinace.

1 Cestovni ruch

Z pohledu jednotlivce i1 celé spolecnosti predstavuje cestovni ruch komplikovany
spolecensko-ekonomicky jev zasahujici do fady ekonomickych i neekonomickych
oblasti. Jednd se o mnohostranny a prufezovy fenomén, ktery je ovlivnén kulturnimi,
psychologickymi, ekologickymi i geografickymi aspekty (Palatkovd & Zichova, 2014).
Heskova (2006) dale upiesniuje, Ze se jednd o soucdst spotieby a zplisob zivota obyvatel
pfedevSim ekonomicky vyspélych statli. Spolu s obchodem s ropou a automobilovym

primyslem ho lze zatadit mezi tfi nejvetsi svétova exportni odveétvi.

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) vymezila tento pojem jako ,,aktivitu
cestujicich osob na pfechodnou dobu do mista, které leZzi mimo jejich obvyklé Zivotni
prostiedi®“ (Costa, Panyik & Buhalis, 2013). Tato ¢innost musi byt pro mezinarodni
turismus krat$i nez 1 rok a pro domaci cestovni ruch musi byt krat$i neZ 6 mésicli a za
jingm ucelem nez je vydéleCna cinnost v navsStivené destinaci (Heskova, 2006).
V navaznosti na predchozi formulaci jsou podle HoleSinské (2012) z definice
cestovniho ruchu vylouceny pravidelné cesty do zahrani¢i, migrace dlouhodobého
charakteru, cesty v ramci trvalého bydlisté a pfechodné st€¢hovani za praci. Jina kritéria
rozdéleni cestovniho ruchu pouzily Palatkova a Zichova (2011). NiZe jsou uvedeny
ncékteré z nich, pficemz jednotlivé typy se vzdjemné prolinaji a dochdzi k jejich

kombinacim:

e Misto realizace ve vztahu Kk referenénimu statu: domaci, vyjezdovy,
piijezdovy, tranzitni,

e Zpiusob financovani ¢ili platce nakladi: komercni (volny), socidlni (vazany),

e Zpisob zajisténi cesty a pobytu: organizovany, neorganizovany,
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o VEk navStévnikii: déti, mladez, rodiny s détmi, lidé v produktivnim véku bez
pritomnosti déti, seniofi,

e Délka pobytu: jednodenni, kratkodoby, dlouhodoby,

o Prevazujici motiv: osobni (dovolend, rekreace, navstéva ptibuznych ¢i
znamych, vzdé¢lavani, zdravotni turismus, nabozensky ¢i poutni turismus,

nakupni turismus), obchodni a profesni turismus.

1.1 Objekty cestovniho ruchu

Za objekt cestovniho ruchu lze podle Beranka (2013) povazovat vSechny potencialni
cile pobytu ucastnikli cestovniho ruchu. Zahrnuje nejen cilové misto neboli destinaci,
ale také podniky sluzeb, které ucastnici v misté pobytu poptavaji. Z ekonomického
pohledu predstavuje objekt turismu nabidku, jenz 1ze rozd¢lit na primarni a sekundarni.
Primarni nabidka je tvofena pfirodnim a kulturné-historickym potencidlem pro
turismus - cilové misto musi disponovat urcitymi charakteristikami, aby ho klienti
vyhledéavali. Sekundarni nabidka je definovana vybavenosti infrastruktury, kterd se
odviji od primarni nabidky a suprastruktury. Jde o souhrn podniki, které poskytuji
navstévnikovi ubytovaci, stravovaci, rekreacni, sportovni a dalsi sluzby. Infrastrukturni
vybavenost se odviji od primarni nabidky a jejim primarnim ucelem je umoZnéni
ptistupu do destinace a vyuzivani jejich sluzeb. Jiny pohled na ¢lenéni objektl turismu

uvadi Heskova (2006), kterd je dale rozdéluje do nasledujicich kategorii:

e Méstska stirediska cestovniho ruchu, soustied’ujici kulturni a historické
pamatky, orgdny administrativni spravy, obchody a primyslové podniky,

o Lazenska mista, jeZ jsou postavena na bazi 1é¢ivych ptirodnich zdrojich,

e Rekrea¢ni stiediska zahrnujici koupani a vodni sporty v nizinach, turistiku a
vodni sporty v podhtifich a turistiku a zimni sporty v horskych oblastech,

e Rekreacni obce, jejichz prvotni hospodaiska funkce jiz zanikla,

e Chatové oblasti, které se nachazeji v blizkosti vodnich ploch nebo vyletnich

mist s pfirodnimi atraktivitami.

Kromé cilovych mést mlZze byt objektem cestovniho ruchu i region. Jedna se
o pfirozeny celek, ktery se svymi charakteristikami diferencuje od sousednich Gzemi.
Zaroven muze byt za cestovni cil povazovan i stat, ktery je pro navstévniky pfitazlivy
jako celek. OdliSuje se od okolnich zemi tradicemi, kulturou, zplisobem Zivota

rezidentd, jejich zvyklostmi a dalSimi aspekty (Heskova, 2006).
12



1.2 Subjekty cestovniho ruchu
Pro kvantifikaci cestovniho ruchu mé definice subjektt €ili ucastnikti zasadni vyznam.
Z ekonomického pohledu jde o nositele poptavky a spotiebitele produktu turismu.

Svétova organizace cestovniho ruchu rozlisila v roce 1991 ucastniky cestovniho ruchu

nasledovné (Beranek, 2013):

e Navstévnik je osoba cestujici na jiné misto mimo trvalé bydlisté a jeho hlavnim
ucelem cesty neni vykonavani vydélecné ¢innosti.

e Vyletnik neboli jednodenni navstévnik cestuje na dobu kratsi nez 24 hodin a na
daném misté nepfenocuje.

e Turista je navstévnik, ktery se v dané destinaci zdrzi alespont 24 hodin a ma ve
své cesté zahrnuto minimalné jedno pfenocovani. V zavislosti na délce pobytu

odlisuje Heskova (2006) turistu na dovolené a kratkodob¢ pobyvajiciho turistu.

Podle Heskové (2006) jsou do statistiky cestovniho ruchu zahrnuti i stali obyvatelé
neboli rezidenti. V souvislosti s domécim cestovnim ruchem jde o osobu Zijici v dané
zemi minimdlné 6 po sob¢é jdoucich mésici pfed cestou do jiného mista.
V mezindrodnim cestovnim ruchu jde o osobu, kterd na daném misté zije alespon 1 rok.
Do této kategorie lze tedy zatfadit obany zemé& a cizince, ktefi spliiuji dana kritéria.
Naopak z definice jsou vylou€eni stali a docasni imigranti, tranzitni a mistni cestujici,
diplomati a reprezentanti konzulatl, pfisluSnici armady v zahrani¢nich posadkach,
koCovnici, uprchlici, studenti, pohrani¢ni pracovnici a lidé cestujici za praci.

Alternativni ¢lenéni ucastnikii cestovniho ruchu uvadi Hamarneh (2014), a to

nasledovné:

e Tranzitni nav§tévnik miZe byt jednodenni vyletnik 1 turista, z toho divodu
tvofi samostatnou kategorii. Zahrnuje letecké transfery a navstévniky, ktefi se
v dané lokalité zastavi pfi cesté do cile.

e Domaici navstévnik neboli rezident se vyznacuje tim, Ze rezidentskd zemé je
shodna s navstivenou zemi. Do této kategorie 1ze zatadit ob¢any sledované zemé
1 ptisluSniky cizich statl, ktefi ve sledované zemi Ziji.

e Zahrani¢ni navstévnik téz nerezident je charakteristicky tim, ze zemé jeho

trvalého bydlisté se liSi od navStivené zemé. Mize se jednat o obcana

sledovaného statu, ktery zije trvale v ciziné.
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1.3 Dopady pandemie koronaviru na odvétvi

Turismus piedstavuje jedno znejvice zasazenych odvétvi pandemie koronaviru.
Dopady dolehnou na vSechny staty, pficemz nejvice na ty, které jsou na cestovnim
ruchu zavislé. UNWTO (2020) predikovala pokles mezinarodniho cestovniho ruchu az
o 80 % a pokles vydajii navstévnikli o vice nez 910 miliard dolari. Organizace
UNESCO (2020) ve své zpraveé zvetejnila, ze 89 % zemi po celém svété zavielo kvili
koronaviru pamatky svétového dédictvi vetejnosti. Doslo také k uzavieni piiblizné 90
% muzet, pticemz 13 % z nich se s velkou pravdépodobnosti v budoucnu uz neotevie.
Evropskd komise (2020) se v loniském roce na zaseddni v Bruselu zaméfila na
problematiku cestovniho ruchu a dopravy pro nasledujici roky. Pro znovuotevieni
vnitinich hranic a obnoveni volného pohybu osob byl navrzen flexibilni pfistup
postupnému rozvoliiovani. Obnoveni stravovacich a ubytovacich zafizeni by se mélo
fidit zasadami, které povedou k snizeni rizika pienosu infekce. Je zddouci, aby lidé méli
vCasny pfistup k informacim o bezpecnostni a zdravotni situaci v lokalité, kterou se
chystaji navstivit a podminkdm tykajicich se pfipadného vraceni penéz za zruSené
sluzby. Tyto informace by meéli byt dostupné predevsim prostrednictvim digitalnich
technologii. Cilem Evropské komise pro budouci roky je udrzeni Evropy na pfedni
pozici svétové destinace cestovniho ruchu a to co se ty¢e hodnoty, inovaci
a udrzitelnosti. Mezi podplirné cile patii kvalitngj$i a cenové dostupnéj$i doprava,
inteligentni fizeni toktl, rozvoj dovednosti pracovnikii v odvétvi cestovniho ruchu a
zhodnoceni kulturné-pfirodni rozmanitosti. Organizace spojenych narodid (2020)
zdiiraznila nasledujici priority, které jsou pro znovuoZiveni odvétvi cestovniho ruchu

nezbytné:

1. Zmirnéni socialné-ekonomickych dopadl na Zivobyti.
Podpora konkurenceschopnosti a posileni odolnosti.
Pokrok k inovacim a digitalizace cestovniho ruchu.

Podpora udrzitelnosti a zeleného rustu.

A

Posileni koordinace, partnerstvi a solidarity.

OSN dale pfipomnéla nutnost spoluprace a vzajemného souladu na vSech stupnich a
varovala pied jednostrannymi rozhodnutimi vlad. Dale také uvedla, Ze krizi je mozné
brat jako pftilezitost k pfehodnoceni celého odvétvi cestovniho ruchu a jeho ptispévku

k ciliim udrzitelného rozvoje (United Nations, 2020).
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2 Destinace cestovniho ruchu

Problematika destinaci jako subjektd turismu je velmi slozity a plné se zacala rozvijet
na konci 80. let. V té dob¢ se centrem z4jmu staly teoretické poznatky pro marketingové
fizeni a jejich rozvijeni pro nésledné pouziti v praxi. Management destinace cestovniho

ruchu pfedstavuje kombinaci védy a praktické discipliny (Palatkova, 2011).

2.1 Destinace

Nejprve je dilezité upozornit na existenci velkého mnozstvi vymezeni destinace. Podle
Svétové organizace cestovniho ruchu Ize tento pojem chapat jako geograficky cil cesty
(UNWTO, 2020). Zminéna definice je velmi obecnd a dal§i autofi ji podle svého
uvazeni dopliuji. Bieger (2008) specifikuje cil cesty jako uzemi (stat, region Cci
vesnice), které si zdkaznik vybere a které disponuje nezbytnymi ubytovacimi,
stravovacimi a zabavnimi zafizenimi. Tim se stdva soucasti hospodaiské soutéze a je
jako takové strategicky fizeno. Oproti tomu Pike (2016) definuje destinaci jako
geograficky prostor, ve kterém se nachazi soubor zdrojii cestovniho ruchu. Ze strany
poptavky jde o misto, které pfitahuje klienty k doCasné navstéveé a ve kterém se mohou
zakaznici pohybovat mezi mésty €i staty diky turistické infrastruktufe. Bartl a Schmidt
(1998) popsali destinace jako navzajem si konkurujici jednotky, které nabizeji
zékaznikovi pozadovany produkt. Jejich spoleCnym primarnim cilem je prodej sluzeb,
dale naplnéni marketingové, nabidkové a planovaci funkce a zastupovani rozli¢nych
zajmovych skupin. Palatkova (2011) blize specifikuje, Ze destinaci je moZné

charakterizovat pomoci kombinace pfistupli uvedenych niZe.

e Administrativni hranice — z technického hlediska jde o nejjednodussi zplsob
vymezeni. Ma piinosy v oblasti fizeni turismu a jeho statistickém sledovani.
Muze byt vrozporu s nabidkou a poptavkou. Nabidka mutze zasahovat do
ostatnich administrativnich celki a klient nerozliSuje, kde zacinaji ¢i konci
hranice daného kraje. Tento zplsob je z obchodniho hlediska nevhodny.

e Koncentrace poptavky — je zavislad na vzdalenosti destinace cestovniho ruchu
od vychoziho mista a na navstévnikové motivaci k podniknuti cesty. V tomto
pfipad¢ plati, ze ¢im je zdrojovy trh od dané destinace dale, tim vétsi je jeji
teritorium. Vztah mezi vzdalenosti a rozsahem ale neplati v kazdém ptipade.
Vyjimku tvoti celosvétové znamé destinace, jako jsou napiiklad poutni mista,
lyzatské nebo ptimoiské rezorty.
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e Mira intervence veiejného sektoru — zalezi na tom, zda pfevazuje pfirozeny
vyvoj nebo jednotnd rozhodnuti vefejného sektoru. Vymezeni destinace Ize
rozdélit na tvorbu systému destinace zdola, tvorbu systému destinace shora
a smiSeny systém.

e Strategie indukce, dedukce nebo centralizace — se 1iSi ve svych postojich.
Strategie indukce je zamétfena na efektivni obchodni pfistup a vyuziti zdrojt.
Strategie dedukce se soustiedi na politickou podporu, potfeba zakaznika je zde
druhotadd. Centralizacni strategie usiluje o vznik kolektivniho centra celé
destinace.

e Vybrané ukazatele rozvoje turismu — zahrnuji indikatory jako pocet
prenocovani, marketingovy rozpocet, pocet piijezdt, lazkova kapacita C¢i
souhrnna navstévnost. Minimalni hodnoty téchto ukazatelll se liSi pro destinaci
v globalni a mezinarodni konkurenci, jak je zndzornéno v tabulce ¢islo 1. Pokud
destinace na n¢které z uvedenych kritérii nedosahuje, méla by se bud’ piipojit

k sousednimu regionu, nebo vytvoftit specializovany produkt.

Tabulka €. 1 - Destinace v globalni a mezinarodni konkurenci

Globalni konkurence Mezinarodni konkurence
1 000 000 pfenocovani ro€né 600 000 pfenocovani rocné
50 000 000 CZK 25000 000 CZK

7 500 kvalitnich lazek 5 000 kvalitnich lazek

Zdroj: Bartl & Schmidt, 1998

Destinace se vyznacuji charakteristickymi komponenty, které je mozZzné popsat
s vyuzitim takzvaného ramec ,Sest A“: attractions (atraktivity), accessibility and
ancillary services (ptistupnost sluzeb), amenities (suprastuktura a infrastruktura),

available packages (turistické produktové balicky) a activities (aktivity) Buhalis (2003).

Destinace usiluji o kvalitni a bezchybnou organizaci fetézce sluzeb. Pro spotiebitele je
vazba tohoto fetézce na konkrétni teritorium zasadni, protoZe ho vnima na daném Gzemi
jako celek. Na destinaci je moZzné pohlizet jako na produkt skladajici se z mnoha dalSich
produkti. Rovnéz je jako ostatni produkty definovana socidlné-kulturnim rozmérem,
ktery zahrnuje napiiklad kulturu, lidi nebo tradice, a fyzickym rozmérem, jenZ se

zabyva fyzickymi podminkami a druhotnou nabidkou (Bartl & Schmidt, 1998). Kromé
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ptedchoziho pohledu lze na destinaci nahlizet jako na kolektivniho vyrobce, socidlné
kulturni jednotku skladajici se z fyzické a hmotné slozky nebo jako na podnik, jenz je

nutné tidit (Jakubikova, 2012).

Podle Paskové (2014) prochazi destinace stejné jako ostatni produkty urcitym vyvojem,
pficemz tento jev lze nazvat zivotnim cyklem destinace. Koncept slouzici k lepSimu
fizeni managementu destinace se zacal vyvijet v poloving 19. stoleti a nejpouzivangjSim
se stal Butleriiv model, ktery popisuje Sest etap: objeveni, vtazeni, rozvoj, konsolidaci,
stagnaci a poststagnaci. Kromé jednotlivych fazi jsou v modelu zahrnuty také
Noronhovy vyvojové faze (odhaleni destinace, mistni kontrola a institucionaliazace) a
navstévnické typy dle Ploga (allocentrik, mid(mezo)centrik ¢&i psychocentrik).
Allocentrik se vyskytuje na pocatku zivotniho cyklu a touzi po novych zazitcich. Oproti
tomu psychocentrik upfednostituje navstévu znamych destinaci, v kterych jiz minulosti

byl. Mezocentrik, téZ znamy jako midcentrik, ma rysy obou dfive zminénych typt.

Obrazek &. 1 - Zivotni cyklus destinace

Omlazeni

Indikatory - mm mm Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em = =

vyvoje cest.
ruchu

Adaptace

Stagnace

Kritické rozmezi inosné kapacity
(saturacni interval)

Konsolidace Stabilizace

———————————————————————— Pokles

Noronhovy Odbaleni

I
N Mistni kontrola
Jaze destinace

Institucionalizace

Objevovini Vtazeni
cas
| >

allocentrik mid (mezo)centrik psychocentrik

Plogova
segmentace

Zdroj: Paskova, 2014
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2.2 Image destinace

Image destinace hraje zasadni roli v konkuren¢nim boji sluzeb cestovniho ruchu (Ishida,
Slevitch & Siamionava, 2016). Kotler a Gertner (2002) blize definuji image destinace
jako soubor ndzorti, zkusenosti, myslenek a dojmu, jenz si zdkaznik s izemim spojuje.
Jde o zjednoduseni velkého poctu asociaci a informaci, které maji v kone¢ném disledku
vliv na klientovo rozhodnuti. Image je ovlivnéna zeméepisnou polohou, historii, uménim
a mnoha dal§imi atributy dané destinace. Jiny pohled na danou problematiku uvedli
Echtner a Ritchie (1993), ktefi charakterizovali image destinace jako mentalni konstrukt
zalozeny na nékolika vybranych dojmech z dostupnych informaci. V ptipadé destinace
cestovniho ruchu tyto informace pochdzeji zriznych zdroji zahrnujici propagacni
literaturu (brozury, plakaty), ndzory rodiny a ptatel, cestovni kanceldie a obecna média
jako televize, noviny, filmy ¢i knihy. Image destinace je nejvice ovlivnéna, pripadné

1 upravena, po tom co klient realizuje vlastni cestu.

Seaton a Bennet (2004) sumarizovali ziskané poznatky o image destinace nasledovne¢:

Je diferencovanéjsi a komplexnéj$i pro zakaznika, ktery v minulosti danou

destinaci navstivil.

e Nejvetsi vliv na ni ma reklama typu ,,asta-ucho®.

e Image jednotlivych destinaci jsou odlisné ve svych tendencich ke zménam.

e Komunikaéni néstroje jako film, kniha ¢i historické udalosti maji na image
velky vliv, mnohdy vétsi nez propagacni kampané turistickych organizaci.
historickou jako Praha &i Paftiz), nez pro blizké substituty (Spanélsko a Recko).

e Meni se podle cilové skupiny (v€k, vzdélani, narodnost, ucel cesty), z toho

divodu muize pro destinace existovat i nékolik image.

Podle Palatkové (2006) plsobi na image destinace mnoho faktorti jako naptiklad
velikost vydajti, podnebi, kultura ¢i troven turismu. Prochédzi interregiondlnimi
zménami a je v kazdém ptipade geograficky selektivni. Teoretici se navzdory velkému
mnozstvi definic pojmu neshoduji v otazce, zda je vycestovani iniciovano osobou
klienta nebo pravé image destinace. Pike (2016) upozornil na skuteCnost, Ze image
destinace je charakteristickd svou nehmotnosti, kterd pfedstavuje pro klienta pfi
rozhodovani urcité riziko. To lze rozdé€lit na riziko vykonnosti, socidlni riziko, fyzické

riziko a finanéni riziko.
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Formovani

Proces formovani image destinace je zalezitost dlouhodobého charakteru. Image by
méla byt jednoducha, snadno zapamatovatelna, srozumitelna a graficky zpracovatelna.
Je formovana tradi¢ni reklamou a velky vliv na ni krom¢ vlastni zkuSenosti maji
i informace ziskané od znamych nebo piibuznych. Castokrat je zalozena na
stereotypnich ptedstavach, které si klienti spoji s destinaci jako naptiklad skotsky kilt,

havajska sukné ¢i japonské kimono (Palatkova, 2006).

Baloglu a McCleary (1999) vytvoiili obecny model formovani image destinace, ktery je
znazornény na obrazku ¢islo 2. Schéma demonstruje, Ze na tvorbu image maji vliv
nejenom osobni faktory, ale také podnéty. Mezi osobni Ccinitele patii jednak
psychologické faktory zahrnujici hodnoty, motivaci a personalitu a socidlni faktory,
kam patii veék, vzdélani, stav a dalSi. Podnéty jsou tvofeny pfedev§im informacnimi

zdroji, predchozi zkuSenosti a distribuci.

Obrazek €. 2 - Formovani image destinace

OSOBNI FAKTORY PODNETY

1. Psychologické 1. Informacni zdroje
Hodnoty IMAGE DESTINACE MnoZstvi
Motivace 1. Kognitivni Druh
Personalita — 2. Afektivni «—

2. Socialni 3. Globalni 2. Piedchozi zkuSenost
Vek
Vzdé&lani 3. Distribuce
Stav
Dalsi

Zdroj: Baloglu & McCleary, 1999

Nazor navstévnika na danou destinaci je utvafen bez predchoziho navstiveni a mize byt
ovlivnén jednak zemi piivodu dané¢ho €lovéka, ale 1 doporuceni pfedavana ustni cestou
¢ili Word of Mouth (Lopes, 2011). Jiny pohled uvadi Gunn (1988), podle néjz je image
destinace ovliviiovana ptfedevsim vlastni cestovatelskou zkuSenosti. Jedna se o proces,

béhem néjz se image prubézné vyviji a ktery prochazi nasledujicimi sedmi fazemi:

1. Akumulace predstav o destinaci ze sekundarnich zdroji jako je Skola ¢i
kamaradi.
2. Modifikace téchto predstav na zakladé dalSich informaci ziskanych

z komercializovanych zdrojl jako brozury ¢i katalogy.
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Rozhodnuti o navstiveni destinace.
Cesta do destinace.
Ucast a zazitky v destinaci.

Zpatecni cesta.

NS AW

Modifikace ptfedstav o destinaci na zéklad¢ vlastnich zazitk.

Za moderni metodu tvorby image destinace 1ze povazovat mikromarketing, jehoz cilem
je vytvoreni produktu, ktery bude vyhovovat specifickym pottebam jednotlivcl. Jde
o zpusob diferenciace, ktery kromé personifikovanych vztahi a emocionalni image
vytvafi také novou hodnotu. Destinace, ktera se orientuje na mikromarketing, pterozdéli
svlj rozpocet na aktivity zaméfené na klienta, jeho udrzeni a zvySeni jeho loajality.
Mezi nejpouzivanéjsi ndastroje mikromarketingu patii individualizované nabidky,

telemarketing, mailing a kooperace s poskytovateli sluzeb. (Jakubikova, 2012).

Komponenty
Struktura image destinace se sklada z holistické ¢asti a komponentt, které jsou zaloZeny
na charakteristikdich destinace. Lidé totiz informace hodnoti jak podle téchto

charakteristik, tak podle celkového holistického dojmu a ob¢ ¢asti vyuzivaji v procesu

vybéru (Echtner & Ritchie, 1993).

Baloglu a McCleary (1999) zdlraznili, Ze image destinace cestovniho ruchu obsahuje
kognitivni (znalostni) a afektivni (pocitové) komponenty. Ve svém modelu se
soustiedili na dynamicky charakter image. Ta je slozena pfedev§im ze dvou faktort:
stimulacnich (externi podnéty, piedeslé zkuSenosti a fyzické objekty) a osobnich
(socialng-psychologické charakteristiky). Dohromady tyto faktory piisobi na kognitivni

1 afektivni slozku image.

Pro srovnani podle Echtnera a Ritchieho (1993) je image destinace tvofena funkénimi
a psychologickymi aspekty. Funkéni dimenze zahrnuje obecné komponenty, jez se
vyznacuji hmotnymi nebo méfitelnymi charakteristikami. S jejichz vyuzZitim lze
destinaci zhodnotit a jedna se naptiklad o cenu ¢i klima. Dale sem patii unikatni funk¢ni
komponenty, které se skladaji ze specidlnich znakl tvoficich jedinecnou soucést image
destinace jako napiiklad Eiffelova v€z. Na druhou stranu psychologickd dimenze je
velmi obtizné¢ méfitelnd a lze do ni zafadit pfivétivost nebo atmosféru. Jednotlivé
aspekty image jsou provazany a vzajemné na sebe plisobi. Za nedostatek tohoto modelu

1ze povazovat pfedevsim obtiZzné zatazeni nékterych komponentt.
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Metody méreni

V porovnani s jinymi sektory ma image destinace v marketingu kli¢ovou tlohu, nebot’
mezi nabidkou a poptavkou existuje velka geografickd vzdalenost a klient je piimym
ucastnikem poskytnuti sluzby. Podle Fariase (2013) lze image destinace m¢éfit
s vyuzitim metody Skalovani, data miningu ¢i prizkumi zamérenych na nazory ¢i
spokojenost jednotliveld. Oproti tomu podle holistického pfistupu je mozné image
destinace hodnotit jako znalosti a pocity v zakaznikové mysli. Tyto dva faktory se
poté promitaji do vSech fazi ndkupniho chovéni, tedy do motivace, percepce, postoje,
rozhodnuti a volby destinace. Ve zdrojovém trhu je mozné zmétit celkovou image, ktera
se skladd z kognitivni sloZzky, holistické sloZzky a unikatnich komponenti (Garcia
& Gallarza, 2004). Dalsi metody definovali Echtner a Ritchie (1993), a to kvantitativni
a kvalitativni zpisoby meéfeni image. Kvalitativni vyzkum umoziiuje zkoumat
problematiku konkrétnéji a do vétsi hloubky, ale sbér dat je Casové naro¢ny. Lze sem
zafadit focus groups neboli ohniskové skupiny, pozorovani ¢i osobni rozhovor.
Kvantitativni vyzkum se vyznacuje vysokou mirou strukturovanosti a méfi udaje u
velkého poctu osob. Kvantitativni metody zahrnuji dotazniky, Likertovu Skalu nebo
sémanticky diferencial. Pro efektivni identifikaci image destinace je vhodné

zkombinovat strukturované a nestrukturované metody sbéru dat.

2.3 Konkurenceschopnost destinace
Obecné je mozné konkurenceschopnost charakterizovat jako schopnost vynikat
v ur¢itém oboru v porovnani s ostatnimi subjekty (ManagementMania, 2020). Danou

definici je mozZné aplikovat 1 v souvislosti s destinacemi cestovniho ruchu.

Dupeyras a MacCallum (2013) charakterizuji konkurenceschopnost destinace jako
schopnost urcit¢ého mista optimalizovat atraktivnost pro obyvatele i1 nerezidenty
a poskytovat kvalitni a inovativni sluzby. Hong (2008) dale uptesiiuje, ze aby byly
destinace konkurenceschopné, mély by se fidit nasledujicimi ¢tyfmi kliCovymi principy:
Zivotni prostfedi na prvnim misté, cestovni ruch vedoucim odvétvim ekonomiky,
zkvalitnéni  distribu¢nich cest na trhu a dynamicky soukromy sektor.
Konkurenceschopnost destinace je do ur¢ité miry zavisla na tUspéchu jednotlivych
subjektil cestovniho ruchu. Zucastnéné strany jsou navzajem propojené. Sit’ podniki by
nemohla fungovat bez efektivniho destinacniho managementu, a ten by bez

spolupracujici sité byl jen s obtizemi konkurenceschopny (Pike, 2016).

21



Dle Palatkové (2011) Ize pro méteni konkurenceschopnosti mezi destinacemi navzajem
vyuzit jak objektivnich dat (cenova uroven, mnozstvi letiSt, struktura ubytovani), tak
prizkumu vnimani. Cilem tohoto priizkumu je zjisténi klientovych motivli pro zvoleni
nebo nezvoleni destinace, zkoumani hlavnich konkurenti a charakteristik
pfisuzovanych dané destinaci. Svétové ekonomické forum (WE Forum, 2019) sestavuje
kazdé dva roky zebfticek srovnani konkurenceschopnosti jednotlivych zemi. V ném se
posuzuje index konkurenceschopnosti cestovniho ruchu neboli TTCI, ktery
zohlediiuje pies 90 faktora ptsobicich na dané odvétvi. Jednotlivé faktory jsou sdruzeny
do ¢tyr kategorii: pfiznivost prostiedi, politika cestovniho ruchu a vhodné podminky,
infrastruktura, pfirodni a kulturni zdroje. Data pro zpracovani indexu jsou ziskavany ze
statistik svétovych organizaci a z kvalitativnich vyzkumu. Pofadi prvnich 15. zemi je
uvedeno v tabulce ¢islo 2. Portugalsko, ve kterém se nachazi mésto Porto, na néjz je
tato diplomovéa prace zamétena, se umistilo na 12. misté a oproti roku 2017 vzrostl jeho

index o 3,2.

Tabulka €. 2 - Index konkurenceschopnosti cestovniho ruchu

Poradi | Stat Skore (TTCI) Zména oproti 2017
1. Spanélsko 5,4 0,3
2. Francie 5,4 1,5
3. Némecko 5.4 2,0
4, Japonsko 5,4 2,1
5. Spojené staty americké 5,3 2,6
6. Velka Britanie 5,2 -0,2
7. Australie 5,1 0,8
8. Italie 5,1 1,9
9. Kanada 5,1 1,6
10. | Svycarsko 5,0 1,5
11. Rakousko 5,0 2,0

12. | Portugalsko 4,9 3,2
13. | Cina 4,9 32
14. Hong Kong SAR 4,8 -1,1
15. Nizozemsko 4,8 3,2

Zdroj: World Economic Forum, 2019
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3 Destina¢ni marketing

V soucasném velmi konkuren¢nim prostiedi predstavuje destinacni marketing kli¢ovy
nastroj v pronikani destinaci na domaci 1 zahrani¢ni trhy, a to na Urovni regionalni,
lokalni 1 narodni. Jde o neustdly proces vychézejici z klasickych ctyt ,,P“, s jehoz
vyuzitim organizace zkoumaji, planuji, implementuji a kontroluji programy zamétené
na uspokojeni potfeb a prani turistd (Morrison, 2019). Za vychodisko destina¢niho
marketingu je mozné povazovat destinaéni management, jedna se tedy o Sirsi pojem.
Cilem managementu destinace je ovlivnit mnozstvi poptavky v dané destinaci a jeji
Casové a prostorové uspotrddani. Dilezitou roli hraje spoluprdce mezi vefejnym,
soukromym a neziskovym sektorem. HoleSinska (2012) blize charakterizovala
destina¢ni management jako formu fizeni zaloZzenou na vzajemné kooperaci, koordinaci

a komunikaci jednotlivych zainteresovanych stran.

V marketingu destinace hraje zasadni vyznam spolupiisobeni Sesti nasledujicich
elementi: systému konkurencnich vyhod, distribucnich cest, politiky znacky, fizeni
kvality, fizeni znalosti a marketingového fizeni destinace (Bartl & Schmidt, 1998).
Seaton a Bennett (2004) se blize zaméfili na charakteristickd specifika destina¢niho

marketingu:

e Orientuje se na zékaznika.

e Marketingovy vyzkum je zakladnim pilifem rozhodovani.

e Vyuziva analytickych postupti a konceptti k provedeni marketingového auditu.
e Pro strategické rozhodnuti je dulezita organizacni ptipravenost.

e Vsechny zainteresované subjekty by mély odsouhlasit marketingovy plan.

Efektivni marketing destinace by nemél zohlediiovat pouze vySe zminéné
charakteristiky, ale mél by brat v potaz i mistni a casovou vazanost uskutecnéni nakupu.
Nositeli destinacniho marketingu mohou byt: mistni ¢i statni samosprava, organizace
zaméefend na rozvoj Uzemi, experti jako geografové ¢i urbanisté, nevladni spolecnosti
nebo jednotlivei (Jakubikova, 2012). Marketing destinace si za svij cil nevoli pouze
tvorbu novych produktl a jejich prodej, casto se snazi i prildkat investory. Pro jejich
vstup do destinace jsou dilezité jednak investicni pobidky, ale také troven
infrastruktury a demografické ukazatele. Podstatné je, aby destinatni marketing

zamé&feny na investora a na zédkaznika nebyl vzajemné v rozporu (Palatkova, 2006).
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3.1 Strategicky marketing

Dle Palatkové (2011) je strategicky marketing vychodiskem a ramcem vSech
marketingovych aktivit, predevS§im marketingového mixu, a sméfuje k naplnéni cila
a uspokojeni potfeb navstévnikll v dané destinaci. V turismu je nezbytny zejména kvuli
rychle se ménicimu vnéjSimu prostiedi. Pfinosem strategického marketingového fizeni
je schopnost destinace odhadnout tendence budouciho vyvoje a pruzné se jim
prizptisobovat. Je zalozeno na strategickém planovani, které je mozné definovat jako
proces rozvijejici a udrzujici shodu mezi cili a zdroji spolecnosti a jejimi trznimi
prilezitostmi. Cilem strategického planovani je zabezpeceni uspokojivé vyse ziski
aristu (Kotler & Keller, 2013). Mezi analytické néstroje pouzivané v rdmci

strategického marketingového fizeni lze podle Palatkové (2011) zaradit napiiklad:

e SWOT analyza - zamétuje se na silné€ a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby.

e PEST analyza - analyzuje politické, ekonomickeé, spolecenské a technologické
faktory, v ptipadé PESTLE analyzy dale legislativni a ekologické aspekty.

e Porteriiv model péti sil - je zaméfen na hodnoceni sily nakupujicich
a prodavajicich, hrozbu novych vstupt a substitutl a vyhodnocuje rivalitu.

e Bostonska matice - zabyva se hodnocenim portfolia produkti spolecnosti ve
dvou dimenzich: relativni trzni podil a tempo ristu trhu.

e Financ¢ni analyza - jejim cilem je urceni financni situace organizaci v dané
destinaci na zéklad¢ ukazatell rentability, likvidity nebo zadluZenosti.

e Metoda Balanced Scorecard - je zamé&fena na méfeni vykonu a propojeni
strategické a operativni Urovné fizeni. Pracuje se ¢tyfmi komponenty: zékaznici,
finance, procesy a znalosti.

e Metoda VRIO - cilem je zhodnoceni zdroji podniku a konkurentt.

e Benchmarking - hodnoti destinaci a pot€ ji porovnava s konkurenty.

Se strategickym marketingem Uzce souvisi segmentace poptavky. Dochdzi k ni na
zaklad¢ riznych kritérii a vznikaji tak homogenni skupiny navstévnikd. Cilem
segmentace je efektivnéjs$i uspokojeni potieb klientti a i€innéjsi vynakladani prostiedkti
na marketingové tizeni. Po segmentaci nasleduje proces zacileni, v némz se vybere
segment spliujici konkrétni pozadavky. Poslednim krokem je proces umisténi destinace
a jejich produktli, v némz se destinace snazi v myslich navstévniku obsadit vyznamné

misto (Palatkové, 2011).
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3.2 Marketingovy mix

Kotler (2007) definuje marketingovy mix jako kombinaci vzajemné propojenych
nastroju, které spolecnost vyuziva pro dosazeni cilli. Jedna se o vSe, co muze spole¢nost
udélat pro ovlivnéni poptavky po svych produktech. Zakladni mix je tvofen Ctyfmi
prvky, které budou popsany v nésledujicich podkapitolach. Zatazuji se sem takzvana
4P product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace). Podle

o dalsi ,,P*:

e Politics (politika) - zahrnuje legislativni opatfeni v dané destinaci, nikoliv
politiku turismu. Politické aktivity ovliviiuji proniknuti destinace na trh zevnitf
1 z vn&jsku.

e Public opinion (vefejné minéni) - navazuje na politiku znacky, image a zivotni
cyklus dané destinace.

e Packaging (tvorba paketl) - jedna se o tvorbu bali¢kl sluzeb, které se vzajemné
doplnuji. Pfi tvorbé paketi se zohlediuji individudlni pozadavky klienta.
Typickym ptikladem jsou wellness sluzby ¢i romantické pobyty.

e Programming (tvorba programl) - je rozSifenim produktu a je zahrnuto
v tvorbé paketl. Pokud se tyto faktory spravné zkombinuji, vytvoii atraktivnéjsi
nabidku produktt.

e People (lidé) - maji v oblasti sluzeb vyznamnéjsi llohu nez v ptipadé klasického
produktu. MiZe jit o vlastniky, manazery, investory, rezidenty ¢i samotné
zékazniky. Neodd¢litelnou ¢asti lidského faktoru je systém znalosti.

e Partnership (partnerstvi) - je nezbytnou soucasti destinaéniho marketingu.
Miize jit o spolupréaci vefejného a soukromého sektoru, nebo o jiné formy.
Partnerstvi lze realizovat naptiklad pomoci franchisingu, licencemi ¢i uzavienim
smluvni spolupréce.

e Physical evidence (fyzicka charakteristika) - predstavuje materidlni Casti
poskytovani sluzeb, které nemohou bez fyzickych podklada existovat. Patii sem
baleni, webové stranky, hotelovy pokoj, sedadlo v letadle, dokumenty jako
vstupenky, faktury a mnoho dalsich.

e Process (proces) - predstavuje samotné poskytnuti sluzby, probihd mezi
poskytovatelem a zakaznikem. Jde o néco, co klient ofekava a co vidi pfi

spotfebovavani dané sluzby (Jakubikova, 2012).
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Produkt

Obecn¢ je mozné produkt charakterizovat jako vSe, co se da nabidnout na trhu,
spotfebovat a co uspokojuje urcité piani ¢i potiebu. V souvislosti s planovanim nabidky
lze rozliSit pét urovni produktu, které Kotler (2007) dale specifikoval pro oblast

cestovniho ruchu:

1. Zékladni uzitek — odpocinek v hotelu, 1écebna procedura,
Obecn¢ pouzitelny produkt — pohostinstvi v hotelu,
Ocekavany produkt — socialni zatizeni, mydlo,

Rozsiteny produkt — ovoce na hotelovém pokoji,

“w»ok »w N

Potenciélni produkt — vybudovéni hotelového bazénu.

V oblasti cestovniho ruchu je produktem souhrn toho, co destinace nabizeji a co klienti
poptavaji. Turismus je tvofen pievdzné sluzbami, které se od fyzickych vyrobkl lisi
svou proménlivosti, nehmotnosti, neodd¢litelnost ¢i neskladovatelnosti. Nabizejici se
tak stdvaji urCitou soucasti dané¢ho produktu, rovnéz tak i zédkaznik. Produkt destinace
turismu je slozen zprimarni nabidky a sekundarni nabidky (Jakubikova, 2012).
Middleton (1988) dale pracuje s pojmem totalni produkt turismu, jenz je zalozen na
myslence, ze pro navstévnika je dovolena néfim vic nez pouhym souborem aktivit
v destinaci. Jde o celkovou zkuSenost, kterd je ovlivnéna postoji a ocekévanimi od
ptijezdu do odjezdu z dané destinace a zahrnuje ubytovani, vylety, atrakce, celkovou

cenovou uroven a image destinace v klientové mysli.

Cena
Cena pfedstavuje jediny prvek marketingového mixu, ktery je zdrojem vynosii. Podle
Morrisona (1995) plni Ctyfi role: obchodni, informacni, propagacni a je mcfitkem
nakladti a objemu produkce. Mezi hlavni faktory ovliviujici jeji vysi je mozné zaradit
charakteristiku navs$tévnika, image a cile destinace, rozsah odhadované poptavky,
naklady, konkurence, distribu¢ni kanaly a dopliikové sluzby. K procesu stanoveni ceny

1ze ptistupovat podle védeckych ¢i nevédeckych piistupi:

e Védecké metody zohlednu;ji velkou Skalu faktor, mezi nejpouzivangj$i metody
lze zatadit ndkladové cenovy pfistup, tvorba ceny pfiraZzkou, cenové slevy

a diskriminace €1 tvorba ceny na zakladé psychologickych vlivi.
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e Oproti tomu nevédecké pristupy nevychdzeji z zddné analyzy a byvaji zalozeny
na intuici. Lze sem zatradit konkuren¢ni pfistup, intuitivni pfistup a pfistup

nasledovani trznich vudcu.

Cenova politika destinaci je velmi rozmanita, protoze v cestovnim ruchu existuje velké
mnozstvi subjektl, které riznymi ndstroji reaguji na zmény v poptdvce. Zahrnuje
systém provizi a marzi, platebni ¢i rezervacni podminky, Gvéry, inkasa, garance a dalsi
prvky. Ma na ni vliv fada ekonomickych 1 neekonomickych faktorti. Cena funguje jako
nastroj kontroly poptavky, nebot’ umoznuje zvysit prodeje ¢i omezit prodeje a regulovat
poptavku v ¢ase a v prostoru. Pro cestovni ruch je typicka vysokd cenova a ptijmova
elasticita poptavky a diverzifikace cenové politiky. Rozhodnuti o jeji vysi by mélo
zahrnovat 1 analyzu poptavky. Soucasni navstévnici pozZaduji vyssi kvalitu za niZ§i cenu
a vyhodné&jsi podminky rezervace, zaroven rozvoj informacnich technologii zptisobuje

velky tlak na cenovou hladinu na stran¢ nabidky (Palatkova, 2011).

Distribuce
Distribu¢ni kanaly je mozné definovat jako vSechny mozné prodejni cesty, diky nimz se
produkt dostdva ke spotiebiteli. Diky rozkvétu informacnich a komunikacnich
technologii zaznamenala tato ¢ast marketingového mixu podstatné zmény. V cestovnim
ruchu existuji dva zplsoby prodeje: piimé cesta od poskytovatele ke kone¢nému
spotfebiteli anepifima cesta, ve které je do procesu zapojen zprostiedkovatel

(Palatkova, 2011).

Zvoleni vhodnych distribu¢nich kanali a jejich efektivni kombinace ptedstavuji
vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Distribu¢ni kanaly Ize podle Palatkové (2006) rozdélit

na vn&jsi a vnitini okruhy:

1. Vnéjsi distribucni sit® - je utvofena kombinaci zahrani¢niho zastoupeni
organizaci cestovniho ruchu, privodct a agentli. Pravé troven agentii je velmi
dilezita pro uspésny zahrani¢ni prodej destinace.

2. Vnitini distribuéni sit’ - je postavena na spolupraci regionalnich a lokalnich
organizaci cestovniho ruchu a na domécich privodcich a agentech. Soucasti

vnitifniho okruhu jsou informacni turistickd centra.
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Propagace
Komunikace je povazovana za zaklad propagace destinace, pficemz vychazi z faktu, ze
produkt turismu je nehmotny a nemiize byt klientem vidén nebo néjakym dalSim
zptisobem otestovan. Povédomi o destinaci cestovniho ruchu a nasledny vybér je proto
z velké casti zavislé na informacnich zdrojich. Je strategicky dulezité, aby poskytnuté
informace byly pro klienta spojené s pozitivni zkusenosti jiz béhem prvni faze ziskavani
informaci (Seaton & Bennett, 2004). Propaga¢ni mix se skladd z reklamy, osobniho
prodeje, pifimého marketingu, public relations a také z vnitini reklamy. Posledni
zminovany pojem zahrnuje materialy, které jsou pouzivané pro interni podporu prodeje
jako napftiklad napisy ¢i plakaty. Skladba jednotlivych slozek komunika¢niho mixu by

m¢éla byt konvergentni, kontinualni, koordinovana a kooperujici (Morrison, 1995).

Seaton a Bennett (2004) dale identifikovali tfi zakladni propagacni cile: udrzeni
a posileni trhu, zavedeni novych postoji a zména postoji navstévnikii k destinaci.
Primarnim ucelem propagace je ovlivnéni trovné a struktury poptavky, mimo to miize
slouzit jako néstroj snizeni rizika v prib¢hu rozhodovaciho procesu a ke tvorbé profilu
narodni organizace cestovniho ruchu. Propagace muze ovlivnit Ctyfi hlavni faze

rozhodovaciho procesu:

1. Ovlivnéni rozhodnuti o koupi - vyuziva stupniovity model AIDA. Nazev
modelu vychazi z myslenky, Ze propagace by méla nejprve upoutat pozornost
(attention), vzbudit zajem (interest), stimulovat touhy (desire) a nasledné vyustit
k akci (action).

2. Upevnéni rozhodnuti o koupi - prostfednictvim nasledného potvrzovani po
samotné koupi. Navstévnici i po u€inéni nakupu zpétné posuzuji své rozhodnuti
a pottebuji ujiSténi o spravnosti vybéru.

3. Tvorba obrazku o cesté - jde o poprodejni fazi, kterd zahrnuje dodatecné
informace o zdkaznikovi, nabidky a doporuceni.

4. Propagace po realizaci cesty - je zaloZena na marketingu vztaht. Jejim cilem je
zvySeni loajality navstévnika k destinaci vyuzitim klientskych karet, klubovych
¢lenstvi, pfimého mailingu, blahopfanich k narozenindm ¢i svatkim a dalSich

nastroju.
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3.3 Branding destinace

Znacku je mozné charakterizovat jako oznaceni, symbol nebo logo, pomoci nichz lze
identifikovat subjekty, zbozi a sluzby a diferenciovat je od konkurence. Steenkamp
(2017) definuje branding jako politiku znaCky coby samostatnou oblast marketingu.
Dale pracuje s pojmem global brand, neboli globalni znackou, kterou lze jednoduse
charakterizovat jako celosvétové rozsifenou a uznavanou znacku, jejiz logo akceptuje

vétSina svétovych trha.

Heskova (2006) dale uptesiuje, ze spravné navrzena znacka je snadno zapamatovatelna
a pozitivné vnimana. Pro zakaznika pfedstavuje navigacni bod pro orientaci mezi
produkty destinace, proto je klient ochoten za znackové produkty zaplatit vice. Znacka
je neoddélitelnou soucasti propagace destinace, a krom¢ jejiho vytvofeni je dilezité
1 umisténi a zpiisob pouzivani. Portfolio znacky se sklada z loga a reklamy ¢ili tvorby
vizualni identity. Dil¢i ¢asti na sebe musi dokonale navazovat tak, aby byla vytvorena
jednotna image destinace. Reklama je flexibilngjsi a 1épe se pfizplisobi ménicim se

podminkam trhu, oproti tomu logo predstavuje trvalejsi a stalejsi cast.

Branding destinace lze charakterizovat jako soubor marketingovych aktivit, jez
podporuji tvorbu symbolu, obrazu, jména ¢i znakl za ucelem snadné identifikace
a odliseni destinace Pike (2016) fadi do klicovych faktorti uspéchu brandingu destinace

napiiklad:

e Konzistentnost znacky,

e Koordinace v§ech marketingovych aktivit znackou,
e Relevantnost znacky vici zakaznikim,

e Spravné umisténi znacky na trhu,

e Podpora znacky za ucelem dlouhodobé udrzitelnosti,
e Znacka poskytuje vyhody, po kterych klienti touzi,

e (Cenova strategie vychazi z hodnoty vnimané spotiebitelem.

Steenkamp (2017) vysvétluje, Ze to, jak znacka ziskdva svou hodnotu lze vyjadiit
pomoci ramce COMET, jehoZz nazev je akronymem anglickych slov: consumer
preferences (spotiebitelské preference), organizational benefits (organiza¢ni vyhody),

marketing benefits (marketingové vyhody), economies of scale (Uspory z rozsahu)
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a transnational innovation (nadnarodni inovace). Jednotlivé komponenty ramce jsou

znazornény na obrazku cislo 3.

Obrazek ¢. 3 - Ramec COMET

Spoti‘ebitelské
preference

» Kvalita

* Zemé piivodu
* Globalni kultura

Nadnarodni

inovace Organicni vyhody

* Jednoduché » Tvorba firemni

inovace identity
» Inovace bottom-up * Globalni konkurenéni
* Sdruzeni vyzkumu kroky
a vyvoje “ DIMENZE - * Rychle zavedeni
TVORBY novych produkthi
HODNOTY
GLOBALNI

ZNACKY

Uspory z rozsahu Marketingové vyhody

* Sdruzovani zdroja
» Vyuziti nejlepdich
napada

* Produkce
* Dodavatelsky fetézec

Zdroj: Steenkamp, 2017

Jiny pohled uvadi Kotler (2000), ktery rozebira problematiku brandingu destinace
z komplexniho hlediska, pficemz diferencuje dva zdkladni pfistupy: vypracovani

hodnotové proklamace znacky a budovani znacky.
1. Vypracovani hodnotové proklamace znacky

Tento piistup vyplyva z faktu, ze kazda destinace je v nécem specifickd, a neni pro ni
realné nabizet kompletni paletu produktl. Rozdily existuji jednak v ptfirodnich
a kulturnich pfedpokladech, ale pfedevSim ve finanéni a persondlni narocnosti.

Podstatou uspéchu je vybudovani vlastni strategie, respektive znacky, a to na bazi
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klicovych produktli — konkuren¢nich vyhod, diky ¢emuz muize destinace udrzet své

vyjimecné postaveni na trhu. K dosazeni celkové hodnotové proklamace by méla

destinace provést nize uvedené kroky:

Zvoleni Kklicovych produkti spocivajici ve vyhodnoceni primarnich
a sekundarnich dat z marketingovych vyzkumt a vybéru konkurenceschopnych
produkti.

Prezentace klicovych produkti, pii niZ je nezbytné definovat jejich atributy
apfinosy pro navstévnika. Vychdzi zprizkumu ocekdvani navstévnika
a z prizkumi poptavky. Uskalim pro destinaci je rozhodnuti kolik atributi
apiinosi by meéla prezentovat. Irelevantni, nedostate¢na ¢i naopak pfili§
specializovana prezentace znacky by mohla destinaci potencialné ohrozit.
Hodnotova prezentace destinace reprezentuje obecnou hodnotou uroven
a zaroven je uzce provazana s cenami produktii. Z toho divodu je nutné provést

cenovou analyzu vici konkurenénim destinacim (Kotler, 2000).

2. Budovani znac¢ky

Tato ¢ast zahrnuje podle Palatkové (2006) jméno znacky, zpracovani piislibl a asociaci

a fizeni kontaktl s navstévniky destinace, aby byla naplnéna jeho o¢ekavani souvisejici

se znackou destinace.

Jméno znacky destinace byva ve vétSin€ piipadli nazev zemé zakomponovany
do loga destinace, pfi¢emz je vytvofen v jazykovych variantach nejdilezitéjSich
zdrojovych trhu.

Zpracovani prislibi a asociaci uzce navazuje na hodnotovou proklamaci.
Navstévnici si jména silnych znafek asociuji s pozitivnimi atributy, hodnotou
a pfinosy.

Rizeni kontaktd s navstévniky piedstavuje velmi problematickou oblast,
ponévadz na narodni irovni nemuze spolenost destinacniho marketingu fidit
a kontrolovat obrovské mnozstvi kontaktl se znackou destinace. Navstévnickou
zkuSenost se znackou mohou ovlivnit poskytovatelé sluzeb, a to i ti, ktefi jsou

s cestovnim ruchem spojeni nepiimo.
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Prakticka cast

V praktické c¢asti je nejprve vymezen cil diplomové prace a popsdna metodika
vyzkumu. Dale je charakterizovdna vybrana destinace, tedy portugalské mésto Porto,
jeho historie, primarni a sekundarni nabidka cestovniho ruchu. Pozornost je zamétena
na piijezdovy cestovni ruch, s vyuzitim dat Narodniho statistického institutu a Eurostatu
jsou sledovéany pifjezdy navitévnikt z Ceské republiky. V nasledujici ¢asti je provedena
analyza sekundarnich zdrojt, které souviseji s danou problematikou. Konkrétn¢ se jedna
o vyzkum Katetiny Tomigové a kolektivu autort a déle o studii realizovanou Institutem
pro planovani a rozvoj cestovniho ruchu v Portugalsku. Z uvedenych vyzkumu pozdéji
vychazi konstrukce dotaznikového Setfeni, jehoz vysledky jsou predstaveny v dalsi
kapitole. Na zavér diplomové prace jsou uvedeny vlastni navrhy a doporuceni sméfujici

k udrzeni nebo zlepsSeni souc¢asné image destinace.
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4 Metodika

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni image jakozto nastroje
konkurenceschopnosti destinace Porto z pohledu ¢eského segmentu a nasledné navrzeni
vhodnych opatieni, ktera povedou k jejimu udrzeni piipadné zlepseni. Pro tyto ucely

byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:

1. Vytvoteni profilu turisty z Ceské republiky, ktery navitivil destinaci Porto.
2. Analyza chovani navstévnika v destinaci.

3. Identifikace klicovych prvkl image destinace.

Pted realizaci vlastniho Setfeni byla stanovena nasledujici tvrzeni, které mél vyzkum

potvrdit ¢i naopak vyvratit:

e Cestovni kancelafe piedstavuji pro respondenty zésadni zdroj inspirace pro
dovolenou.

e Primdrnim divodem navstévy destinace jsou historické a kulturni
pamétihodnosti.

e Existuje vztah mezi primérnou denni Utratou a primérnou dobou stravenou
v Portu.

e Mezi nejcastéjsi asociace v souvislosti s Portem patii vino a oceén.

e Destinace je jinak vniména respondenty, ktefi ji navstivili, oproti tém, ktefi s ni
nemaji pfedchozi zkuSenost.

e Nejhiife hodnocenym aspektem destinace je cenova dostupnost.

Pro ovéieni pfedpokladu o existenci vztahu mezi primérnou denni utratou a primérnou
dobou strdvenou v destinaci bylo vyuZito statistické metody chi-kvadrat testu
nezavislosti v kontingen¢ni tabulce na hladin€é vyznamnosti o=10 %. Test byl
proveden s vyuZitim nastroje MS Excel, ve kterém byla exportovana data rozdélena do

sloupcti a fadki. Pro tyto tcely byly formulovany nasledujici hypotézy:

HO: Neexistuje zavislost mezi primérnou denni ttratou a primérnou dobou strdvenou

v destinaci, to znamena, Ze teoretické rozdéleni je shodné s empirickym.

HI1: Existuje zdvislost mezi primérnou denni utratou a primérnou dobou stravenou

v destinaci.
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4.1 Sekundarni analyza dat

Analyza sekundarnich zdroji predstavuje dalSi zpracovani tudaji zjiz diive
provedenych vyzkumu ¢i studii. Vyhodou tohoto zpusobu prace s daty jsou nizké
naklady na jejich ziskani a moznost rozebrat kvantitativni i kvalitativni tdaje. Na
druhou stranu mohou byt data pievzata s potencidlnimi chybami ptedchozich
vyzkumnikt. Pfistup, jenz shrnuje poznatky o stejném nebo podobném tématu ci

fenoménu a déle je systematizuje, se nazyva metaanalyza (Reichel, 2009).

V nasledujici ¢asti diplomové prace je prezentovan vyzkum, ktery vroce 2015
zvetejnila Tomigova, Mendes & Pereira. Cilem vyzkumu bylo analyzovat atraktivitu
Portugalska z pohledu Ceskych cestovnich kancelafi. Dalsi studii souvisejici s danym
tématem uvetejnil vroce 2014 Institut pro planovani a rozvoj cestovniho ruchu
v Portugalsku. Jejim ucelem bylo vytvofit profil turistl navs$tévujici destinaci Porto

Cv v

pribéhu jednotlivych vyzkumi a jejich vysledky jsou uvedeny v kapitole ¢islo 6.

4.2 Dotaznikové Setieni

Metoda dotaznikového Setfeni ptfedstavuje jeden z nejvyuzivangjSich zptisobli sbéru
velkého mnozstvi dat. Muze mit jak elektronickou, tak tiSt€énou podobu. Je
charakteristickd pfedem pfipravenymi otazkami, které se tykaji postojl, znalosti ¢i
nazori na danou problematiku. Nestrukturovany dotaznik se skladd z otevienych
otazek, na n¢z dotazovany odpovida voln&. Oproti tomu strukturovany dotaznik je
formovéan z otazek uzavienych a polostrukturovany piedstavuje kombinaci obou

zminénych typi otazek (Eger & Egerova, 2017).

Za Ucelem zjisténi image jakoZto nastroje konkurenceschopnosti Porta z pohledu
¢eského segmentu cestovniho ruchu bylo vyuzito metody dotaznikového Setteni, jehoz
vysledky jsou prezentovany v kapitole ¢islo 7. Dotaznik byl vytvofen pomoci webovych
stranek survio.com a dale sdilen na Facebookovych skupindch zaméfenych na cestovani
a Portugalsko. Setfeni bylo zcela anonymni a méli ho moZnost vyplnit i respondenti,
ktefi Porto v minulosti jeSt¢ nenavstivili. Pfed jeho samotnym zvefejnénim byla
nejdiive provedena pilotaz, ve které byla na 6 lidech otestovana vhodna formulace,
srozumitelnost a jednozna¢nost otazek. Sbér odpovédi zapocal 25. fijna a skoncil
24. listopadu. Minimélni poc¢et odpovédi byl stanoven na 150, celkové bylo dotaznikové
Setfeni vyplnéno 220 osobami. Mezi respondenty byly zastoupeny vSechny vékové
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kategorie, nicméné nejvice UcCastnikil patiilo do skupiny 25 let a méné. Konstrukce
Setieni vychdzela jednak ze studie Tomigové a kol. (2015) a dale z vyzkumu
uskutecnéného v letech 2011, 2012 a 2013 Institutem pro planovani a rozvoj cestovniho

ruchu v Portugalsku.

Dotaznikové Setfeni se skladalo ze 17 otazek, piicemz 7 otdzek se tykalo identifikacnich
udajii o respondentech a jejich preferenci pfi cestovani. DalSich 5 otazek bylo urceno
pro turisty, ktefi jiz v minulosti Porto navstivili. Zbylych 5 obecnych otazek se zabyvalo
danou destinaci a mohl je vyplnit kazdy bez ptedchozi navstévy Porta. V dotazniku se

vyskytovaly uzaviené i oteviené otazky.

Prvni otdzka byla filtracni a tykala se pfedchozi navstévy destinace. Pokud respondenti
v minulosti v Portu jiz byli, pokracovali vypliovanim dalSich otdzek, které se tykaly
motivll navstévy, doby zde stravené, pfiblizné denni tUtraty v destinaci a spokojenosti
s navstévou. V piipadé, ze ucastnici Setfeni v Portu nebyli, pokracovali na nasledujici

¢ast Setfeni.

Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na postoj dotazovanych k destinaci a byla urcena
1tém respondentlim, ktefi Porto v minulosti nenavstivili. Otdzky 6 a 7 byly asociacni
ajejich predmétem byly produkty, turistické atraktivity, mista ¢i pamatky, které se
dotazovanym v souvislosti s Portem vybavily. V otazce ¢islo 8 méli dotazovani moznost
formou sémantického diferencialu vybrat, kterd z dvojic protikladnych charakteristik je
destinaci blize. Nasledujici otdzka byla stavéna na principu Likertovy Skaly
a respondenti hodnotili, zda si dané aspekty s destinaci spoji ¢i nikoliv. Otazka ¢islo 10

se tykala celkového nazoru respondentil na atraktivitu Porta.

Zavérem se dotaznikové Setfeni skladalo ze 4 uzavienych otazek zamétenych na
identifika¢ni idaje o respondentech, a to konkrétnéji pohlavi, vékovou kategorii,
nejvyssi dosazené vzdélani a socidlni statut. Otazky ¢islo 15, 16 a 17 byly také uzaviené
a tykaly se frekvence cestovani, preferovaného zplsobu organizace cesty a zdroji

inspirace pro dovolenou. Podoba dotazniku je uvedena v ptiloze A.
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5 Charakteristika destinace Porto

Porto je svice nez 230 000 obyvateli po Lisabonu druhym nejvétsim méstem
Portugalska. Populace celé metropolitni oblasti Porta, také nazyvané Oporto, Cita pies
1,7 milionu obyvatel. Nachazi se na severu zem¢ v regionu Norte v udoli feky Douro
pobliz bfehu Atlantského ocedanu. Mésto piedstavuje jednu z nejvyznamnéjSich
pramyslovych oblasti celého statu. V roce 1996 bylo jeho historické centrum zatrazeno
do seznamu svétového dédictvi UNESCO. Porto bylo nékolikrat zvoleno jako ,,nejlepsi

meésto, které Ize v tomto roce navstivit™ v magazinu Forbes (Introducing Porto, 2020).

V roce 2014 byla vytvotfena nova vizualni identita Porta. Vychodiskem pro tvorbu loga
meésta byly azulejos, typické bilo-modré dlazdice, které jsou k vidéni na mnoha
historickych budovach. Studio Eduarda Airese vytvofilo ptiblizn¢ 70 variabilnich ikon a
symbolii v danych barvach, které vystihuji vSechny dulezité aspekty Porta: vyznamné
architektonické pamatky, pldze, gastronomii, podnebi, sport i dopravni prostredky.
Kazda ikona byla navrzena tak, aby pasovala do ¢tvercové mtizky a vzdy navazovala na
dalsi ikonu tak jako dlazdice. Okraje jednotlivych ikon se ptekryvaji s dalSimi, proto je
obtizné fict, kde jedna zacina a druhd konc¢i. Symboly maji vyjadfit rozmanitost
a temperament mesta. Studio do historického centra postavilo velky modry népis Porto

teCka (Eduardo Aires, 2014).

Obrazek ¢. 4 - Logo Porta

13D

Zdroj: Eduardo Aires, 2014
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5.1 Historie

Porto bylo zalozeno Kelty v udoli v blizkosti feky Douro. Prvni pisemna znamka
o mésté pochazi ze 4. stoleti, kdy bylo spravovano Rimany a pfeménéno na obchodni
ptistav. Ze slova portus, neboli pfistav, pochdzi ndzev mésta, ktery ovlivnil jméno
celého statu. V 8. stoleti se tato oblast dostala pod nadvladu Maurd, vliv jejich kultury
1ze zde dodnes pozorovat. Zasadni milnik nastal ve 14. stoleti, kdy Porto navézalo
vztahy s Anglii siatkem portugalského krale Jana I. s Filipou de Lancastre. Jejich syn,
znamy jako Jindfich Moteplavec, se zaslouzil o zasadni rozvoj lodni dopravy. Pii jeho
vypravé za dobytim pfistavu Ceuta se obyvatelé Porta ziekli veSkerého masa ve
prospéch ndmoinikl a zivili se pouze dr$tky a ostatnimi vnitfnostmi. Diky tomu ziskali
ptezdivku ,,pojidaci drs$tek®, jez kromé vySe popsané udalosti nardzi i na typickou

Setrnost mistnich ob¢ant (Introducing Porto, 2020).

Vyznamnym produktem Porta se stalo portské vino produkované na vinicich v udoli
feky Douro. Do Porta se dovazelo na lodich, ty je mozné dodnes vidét na fece a jejich
zmodernizované verze slouzi jako turistické atrakce. Porto ptedstavovalo dilezité
obchodni centrum 1 béhem stiedoveéku, avSak do 17. stoleti méla Slechta zakazano se
zde usazovat ¢i dlouhodobé pobyvat. Z toho diivodu se ve mésté nachazi jen velmi malo
reziden¢nich palact ¢i zadmkl. Porto byva cCasto oznaCovano jako mésto mostd.
Nejnavstévovanéjsi z nich, dvoupatrovy Ponte de Dom Luis I. spojujici centrum Porta
s m&stem Vila Nova de Gaia, byl postaven podle navrhli Gustava Eiffela a brzy se stal

ikonou mésta (Podhorsky, 2017).

Béhem 19. stoleti se Porto stalo méstem uznadvanym pro svlij boj za obCanska prava.
V té dobé zde zilo mnoho dulezitych spisovateld a basnikli. V roce 1910 doslo ke
vzniku republiky, coZz mélo za nésledek ekonomicky rist a rozvoj mésta. V poloving 20.
stoleti doSlo za diktatury Antonia de Oliveira Salazara k vyznamnému rozvoji mistni
infrastruktury. Dnes se Porto stdva jednou z nejvice uznavanych zapadoevropskych

turistickych destinaci (Introducing Porto, 2020).

Vroce 2001 bylo zvoleno evropskym méstem kultury a pii této pfrilezitosti byla
vybudovana impozantni stavba Casa da Musica. V letech 2012, 2014, 2017 a 2020
ziskalo titul nejlepsi evropské destinace a pii udélovani Cen urbanismu 2020 bylo Porto

zvoleno evropskym meéstem roku (Porto, 2019).
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5.2 Primarni nabidka cestovniho ruchu

Za primarni nabidku turismu lze povazovat atraktivity kulturniho a ptirodniho dédictvi,
jez nebyly vytvofeny pro ucely cestovniho ruchu. Do této kategorie je mozné zatadit
pamatky a aktivity uvaddéné v privodcich o Portu, z ¢ehoz ty hlavni jsou pfedstaveny

nize:

Dominantou a zaroven ikonou celého mésta je jiz dfive zminovany most Ponte de Dom
Luis I. Spojuje mésto Vila Nova de Gaia s nabfezim Ribeira, které je charakteristické
svymi uzkymi ulickami a starobylymi domy s barevnymi fasddami. Jedna se
o nejnavstévovangjsi ¢ast mésta, proto je zde vysoka koncentrace turistickych atrakei:
moznost projizd’ky po fece Douro, ochutndvky mistni kuchyné ¢i poslechu tradi¢ni
hudby fado. Casto jsou zde také k vidéni pouliéni umélci. Ribeira byla zafazena do
seznamu svétového dédictvi UNESCO, pticemz v roce 2001 probehla v této lokalité

rozsahla rekonstrukce (Christiani, 2019).

Nejvyznamnéjsi cirkevni pamatkou v Portu je katedrdla Nanebevzeti Panny Marie, téz
znama jako Sé, jez byla vybudovana na nejvyssim bodé mésta. Jeji stavba zacala béhem
12. stoleti, ale od dokonceni prosla mnoha upravami a zménami. Z toho divodu
predstavuje katedrala smés romanského, gotického a barokniho architektonického stylu

(Introducing Porto, 2020).

Stavba gotického frantiSkanského chramu Igreja de Sdo Francisco zacala na konci
14. stoleti, zlaceny interiér s baroknimi difevotezbami ptibyl pozd¢ji v pribéhu 17. a 18.
stoleti. Zvenku je chram zdoben modro-bilymi dlazdicemi azulejos, na nichz jsou
znazornény biblické piibéhy. Pod stavbou se nachédzeji katakomby s kostnici

(Podhorsky, 2017).

Vé&Z barokniho kostela Igreja dos Clérigos slouZici jako orientani bod je nejvyssi
stavbou mésta a ve své dobé se jednalo o nejvyssi véz celého Portugalska. Byla
postavena v poloving 18. stoleti, mé&fi 76 metri, ma 6 podlaZzi a pro panoramaticky
vyhled na celé mésto a ptilehlé okoli je nutné prekonat pies 200 schodu (Introducing

Porto, 2020).

Nejnavstévovangjsi muzeem v Portu Serralves je prvnim velkym muzeem soucasného
umeéni v zemi. Jeho poslanim je seznamit navstévniky s moderni tvorbou. K dispozici je

zde nékolik vystavnich galerii, knihovna a piednaskovy sal. Umélci se vyjadiuji jak
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pomoci tradi¢nich prostfedkd, tak i s vyuzitim filmu ¢i fotografie. Budova je obklopena
rozhlehlym parkem s nékolika fontanami a vilou, ve které se nachazi dalSi expozice

(Christiani, 2019).

V novoklasicistnim burzovnim palaci Palacio da Bolsa se béhem 19. stoleti schazeli
obchodnici a bankéfi. Budova, vyhldSena za narodni pamatku, zaujme predevSim svym
interiérem z mramoru a tmavého dfeva, tehdejsi architekti se inspirovali arabskym

a maorskym stylem. (Introducing Porto, 2020).

V centru Porta se nachazi vlakové nadrazi Sdo Bento, které si svou popularitu ziskalo
pfedev§sim diky zdobenému interiéru. Na vice nez 20 000 modrobilych dlazdicich
azulejos jsou zndzornény vyjevy z portugalské historie a vstup do haly neni nijak

zpoplatnén (Podhorsky, 2017).

Dalsi ponckud netradi¢ni turistickou atrakci je secesni knihkupectvi Livraria Lello.
Diky majestaitnimu schodisti, nadhernému interiéru a neogotick¢ fasddé¢ byva
hodnoceno jako tfeti nejkrasnéj$i obchod svého druhu na svété. Nejveétsi prizen
knihkupectvi zarucila ptedevsim J. K. Rowlingova, kterd zde Cerpala inspiraci pfi psani
série knih o Harrym Potterovi. Piestoze byl vstup do budovy zpoplatnén, pravideln¢ zde

¢ekaji desitky navstévnikt (Christiani, 2019).

Gastronomie muize byt soucasti primdrni 1 sekundarni nabidky cestovniho ruchu
v zavislosti na motivu cesty. Porto byva casto oznaCovdno jako centrum
gastronomického déni celé zemé€. Vyjma tradi¢nich narodnich pokrma je mozné zde
narazit na speciality, které nejsou k sehnani nikde jinde. Pochazi odtud pokrm jménem
Francesinha. Jedna se o druh sendvi¢e obsahujici hovézi maso, Sunku, klobasu a syr, to
vSe je prelité¢ specialni omackou z piva. Za obdobi Jindficha Moteplavce zde naSel
oblibu pokrm Tripas, ktery piedstavuje kombinaci vnitfnosti a zeleniny. Velmi
popularni je kapustova polévka Caldo verde, ktera obsahuje mimo jiné¢ i vepfovou
klobasu a brambory. Za nejoblibengj$i rybu lze oznacit tresku, ktera se prodava
v riaznych formach, nejCastéji jako suSend. Ke kavé mistni obyvatelé nejcastéji
konzumuji Pastel de Nata, tradicni dezert z listového tésta plnény krémovou naplni
z mouky, Zloutkd, mléka a cukru. Konzumuje se za tepla i za studena posypany skofici

(Visit Porto and North, 2013).
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Za neodmyslitelnou aktivitu pii navstévé meésta lze povazovat ochutnavku portského
vina, které je charakteristické svou intenzivni, bohatou vini a vy$$im obsahem
alkoholu. Z toho divodu byva také Casto oznaCovano jako vino dezertni neboli
fortifikované. V zavislosti na dob¢ a misté zrani je mozné rozlisit rizné druhy portského
vina: Tawny, Ruby, bilé¢ vino a dal§i specialni druhy. V Portu je velké mnozstvi
spole¢nosti nabizejicich ochutnavky, mezi nejzndméjsi patii Taylor's ¢i Sandeman

(Wines of Portugal, 2010).

Kazdoro¢né se v Portu kond mnoho kulturnich akci a udélosti. Nékteré z nich jsou pro
destinaci jedine¢né a mohli by eventudlné pfilakat navstévniky. Jejich piiblizny vycet je

uveden v nasledujici tabulce:

Tabulka €. 3 - Prehled kulturnich akci v Portu

Kulturni akce

Leden Den Kralt

Unor Mezinarodni filmovy festival, Esence vina

Bfezen Keltsky festival, Velikonoce (neni fixni datum)
Duben Velikonoce (neni fixni datum)

Kvéten Paleni stuzek, Mezinarodni divadelni festival

Cerven Festival Serralves, Knizni veletrh, Gran Prix Portugalska
Cervenec Mezinarodni folklorni festival, Festival vina

Srpen Rockova noc

Zari Mezinarodni loutkovy festival, Festival zeleného vina
Rijen Festival francesinhy

Listopad Portsky maraton

Prosinec Veletrh femesel, Silvestrovsky zavod

Zdroj: Visitar Porto, 2021

werw

Aliados, jez se nachédzi v centru mésta. Vzhledem k sou¢asnym opatienim souvisejicich
s pandemii je vSak stale nejisté, zda se nckteré z téchto uddlosti budou v pribéhu

letoSniho roku vubec konat.

40




5.3 Sekundarni nabidka cestovniho ruchu

Podle Palatkové a Zichové (2014) je sekundarni nabidka je tvofena suprastukturou
a infrastrukturou. Suprastruktura zahrnuje podniky poskytujici navstévnikovi ubytovaci,
informacni, stravovaci, rekreacni a dalsi sluzby. V roce 2020 bylo na portale Airbnb
(Inside Airbnb, 2020) v regionu Porta k dispozici 7 092 ubytovacich zafizeni, z ¢ehoz v
80 % ptipadil se jednalo o pronajmuti celé nemovitosti, z 19 % o moZnost soukromého
pokoje a 1 % zahrnovalo pronajem sdilené¢ho pokoje. Pro porovnani v roce 2019 bylo
spoleCnosti Deloitte v metropolitni oblasti Porto zaznamendno 6 990 moznosti

ubytovani (Deloitte, 2019).

Ve mést¢ se nachdzi celkem 4 informacni centra, kterd jsou strategicky rozmisténa
v lokalitach s nejvétsi koncentraci turistd. Jsou oteviena kazdy den a navstévnici maji
moznost si zde zakoupit Porto Card, diky niZ mohou neomezené vyuzivat vetejnou
dopravu, a krom¢ toho navic ziskaji slevy nebo volné vstupy na vybrané atraktivity

mésta (Porto tourism, 2020).

Druhou c¢ast sekundarni nabidky tvoii infrastruktura. V Portu se lze diky jeho
geografické poloze setkat se silni¢ni, namoini, zelezni¢ni i1 leteckou dopravou. Vodni
doprava je urCena pifedev§im pro obchodni ucely. V pifipadé Zelezni¢ni dopravy
vyuZivaji turisté zejména priméstské vlaky pro vylety na krat$i vzdalenosti. Z hlediska
cestovniho ruchu mé zisadni vyznam leteckd doprava. Letist¢ v Portu jménem
Francisco Sa Carneiro ptepravilo v roce 2019 pres 13 000 000 pasazéri, coz znamenalo
9,8% nartist oproti predchozimu roku. Operuje zde 30 aerolinek, vcetné
nizkonakladovych jako Ryanair ¢i EasyJet. Mezi Prahou a Portem existovalo v hlavni
sezoné piimé letecké spojeni do roku 2018, nicméné z diivodu malého zajmu CSA toto

spojeni zrusila (Vinci Airports, 2020).

Sit’ metra je tvofena 6 barevné¢ odliSenymi linkami, které propojuji 81 zastavek. Tuto sit’
posiluje fada autobusi, které jezdi i do vzdalené&jSich ¢asti mésta. Tramvajova doprava
se stala popularni pfedevS§im u turistli, v provozu jsou tfi linky. Poslednim vefejnym
zpusobem dopravy je lanovka spojujici oblast Ribeiry s vrcholem mésta. Zminéné
dopravni prostfedky jsou provozovany totoznou spolecnosti, proto je mozné na né
vyuzit stejnou jizdenku. Vyhradné pro turistick¢é ucely slouzi Hop-On Hop-Off
autobusy, které vozi cestujici po vybranych pamatkach, a dale plavby historickych

lodich po fece Douro (Introducing Porto, 2020).
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5.4 Prijezdovy cestovni ruch

Ptijezdovy turismus je v Portugalsku nestale na vzestupu. Jen za rok 2019 zde Cinily
piijmy z ubytovacich zafizeni pies 4 295 814 €. Oblast severniho regionu vygenerovala
celkové pfijmy zubytovani v hodnoté 642 935 €, z cehoz 422 707 € piipadlo na
metropolitni oblast Porta. (Instituto Nacional de Estatistica, 2020). Podle Moreiry
(2018) je mozné za strategické evropské trhy povazovat Spanélsko, Némecko, Francii,
Velkou Britanii a Nizozemsko, mimo Evropu nejvice turisti pochazi z Brazilie
a Spojenych stati americkych. V poslednich letech je Portugalsko jako destinace
cestovniho ruchu propagovano také ve Skandinavii, Rusku a Cind. Navstévnici ze

severskych zemi vyhledéavaji ptredevsim golfovy a namoini turismus.

Propagaci Portugalska nejen v Ceské republice ale i na dalsich 24 mezinarodnich trzich
cestovniho ruchu ma na starosti organizace Turismo de Portugal. Jejim cilem je Sifeni
povédomi o statu jakozto destinaci cestovniho ruchu, podpora turistické infrastruktury a
investic v daném odvétvi a vzdélavani a rozvoj lidskych zdroji. Organizace se zavazala
posilovat cestovni ruch, jenz ptedstavuje jeden z klicovych pilift ristu narodniho
hospodafstvi. Portugalsko ziskalo mnohd ocenéni a vyznamenani na néarodni
1 mezinarodni urovni, kterd jsou pfisuzovany pravé Turismo de Portugal. Jen béhem

roku 2020 obdrzela destinace nasledujici ceny:

e Country Brand Awards - Portugalsko ziskalo pfedni misto v evropském
zebticku nejlepSich zemi v oblasti propagace cestovniho ruchu a ve svétovém
meéfitku zaujalo treti misto.

e World Travel Awards - ¢tvrtym rokem byla zemé zvolena nejlepsi evropskou
destinaci.

e WTTC - Portugalsko je prvnim evropskym statem, ktery od Svétové rady
cestovani a turismu obdrzel zndmku ,Bezpecné cestovani® souvisejici se
zdravotni a hygienickou ochranou.

e QOcenéni za medialni marketing a reklamu - prvni misto v kategorii Cestovani
a turistika.

e Prémios Eficacia - prvni misto v kategorii Doprava, cestovani a turistika za
film #CantSkipHope.

e Marketeer Awards - prvni misto v kategorii Cestovni ruch destinace (Turismo

de Portugal, 2021).
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Na webovych strankach Statistického ufadu Evropské unie lze ze sekce Piijezdy do
turistickych ubytovacich zafizeni zjistit idaje o piijezdech turistii z Ceské republiky do
Portugalska a jejich vyuziti hotelti nebo jinych druhti ubytovacich zatizeni. Ostatni typy
ubytovani zahrnuji tabofisté, kempy, a podobné. Konkrétni udaje jsou uvedeny

v tabulce ¢&islo 4:

Tabulka €. 4 - Piijezdy Ceskych turisti do Portugalska

Rok/

b byl 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Hotely 28 834 | 29937 | 30461 | 34 191 | 40324 | 51 787 | 47 364 | 43 067
Ostatni 3010 | 3586 | 3582 | 5926 | 7754 | 13280 | 19682 | 20 580
Celkem 31844 | 33523 {34043 [40117 | 48078 | 65067 | 67 046 | 63 647

Zdroj: Eurostat, 2020

Na strankach Narodniho statistického institutu jsou dostupna data za roky 2018 a 2019
o poctu Ceskych turistl, kteti kazdoro¢né navstivi destinaci Porto. Za ptedeslé roky
bohuZzel nejsou udaje zvetejnény. V tabulce Cislo 4 jsou rozliSeni turisté navstévujici
specificky metropolitni oblast Porta a cely severni region obecné. Je patrné, Ze béhem

roku 2019 poklesl pocet turistii v této oblasti o 10 %:

Tabulka &. 5 - Navstévnost Porta turisty z Ceské republiky

Rok/Oblast 2018 2019
Severni region 10 651 9560
Metropolitni oblast Porto 8 708 7 499

Zdroj: Instituto Nacional de Estatistica, 2020

Tyto vysledky fadi Ceskou republiku na 31. misto v Zebficku navitdvnosti metropolitni
oblasti Porta dle jednotlivych ndrodnosti za rok 2019. Do této statistiky nejsou
zapoCitani portugal$ti rezidenti, proto miZe slouzit jako indikator piijezdového
cestovniho ruchu. Na prvnim misté se umistilo Spanélsko s 471 894 turisty, dale Francie

s poctem 256 353 navstévnikl a na tfetim misté¢ Brazilie s celkovym poctem 237 684
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turist. V roce 2020 lze ptredpokladat, ze dojde ke zna¢nému poklesu poctu navstévnikil
CoV-2. V zavislosti na vyvoji pandemie se pokles pravdépodobné promitne i do

nasledujicich n¢kolika let (Instituto Nacional de Estatistica, 2020).

Narodni statisticky ufad na svych webovych strankach také sleduje praimérny a celkovy
pocet noci strdvenych ve vybrané destinaci v hotelovych zafizenich dle rezidence
navstévnika. Pro turisty z Ceské republiky jsou data do roku 2017 uvedena v néasledujici
tabulce. Udaje za roky 2018, 2019 a 2020 nejsou prozatim k dispozici. Pesngjsich
vysledkli by bylo dosazeno s vyuzitim 0daji sledujicich pocty navstévniki ve vSech

typech ubytovacich zatizeni, jako je tomu v ptipad¢ Eurostatu.

Tabulka €. 6 - Pocet noci stravenych Ceskym turistou v hotelu v Portu

Rok Primérny pocet noci Celkovy pocet noci
2012 3,9 5514

2013 3,8 7107

2014 3,5 9311

2015 3.4 12 208

2016 3.4 12 668

2017 3,4 16 694

Zdroj: Instituto Nacional de Estatistica, 2020

Prudky rtst cestovniho ruchu v Portu zaznamenany od roku 2012 zptisobil pro destinaci
a jednotlivé jeji ¢asti urcité problémy. Projevil se nizky plat mnoha osob zaméstnanych
v cestovnim ruchu a stim souvisejici vyrazny nedostatek kvalifikovanych lidskych
zdrojii. Doslo k nartistu tlaku na vefejnou infrastrukturu a zafizeni, coz vedlo mistni
ufady k vybéru turistickych dani z pfenocovani. Piijmy z dani byly dale investovany do
turistickych atrakci ¢i do udrzby vefejnych prostor. RozSifena nabidka ubytovani
v lokalité vedla ke zvySeni cen nemovitosti a ndjemného v centru mésta. Stejné¢ tak
vzrostly Zivotni ndklady pro mistni obyvatele, pfiCemz stfedni tfida byla z diivodu

nedostupnych cen nucena opustit oblast centra (Moreira, 2018).
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6 Sekundarni analyza dat

V nasledujici kapitole jsou prezentovany vysledky probéhlych studii zaméfenych na
danou problematiku. V prvni zminéné studii Tomigova a kol. zkoumala atraktivitu
Portugalska jakozto destinace turismu z perspektivy Ceskych cestovnich kancelaii.
Druhy popsany vyzkum, jehoz inicidtorem byl Institutu pro pldnovani a rozvoj

cestovniho ruchu v Portugalsku, se zamétil na vytvoieni profilu navstévnika Porta.

6.1 Analyza atraktivity Portugalska z pohledu cestovnich kancelari

Tomigova a kol. zvefejnila vroce 2015 studii zaméfenou na analyzu atraktivity
Portugalska z perspektivy ¢eskych cestovnich kancelafi. Pro tyto ucely byly osloveny
véechny cestovni kancelate v Ceské republice nabizejici zajezd této destinace. V té dobé
pozadované kritérium spliiovalo 37 kancelafi, které byly nasledn¢ kontaktovany
a pozadany o vyplnéni dotaznikového Setfeni, piicemz sbér odpovédi byl realizovan
v unoru a bieznu 2014. Dotaznik zodpovédélo 26 respondentli, jeho navratnosti tedy
byla pfiblizné 70%. Setfeni se skladalo ze &tyF stéZejnich &asti: obecny postoj
dotazovanych k Portugalsku jakoZto k turistické destinaci, klasifikace 17 atributii majici
vliv na atraktivitu destinace, analyza pozice Portugalska z pohledu nabidky cestovnich
kancelafi a identifikacni idaje o respondentech. Data byly nasledné analyzovany
prostiednictvim programu IBM SPSS 21.0. Z vysledkli dotaznikového Setfeni Ize

sestavit profil ¢eskych cestovnich kancelafi, které nabizely zajezd do dané destinace:

Tabulka ¢. 7 - Charakteristika cestovnich kancelafi

Velikost cestovni kancelare Pocet Procentualni podil
Mala (5 a mén¢ zaméstnanct) 8 30,8%
Stiedni (6 - 50 zaméstnancil) 15 57,7%
Velka (51 a vice zaméstnancil) 3 11,5%

Pocet obsluhovanych klienti ro¢né

Neprali si odpoveédét 7 26,9%
Méné nez 1000 3 11,5%
1000 - 5000 2 7,7%
5001 - 50 000 11 42,3%
Vice nez 50 000 3 11,5%

Zdroj: Tomigova a kol., 2015
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Pramérny podet turistii z Ceské republiky, kteti kazdoroéné navitivili Portugalsko, se
dle Tomigové a kol. (2015) pohyboval kolem 2,3 % z celkového poctu realizovanych
z4jezdl analyzovanych cestovnich kancelaii. Takika polovina uCastnikl Setieni nabizela
11 - 50 zajezdi do dané destinace rocné€. Charakteristika standardni podoby zajezdu do

Portugalska je znazornéna v tabulce Cislo 7:

Tabulka €. 8 - Charakteristika standardniho z4jezdu do Portugalska

Délka pobytu Pocet Procentualni podil
Méné nez 5 dni 1 3,8%
6 - 9 dni 20 76,9%
10 - 12 dni 3 11,5%
Vice nez 13 dni 2 7,7%
Cena za osobu

Méné nez 600 € 3 11,5%
601 - 800 € 11 42.3%
801 - 1000 € 10 38,5%
Vice nez 1000 € 2 7,7%
Ubytovani

Hotel 21 80,8%
Apartman 4 15.4%
Ostatni 1 3.8%

Zdroj: Tomigova a kol., 2015

Zajezdy do Porta dle vyzkumu nabizelo 34,6 % dotazovanych cestovnich kancelafi,
nicmén¢ na prvnim misté se umistil Lisabon, kam nabizelo zajezd 88,5 % respondentd.
Jako nejcastéj$i mésice pro navstévu Portugalska byly oznaceny kvéten, Cerven
a ¢ervenec. Dale méli zastupci cestovnich kancelafi vyjadfit asociace, které se jim
vybavi v souvislosti s Portugalskem. Mezi nej€astéji zminované pojmy patiily oceén,
portské vino a plaze. 84,6 % respondenti souhlasilo s tvrzenim, ze Portugalsko ma
potencidl byt navstiveno vétSim poctem ceskych turisti. Na druhou stranu 69,2 %
cestovnich kancelafi ptipustilo, Ze propagace zajezdl do dané destinace neni na ¢eském
trhu dostate¢na. Tomingova a kol. (2015) se dale zabyvala zjiStovanim pfic¢in nizké
navstévnosti turisty z Ceské republiky, viz nasledujici tabulka:
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Tabulka €. 9 - Pri¢iny nenavstiveni Portugalska

Pfic¢ina Procentualni podil
Financ¢ni naro¢nost 33%
Slaba propagace 23%
Ptistupnost 19%
Nizké povédomi 15%
Destinace neni atraktivni 6%
Jiné 4%

Zdroj: Tomigova a kol., 2015

Podle vyzkumu je primarnim divodem nenavstiveni Portugalska finanéni ndroc¢nost,
dale slab4a propagace a pfistupnost. Nizké povédomi o destinaci a neatraktivita se
ukazaly jako nepfili§ zasadni pfi¢iny. Samy cestovni kancelafe ptiznaly, Ze by se mély
zam¢éfit na zlepSeni propagace destinace jako celku a také historickych pamétihodnosti,

sportovnich aktivit a mistni gastronomie. Respondenti méli ddle ohodnotit 17 atributl

vvvvvv

Jo 4

zastupci cestovnich kancelafi historické pamétihodnosti, dostupnost destinace, scenérii
a klima. Naopak nejméné dulezitymi atributy byla zvolena kvalita dopravy v destinaci,

jazykoveé bariéry, moznosti nakupovani a zdbavni aktivity (Tomigova a kol., 2015).

Na zaklad¢ vysledkl Setfeni byla na zavér studie navrzena doporuceni vedouci ke
zlepSeni soucasného stavu, a to piedevSim v souvislosti s rozSifenim a posilenim
propagacnich aktivit. Zmény by se mély odehrat nejen na stran¢ cestovnich kancelafi,
ale také na stran¢ portugalskych instituci, které maji na starost propagaci zem¢. Tyto
instituce by se mé€ly s vyuZzitim novych inovativnich aktivit a kampani snaZit o pfilakani
vétSitho poctu Ceskych navstévnikl. Jednim z moZnych zplsobl je pfitomnost na
mezinarodnich veletrzich cestovniho ruchu v Ceské republice, kde by potencidlni
zajemci mohli byt osloveni prostiednictvim propagacnich fotografii, videi ¢i prezentaci.
Déle bylo doporuceno, aby se navstéva destinace stala pro ceské turisty cenoveé
dostupnou. V navaznosti na tento bod by meélo byt Portugalsko prezentovano jako
destinace s podobnou urovni cen jako Ceska republika. Pozornost by méla byt
soustfedéna 1 na nedostacujici dostupnost destinace, a to zejména co se tyce omezenych

moznosti ptimého leteckého spojeni (Tomigova a kol., 2015).
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6.2 Analyza navStévnika Porta

Institut pro planovéni a rozvoj cestovniho ruchu v Portugalsku zvetejnil v roce 2014
studii, jejimz cilem bylo vytvofit profil turisti navsStévujici Porto a analyzovat
vyznamnost piijezdového turismu v této lokalité¢ pfedevsim v souvislosti s rozvojem
letisté. Vyzkum probéhl v letech 2011, 2012 a 2013 formou dotaznikového Setfeni na
letisti Francisco Sa Carneiro. Respondenty byli osoby nezijici v Portugalsku, pro které
Porto nebylo jen misto pfestupu. Celkové se studie zucastnilo 5969 osob, pticemz 40 %
ucastniki Setfeni navstivilo destinaci poprvé. Podle vysledkt studie l1ze za primarni
davod cesty do Porta povazovat relaxaci ¢i dovolenou, dale navstévu piibuznym nebo
ptatel a obchod. Na poslednim misté se umistilo studium. Nejvice vyuzivanymi
aerolinkami byly vybrany Ryanair, TAP Air Portugal a Easylet. Pravé rekonstrukce
letist¢ a napojeni nizkonékladovych leteckych spolecnosti dopomohlo k tomu, Ze se
destinace stala dostupnéjsi pro mnohé navstévniky. Nejoblibengj§im zdrojem informaci
o destinaci byl dotazovanymi zvolen internet, ktery vyuZzilo 50 % respondentt, 20%
zastoupeni v této kategorii mély i cestovni kancelafe. Dale ze studie vyplynulo, Ze za
typického navstévnika lze povazovat zaméstnaného clovéka s vyS$im pfijmem ve
vékové kategorii 26-50 let, ktery ma vysokoSkolské vzdélani. Ze socialng-
ekonomického hlediska ho lze zatadit do vyssi stiedni tfidy. 75 % respondentd uvedlo,
ze do destinace necestovali sami, zbylou cCtvrtinou lze oznacit za individualni
cestovatele. Mezi nejvice preferovany typ ubytovani patii hotely, které zvolilo 51 %
ucastnikli Setfeni a hostely, jez vybralo 11 % dotazovanych. Po srovnani vysledka
ziskanych za roky 2011, 2012 a 2013 identifikoval Institut pro planovani a rozvoj

nasledujici trendy:

e Rezervace souvisejici s cestou do destinace jsou provadény s vétSim Casovym
predstihem,

e ZvySujici se koncentrace turisti ze Spanélska, Francie, Velké Britanie
a Némecka,

o (Castéji maji turisté tendenci cestovat sami,

e V¢EtSi zastoupeni navstévnikllt v zaméstnaneckém poméru neZz samostatné
vydélecné ¢innych,
& Vieira, 2014).
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V provedené studii byl dale také sledovan vyvoj néasledujicich ukazateli b&hem

jednotlivych let:

Tabulka ¢. 10 - Primérnd spotteba v destinaci

Ukazatel 2011 2012 2013
Celkova primérna spotieba 565 598 600
Primérny pocet noci 7,26 6,91 5,88
Primérny pocet lidi ve skupiné 1,85 1,92 2,06
Primérna spotieba/noc 78 86 102
Primérna spotieba/osoba 305 311 291

Primérna spotieba/osoba/noc 42 43 49

Zdroj: Costa, Moreira & Vieira, 2014

Celkova prumérna spotteba turistti vzrostla z 565 € v roce 2011 na 600 € v roce 2013.
Po vydéleni této hodnoty primérnym poctem noci a primérnym poctem lidi ve skupiné
bylo zjiSténo, Ze primérna Utrata jednotlivce béhem jednoho dne strdveného v Portu
¢inila 49 €. Souhrnné hodnoceni navstévy Porta bylo velmi pozitivni. Na stupnici od
1 do 7 respondenti ohodnotili svou spokojenost s destinaci 6,32 body. Za pozitivni
vysledek je mozZné povazovat skuteCnost, Ze existuje vyznamny pocet turistdl, ktefi
doporuci destinaci dal§im lidem. Tento faktor byl ohodnocen 5,92 body (Costa, Moreira

& Vieira, 2014).

V zavéru studie bylo pfipomenuto, ze pro zvySeni poctu turisti a spokojenosti
s destinaci je nezbytnd znalost jejich profilu, na jehoz zéklad¢ je mozné pfizplisobit
nabidku tak, aby odpovidala potfebam navstévnika. Zaroven autoii vyzkumu zdlraznili,
ze ani v dobach hospodaiskych krizi a socidlnich nepokojli by se provozovatelé
cestovniho ruchu nemély branit inovacim a kreativité, nebot” tyto faktory predstavuji

kli¢ k uspéchu destinace cestovniho ruchu (Costa, Moreira & Vieira, 2014).
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7 Vysledky dotaznikového Setieni

V nasledujici ¢asti diplomové prace jsou uvedeny a blize analyzovany vysledky
dotaznikového Setfeni, které bylo sloZzeno ze 17 otdzek. Otdzky byly zaméfeny na
identifika¢ni udaje o respondentech, jejich ptedchozi zkuSenosti s danou destinaci

a obecné vnimani destinace.

7.1 Identifikac¢ni udaje respondenti
V dotaznikovém Setfeni bylo osloveno celkem 220 respondent. Otazky tykajici se
identifikac¢nich Udaji o respondentech byly zamétfeny na pohlavi, v€kovou kategorii,

nejvyssi dosaZzené vzdéelani, socidlni statut a jejich preference pii cestovani.

Obrazek €. 5 - Pohlavi respondentti

® Zena = Muz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z obrazku cislo 5 je patrné, Ze mezi respondenty mirné pievazovaly Zeny. Dotaznikové

Setfeni vyplnilo celkem 129 zen a 91 muzi.

Tabulka €. 11 - Vék dotazovanych

Vékova kategorie Absolutni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
25 let a méné 115 115
26 - 35 let 73 188
36 - 45 let 12 200
46 - 55 let 9 209
56 let a vice 11 220

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Vékoveé slozeni dotazovanych je rliznorodé, nicméné zdaleka nejvétsi zastoupeni méla
vékova kategorie 25 let a méné. Setfeni se zuastnilo 73 osob ve véku 26 - 35 let, dale
12 osob ve vékovém rozmezi 35 - 45 let a 11 respondentiim bylo 56 let a vice. Nejméné

zastoupeni byli dotazovani ve véku 46 - 55 let.
Obrazek €. 6 - Nejvyssi dosazené vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z vySe uvedené¢ho grafu vyplyvd, Ze nejvice respondentl, a to 145, dosahlo
vysokoskolského vzdélani. Druhé nejcastéji zastoupené vzdélani bylo stfedoskolské
s maturitou, které dokoncilo 63 dotazovanych. Celkem 8 lidi, ktefi se zucCastnili Setfeni,
dokoncilo stfedoskolské vzdélani s vyuénim listem a 4 osoby disponuji vysSim
odbornym vzdélani. Mezi dotazovanymi nebyl nikdo, kdo by mél dosaZzeno maximalné

zékladni vzdélani.

Obrazek ¢. 7 - Socialni status
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dovolené

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Z obrazku cislo 7 je ziejmé, Ze ohledné otdzky socialniho statusu méli v dotazniku
nejvetsi  zastoupeni studenti, Setfeni jich vyplnilo celkové 95. Dohromady 92
respondenti uvedlo, Ze jsou v zaméstnaneckém stavu, na druhou stranu 16
dotazovanych bylo v dob¢ Setfeni nezaméstnano. Dale bylo mezi oslovenymi 13 osob
samostatné vydélecné ¢innych a 3 lidé v dichodu. Mezi respondenty byla 1 Zena na

matefské dovolené.

Nasledujici cast dotaznikového Setfeni se zamétfovala na preference respondentti pii
cestovani. Otazky se tykaly cetnosti vyjezdi do zahrani¢i, preferovaného zptsobu

organizace cestovani a zdroje jejich inspirace.

Obrazek ¢. 8 - Frekvence cestovani do ciziny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V této otdzce bylo analyzovéno, jak ¢asto respondenti cestuji do zahranic¢i, pti¢emz 97
z nich vyjede ptiblizn€ jednou za pul roku. 15 dotazovanych uvedlo, ze do zahranic¢i
cestuji jednou mésicné, takto nizky vysledek lze pfisoudit neptiznivym podminkédm pro
cestovani, které ve svété v dobé Setfeni kvili pandemii panovaly. 58 respondentl
odpovédélo, ze do zahrani¢i vyjedou jednou rocné a 50 osob by zvolilo jinou moznost.
Z vyse uvedeného obrazku je patrné, Ze frekvence cestovani do zahranic¢i se muzi a zen

je srovnatelna.
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Obrazek €. 9 - Preferovana spolecnost pii cestovani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, Ze nejvice dotazovanych preferuje cestovat s prateli.
Tato moznost byla zvolena celkem 67 ucastniky Setfeni. 64 respondentll nejradéji
cestuje s partnerem a dalSich 60 zvolilo moznost s rodinou. Mezi oslovenymi bylo 29
osob, které upfednostiiuji cestovat individudlné. Nikdo by nezvolil jinou moznost nez

vyse uvedené.
Obrézek €. 10 - Zdroj inspirace pro dovolenou
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Dalsi otdzka byla zaméfena na oblibenost jednotlivych zdroji pro Cerpani inspirace na
dovolenou. Respondenti mohli zvolit vice odpovédi najednou a v ramci posledni
moznosti méli moznost napsat vlastni jiny zdroj. Nejvétsi zastoupeni, konkrétné 64%,
m¢ély doporuceni ¢i zkuSenosti od znamych. Tato moZnost byla volena v§emi vékovymi
kategoriemi a nezdvisle na pohlavi. 54 % respondentl pii hledani inspirace vyuziva
internetu a ruznych webovych portalii zaméfenych na cestovani. Socidlni sité
pfedstavuji zdroj inspirace pro 47 % dotazovanych, pfedev§sim se jednalo o osoby
mladsi 25 let véetné. Naopak média, které zvolilo 27 % ucastnikli Setfeni, jsou
vyznamnym zdrojem pro osoby star$i 45 let. Pouze 15 % respondentli ¢erpa inspiraci
u cestovnich kanceldii. Mezi vlastnimi odpovéd’'mi respondentti, které mély v Setfeni

5% zastoupeni, se objevily naptiklad cestovatelské prednasky.

7.2 Predchozi zkuSenosti
Nasledujici ¢ast dotaznikového Setieni byla urcena jen pro respondenty, kteti Porto jiz
v minulosti navstivili. Otazky byly zaméfeny na divod navstévy, vydaje, pocCet zde

stravenych dni a celkovou spokojenost s destinaci.

Obrazek ¢. 11 - Pfedchozi navstéva destinace

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nejprve bylo potieba z celého vzorku identifikovat respondenty, ktefi v minulosti danou
destinaci navstivili. Z 220 dotazovanych jich toto kritérium spliiovalo celkem 65 %,
tedy 144 lidi. Mezi osobami, které Porto navstivili, byli nejcastéji studenti nebo

pracujici ve véku 35 let a méné.
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Na zéklad¢ zjisténych identifikacnich udaji o respondentech lze vytvofit profil

ucastnika Setfeni, ktery v minulosti Porto navstivil, viz nésledujici tabulka:

Tabulka €. 12 - Profil respondentt, kteti navstivili destinaci

Pohlavi: Pocet Procentualni podil
Zena 98 68%

Muz 46 32%

Vék:

25 let a méné 75 52%

26 - 35 let 57 40%

36 - 45 let 7 5%

46 - 55 let 2 1%

56 let a vice 3 2%

Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni 0 0%
Stfedoskolské s vyucnim listem 5 3%
Stiedoskolské s maturitou 39 27%
Vyssi odborné 3 2%
Vysokoskolské 97 67%

Socialni status

Student 56 39%
Zaméstnany 68 47%
Nezaméstnany 10 7%
0osvC 9 6%
Dichodce 1 1%
Na matefské dovolené 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Podle nejcastéjsich odpovédi meély mezi dotazovanymi, ktefi destinaci navstivili,
nejvetsi zastoupeni zeny ve veékové kategorii 25 let a méné. VEtSina navstévnikh méla
dosazené vysokoskolské vzd€lani a majoritni Cast patfila mezi osoby zaméstnané ¢i

studujici.
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Obrazek €. 12 - Hlavni diivod navstévy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici ¢ast dotazniku analyzovala, jaky byl pro respondenty primarni divod
k navstéveé destinace. 43 dotazovanych do Porta cestovalo predevSim kvili historickym
a kulturnim paméatkam, pro dalSich 38 byla hlavnim motivem rekreace. Studium
predstavovalo divod pro 23 ucastnikt Setfeni, v ¢emz hraje velkou roli studijni program
Erasmus. Mezi méné casté divody k navstévé lze zaradit gastronomii, pracovni
povinnosti, navstévu piibuznych a znamych ¢i sport. Na poslednim misté se umistilo

prirodni bohatstvi a no¢ni zivot, oba tyto faktory zvolili 3 dotazovani.

Obrazek ¢. 13 - Praimérna denni Gtrata
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Z vyse uveden¢ho grafu vyplyva, Ze primérnd denni tUtrata 54 respondentl se
pohybovala v intervalu 16 - 25 €. 30 dotazovanych uvedlo, Ze jejich ptiblizné vydaje za
den Cinily do 15 €. Zde je dilezité¢ zohlednit pocet studentli, ktefi destinaci navstivili
ajejichz vydaje byly pochopitelné mensi nez u pracujicich osob. 28 ucastnikil
dotaznikového Setfeni odpovedélo, Ze jejich denni utrata Cinila v praméru 26 - 35 €, pro
19 osob se pohybovala v rozmezi 36 - 55 €. 8 respondentl utratilo za den v destinaci
pramérnou c¢astku pohybujici se v intervalu 46 - 55 € a pouze pro 5 dotazovanych Cinily

denni vydaje vice nez 56 €.
Obrazek €. 14 - Primérny pocet dni stravenych v destinaci

1-3dny = 4-5dni = 6—-8dni * Vice nez 8 dni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dalsi otdzka se zabyvala primérné stravenou dobou v destinaci. 39 % dotazovanych zde
pobyvalo vice nez 8 dni, coz lze odlivodnit velkym poctem ucastnikli Setieni, kteti Porto
navstivili kvili studiu ¢i pracovnim povinnostem. 34 % respondentli zde stravilo
v priméru 6 - 8 dni a dalSich 23 % osob zde bylo v intervalu 4 - 5 dni. Pouze 4 %
dotazovanych zde pobyvali méné nez 4 dny. Piedpoklad o existenci vztahu mezi
primérnou denni utratou a primérnou dobou stravenou v destinaci byl ovéfen za
pomoci statistické metody chi-kvadrat testu nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce. Po
formulaci nulové a alternativni hypotézy byla zvolena testové statistika, viz nasledujici

obrazek:
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S vyuzitim kontingen¢ni tabulky byla zkoumana data rozdélena do sloupct a radkd,
¢imz byly stanoveny empirické hodnoty. Jednotlivé soucty fadkt byly dale nasobeny se
soucty sloupcti a vydéleny celkovym souctem, ¢imz byly definovany teoretické
hodnoty. Dosazenim do vzorce ¢islo 1 byla vytvofena matice hodnot a jejich

vzajemnym sectenim prostiednictvim funkce SUMA bylo ziskéno testové kritérium:

x*=81,46

Pro urceni kritického oboru bylo nejprve nutné stanovit stupné volnosti, které 1ze urcit
jako sou¢in rozméru tabulky snizenych o jednotku tedy v = (r-1)*(s-1), kde r
predstavuje pocet fadkli a s znamena pocet sloupct. V tomto piipadé méla testova
statistika rozdé€leni o 15 stupnich volnosti. S vyuZitim funkce CHIINV bylo moZzné déle
identifikovat kriticky obor, za jehoZ parametry byla dosazena hladina vyznamnosti

a = 10 % a vypocitané stupné€ volnosti o hodnoté 15.
x>>223

Z vysledku je patrné, ze testové kritérium lezi v kritickém oboru, coz vede k zamitnuti
nulové hypotézy. Lze tedy konstatovat, Ze existuje zavislost mezi primérnou denni

utratou respondenta a primérnou dobou stravenou v destinaci Porto.

Obrazek €. 15 - Spokojenost s navstévou

®m Ano = SpiSe ano = SpiSe ne = Ne

4%
0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

58



Na zavér této ¢asti méli respondenti ohodnotit svou spokojenost s ndvstévou destinace.
Z obrazku cislo 15 je patrné, ze 85 % dotazovanych bylo rozhodné spokojeno. 11 %
dotazovanych uvedlo, Ze byli s nav$tivenim destinace spiSe spokojeni a pouze 4 % osob
bylo spiSe nespokojeno. Za pozitivni fakt Ize povazovat, ze nikdo nebyl s navstévou

rozhodné nespokojen.

7.3 Obecny postoj k destinaci
Tato ¢ast dotaznikového Setfeni byla uréena vSem respondentiim a jejim ucelem bylo
analyzovat jejich postoj k Portu. Otazky byly zaméfeny na percepci destinace a asociace

s ni spojené.

Tabulka €. 13 - Asociace produktu

Nejcastéjsi slovo nebo spojeni Pocet
Portské vino 203
Francesinha 31
Pastel de Nata 18
Ryby a moftské plody 17
Korek 3
Caldo verde 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nejprve byli tcastnici Setfeni dotazani, jaky produkt si v souvislosti s destinaci vybavi,
pfiCemz v ramci této oteviené otdzky mohli dotazovani napsat jednu i vice odpovédi.
Jejich shrnuti je uvedeno v tabulce Cislo 8. Podle Echtnera a Ritchieho (1993) Ize tento
typ otazek povaZovat za vhodnou soucast Setfeni, nebot’ respondenti nejsou ovlivnéni

ur¢itym tvrzenim a odpovidaji zcela intuitivné.

Majoritni ¢ast dotazovanych uvedla portské vino. Celkem 31 respondenti si vybavilo
pokrm jménem francesinha, 18 1idi si vzpomnélo na dezert Pastel de Nata a 17 osob
uvedlo ryby a motské plody. Pouze 3 dotazovani zminili korek. Tradi¢ni polévku caldo
verde uvedli také 3 respondenti, ktefi ve vSech ptipadech destinaci jiz nékdy v minulosti

navstivili.
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Tabulka €. 14 - Asociace mista, pamatky ¢i jiné turistické atraktivity

Nejcastéjsi slovo nebo spojeni Pocet
Ponte de Luis I. a dalsi mosty 132
Degustace vin 42
Ocean 29
Surfovani 27
Ribeira 18
Katedrala Sé 15
Ptistav 12
Reka Douro 7
Fotbalovy stadion 6
Plavba lodi 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V navaznosti na predchozi otazku byli respondenti dotdzani na to jaké misto, pamatku
nebo jinou turistickou atraktivitu si s Portem asociuji, viz vySe uvedend tabulka.
Nejcastéji si v souvislosti s destinaci dotazovani vybavili mosty a pfedevsim ikonicky
Ponte de Luis I. 42 respondentl uvedlo degustaci vin, mezi dalsi frekventované pojmy
patii ocean a surfovani. Méné Casto Ucastnici Setfeni uvadeli konkrétni lokality jako
Ribeiru, katedralu, pfistav ¢i feku Douro. Slabinou této otidzky je, Ze si dotazovani
nemuseji vybavit konkrétni nazvy mist. Fotbalovy stadion Estadio do Dragdo si vybavili
vyhradné muzi. Plavbu lodi si s destinaci asociovali pouze 4 dotazovani, vétSinou zeny.

Ze shrnuti byly vynechany ojedinélé odpovédi, které napsali jeden ¢i dva respondenti.
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Obrazek €. 16 - Obecné charakteristiky image dané destinace

Historické \ Moderni
Spinavé 7 Cisté

Levné Drahé
Klidné Rusné
\\
Nebezpecné Bezpeciné

Nudné \ Pestré

Nepratelské \ Pratelskeé

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z vySe uvedeného grafu je ziejmé, ze Porto je vnimano spiSe jako historickd destinace
nez moderni. Vice jak 50 % respondentii ohodnotilo dany atribut na stupnici ¢islem 2.
Déle se dotazovani klonili k hodnoceni mésta 3,7 body jako Cisté, pficemZ pouze 2
dotazovani ho oznacili za velmi Spinavé. Respondenti popsali destinaci primérem 3
jakozto rovnovaznou ohledné¢ cen a vysledek 3,2 signalizuje rovnovazny stav
1 v souvislosti s ruchem. Dale je Porto vnimano jako relativné bezpetnid a pestra
destinace, oba tyto atributy vétSina lidi ohodnotila 4 body. Nikdo Porto nepopsal jako

nudné meésto. Mezi respondenty panovala nejvétsi shoda v ramci posledni
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charakteristiky, kdy dotazovani jednozna¢n€ oznacili destinaci jako pratelskou. Ve
vysledku je Porto hodnoceno velmi pozitivné. Rozdil v hodnoceni respondenti se

zkuSenosti a bez zkuSenosti s destinaci je zndzornén na nasledujicim obrazku:

Obrazek €. 17 - Charakteristiky image dané destinace dle zkuSenosti respondenta

1 2 3 4 5
Historické Moderni
Spinavé Cisté
Levne Drahe
Klidné Rusne
Nebezpetné Bezpecné
Respondent
navstivil
Nudné Pestré
Respondent
nenavstivil
Nepratelske Pratelské

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Zde je na misté zdlraznit skutecnost, ze UcCastnici Setfeni, kteti Porto v minulosti

nenavstivili, inklinovali béhem hodnoceni castéji k vice negativnim opovédim.

Tabulka €. 15 - Aspekty dané destinace

Aspekt SpiSe ano

Cenova dostupnost

Historické pamétihodnosti

Komfortni doprava

Kwvalita sluzeb

Pratelsti a pohostinni obyvatelé

Pfijemné klimatické podminky

Ptirodni pamatky

Rozmanita kuchyné

Snadna komunikace

Nocni zivot

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V nasledujici otdzce dotaznikového Setfeni méli respondenti za pomoci ctyibodové
Likertovy Skaly rozhodnout, zda a jakou mirou si sdanou destinaci spoji vyse
jmenované aspekty. Vysledky jsou k dispozici v tabulce ¢islo 10. Z ni je evidentni, Ze

majoritni ¢ast dotazovanych spiSe souhlasila s tvrzenim, Ze Porto piedstavuje cenové
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dostupnou destinaci. Témét vSichni Ucastnici Setfeni si s Portem asociovali historické
pamétihodnosti. Tento vysledek neni ptekvapujici, nebot’ vétSina respondentil, kterd jiz
s destinaci ma predchozi zkuSenosti, oznacila dany aspekt za primarni motiv své
navstévy. Doprava pifedstavuje nejhlite hodnoceny aspekt, vice nez 30 % dotazovanych
ji nepovazovalo za komfortni. Jednou z pfi¢in tohoto ndzoru mohou byt stereotypni
pfedstavy respondentti o velmi zpozdénych pfijezdech prostredki méstské hromadné
dopravy, které jsou spojeny se staty jizni Evropy. Kvalitni sluzby si s danou destinaci ve
vetsi ¢1 mensi mife asociovala majoritni ¢ast respondentil, konkrétné 83 % osob. Na
druhou stranu 17 % ucastnikli Setfeni si tento atribut s Portem nespojilo. V ramci
hodnoceni aspektu pratelsti a pohostinni obyvatel¢ dand destinace téméi postradala
zaporné asociace. Ty vyjadrfilo pouze 5 % dotazovanych, coZ jen dosvédCuje vstiicny
postoj rezidentll k navStévnikiim mésta. Pfijemné klimatické podminky si s Portem
v urCité mife spojilo celkem 88 % ucastnikti Setfeni. Klima je v destinaci mirné
oceanské, v 1été se zde teploty pohybuji okolo 23°C, v zimé obvykle neklesaji pod 5°C
(Introducing Porto, 2020). Pfirodni paméatky si s danou destinaci nespojila vice nez
¢tvrtina respondentl, ackoliv je vcentru mésta je k dispozici fada parkid nebo
prochazkovych tras podél feky ¢i ocednu. Tyto atraktivity by mély byt vice
propagovany a rozSifeny tak do povédomi turistl. Porto nabizi velké mnozstvi
unikatnich pokrmti, kterymi se odliSuje od ostatnich destinaci, proto neni prekvapujici,
Ze si rozmanitou kuchyni s méstem asociovalo 54 % respondentii. DalSich 32 % si dany
aspekt s Portem spiSe spojilo a celkové 13 % dotazovanych si neasociovalo destinaci
s bohatou gastronomii. V nésledujicim tvrzeni si 72 % ucastnikti Setfeni spojilo Porto se
snadnou komunikaci, pfesto &tvrtina znich stimto aspektem nesouhlasila. Urovei
anglictiny je v destinaci na pomérn€ vysoké urovni, nebot’ portugalské televize vysilaji
zahrani¢ni pofady prevazné v origindlnim jazyce s titulky. I ty osoby, které nedisponuji
adekvatni znalosti anglictiny, se o néjaky zptusob komunikace vétSinou snazi. Poslednim
hodnocenym aspektem byl no¢ni Zivot, ktery predstavuje dialezity element predevSim
pro mladsi respondenty. Porto disponuje Sirokou nabidkou rGznorodych noc¢nich bart
a klubti, proto neni ptekvapujici, Ze celkové si dany faktor s destinaci urcitou mirou
spojilo 87 % dotazovanych. 1 v této otdzce se opét projevil fakt, ze osoby, které
v minulosti Porto nenavstivili, méli tendenci uchylovat se k hor§Simu hodnoceni danych

aspektu.
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Obrazek ¢. 18 - Atraktivita destinace

m Rozhodn¢ ano = SpiSe ano = SpiSe ne = Rozhodné ne

3%
1%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na zévér dotaznikového Setfeni méli respondenti rozhodnout, zda povazuji Porto za
atraktivni destinaci. Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze s timto tvrzenim souhlasilo
76 % dotazovanych a dalSich 20 % se spiSe pfiklanélo k souhlasu. Naopak 3 %
ucastnikil Setfeni Porto spiSe nepovazovali za atraktivni destinaci a pouze 1 %

respondentti s timto tvrzenim rozhodné nesouhlasilo.
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7.4 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zUcCastnilo celkové 220 respondentli, piiemz nejveétsi
zastoupeni méla vékova kategorie 25 let a mén¢ a pocet zen mirn¢€ pievazoval pocet
muzl. Nejveétsi cast ucastnikii Setieni dosdhla vysokoskolského vzdélani a v dobé
vypliiovani dotazniku byli bud’ v zaméstnaneckém pomeéru ¢i studujici. Respondenti
uvedli, ze nejCastéji cestuji do zahrani¢i jedenkrat za pual roku s prateli ¢i s partnerem
a nejvice Cerpaji inspiraci z doporuceni ¢i zkuSenosti od zndmych a z internetu. Tvrzeni:
»cestovni kancelafe predstavuji pro respondenty vyznamny zdroj inspirace pro
dovolenou® lze tedy na zékladé¢ vysledka Setfeni zamitnout. Ze vSech dotazovanych
Porto navstivilo celkem 144 osob. NejcastejSim ditvodem cesty do Porta byly zvoleny
historické a kulturni pamétky, ¢imz se potvrdilo stejné znéjici tvrzeni. Danou moZnost
zvolilo 43 respondentli. Primérna denni tutrata GcCastnikli Setfeni se v dané destinaci
pohybovala v intervalu mezi 16 a 25 €. 39 % respondenti v Portu bylo vice nez 8 dni,
jednalo se pfevazné o osoby pobyvajici zde kvili studiu nebo pracovnim povinnostem.
Dalsich 34 % respondentli zde stravilo v priméru 6 — 8 dni. Pfedpoklad o existenci
vztahu mezi primérnou denni utratou a prumérnou dobou stravenou v destinaci byl
potvrzen diky vyuziti chi-kvadrat testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce. Celkové
byla vétSina osob s navstévou destinace spokojena. Na zéklad¢ identifikanich udajt
bylo mozné vytvofit pfiblizny profil respondenta, ktery Porto navstivil: nejcastéji byly
v Setfeni zastoupeny zeny ve veékové kategorii 25 let a méné s dokonCenym
vysokoskolskym vzdélanim. V ramci asociaci Porta s néjakym produktem si majoritni
¢ast respondentil vzpomnéla na portské vino. Co se tyce mist, pamatek nebo jinych
turistickych atraktivit, dotazovani si nejcastéji vybavili mosty, pfedev§im Ponte de Luis
I., dale degustaci vin a ocean. Tvrzeni, podle n&jz mezi nejcastéjsi asociace s destinaci

4

patii portské vino a oceédn, bylo tim padem potvrzeno. V nésledujici ¢asti hodnotili
vSichni ucastnici Setfeni destinaci velmi dobfe, nicméné dotazovani, ktefi m¢éli
s destinaci pfedchozi zkuSenosti, byli v hodnoceni vice optimistictéjsi. Vyzkumné
tvrzeni ,,destinace je jinak vnimana respondenty, ktefi ji navstivili, oproti tém, kteii ji
nenavstivili* bylo potvrzeno. Za pozitivni vysledek lze povazovat skutecnost, ze i
u respondentti, kteti Porto v minulosti nenavstivili, pfevazoval kladny postoj v jeho
vnimani. Nejlépe hodnoceny aspektem Porta byli ptatelsti a pohostinni obyvatelé,

naopak nejhlife si destinace vedla v souvislosti s komfortnosti dopravy. Zminény

vysledek vede k zamitnuti tvrzeni, které predpoklada, Ze nejhiife hodnocenym aspektem
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je cenova dostupnost. V zdvéru dotaznikového Setfeni majoritni ¢ast respondentli

oznacila Porto za atraktivni destinaci.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou shrnuty v néasledujici informacni grafice:

Obrazek €. 19 - Infografika

Respondenti
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Socialni site
Spolecnost
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Francesinha Degustace vin Historie
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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8 Navrhy a doporuceni

Porto predstavuje destinaci, kterd ma na Ceském trhu cestovniho ruchu specifické

C A % o 1 i , s e “r
postaveni. At uz z divodu nizké propagace, vzdalenosti ¢i financni naro¢nosti nepatii
k hojn¢ vyhledavanym destinacim jako jind evropskd meésta naptiklad ve Spanélsku,
Chorvatsku ¢i Italii. Od této skutec¢nosti se odviji i omezend nabidka cestovnich
kancelafi. D& se vSak fici, ze destinace disponuje mnoha jedine¢nymi prvky a ma
znacny potencial, aby se pii spravné zvoleném zplisobu propagace stala

konkurenceschopnou.

Vysledky dotaznikového Setfeni ve vétSiné piipadi potvrzuji vysledky provedené
analyzy sekundarnich zdroja. Jak jiz bylo zminéno vyse, doporuceni ¢i zkuSenosti od
znamych je mozné povazovat za nejvyznamnéjsi zdroj inspirace pro dovolenou. Je
proto velmi dulezité, aby lidé navstévujici Porto méli s destinaci pozitivni zkuSenosti,
o které by se po navratu pod¢lili se svymi znamymi. Na zdklad¢ téchto referenci by se

poveédomi o destinaci rozsitilo mezi $irsi fady turista.

Mezi dal$i Casto vyuZzivané zdroje lze zafadit Internet a socidlni sité. Zejména
v souvislosti s oslovenim mladSiho segmentu navstévnikti by destinaci mohl napomoci
instagramovy ucet jménem Visit Porto, ktery v souCasné dob¢ sleduje okolo 103 tisic
uzivatel. Funguje nejen na Instagramu, ale mad i svou vlastni stejnojmennou
facebookovou stranku a web. V souvislosti s webovymi strankami je navrhem
optimalizovat vyhledavani tak, aby pfi zadani slova Porto byl mezi prvnimi vysledky
odkaz na stranky www.visitporto.travel. Na vSech vySe zmiflovanych platformach by
mohla probihat kampan zaméfend na propagaci destinace a aspektli, které si s ni Cesti
turisté nejvice spoji. Vyzdvihnout by se méla specifika destinace, tak aby se v ocich
potencialnich navstévnikt odlisila od konkurentii. Kvalitné zpracované fotky ¢i kratka
videa by prezentovala historické pamétihodnosti a rozmanitou kuchyni. Za vhodné Ize
povazovat navazani spoluprace s producenty portského vina, které predstavuje jeden
z nejznaméjSich produktli destinace. Propagace, zamétend na spojeni Porta a portského
vina, by vyzdvihovala rizné mozZnosti ochutnavek v tradi¢nich sklepich, coz by mohlo
zaujmout jak mladsi navstévniky, tak 1 star§i generaci. Nicméné je nutné dané spojeni
komunikovat takovym zplsobem, aby nebylo vnimano negativné, ale naopak jako
konkuren¢ni vyhoda. Za zvaZeni stoji osloveni influencert, blogerii ¢i dalSich partnerti

s vysokym poctem sledujicich, ktetfi by se na tvorbé image destinace podileli pomoci
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ptispévkl, coz by dopomohlo k rozsifeni povédomi o Portu. Nutnosti je rozhodné

poutavy obsah a pravidelna sprava této site.

Zaroven je podstatné, aby Porto bylo prezentovano jako ptatelskd a bezpecnd destinace
s podobnou cenovou urovni jako Ceskéa republika. V kampani je tedy idealni ukazat,
jaké konkrétni turistické atraktivity je mozné vyzkouset ¢i navstivit v cenovém rozmezi
napiiklad do 10 €, pfi¢emz nezapomenout zduraznit, ze studenti a dichodci maji

mnohdy vstupné zlevnéné a pro déti je ve vétSing piipadil vstup zdarma.

Lze tvrdit, ze generace navstévnikli ve vekové kategorii 25 let a méné pro destinaci
znaény potencial. Mize se jednat o studenty, kteti do Porta piijizdéji v ramci
zahrani¢niho studijniho programu ¢i stdZze a jejichZ moznosti jsou casto limitované
nizkym rozpoctem. V soucasné dobé v Portu funguje organizace Erasmus Student
Network, kterd pravé pro vyse uvedeny segment zprostiedkovava piiblizné 5 akci
meési¢né za zvyhodnénou cenu zaméfenych na propagaci mistni gastronomie, kultury a
historie. Navrhem je zvySeni poctu téchto akci s vétSim dirazem na jedine¢né faktory
destinace, jako je napfiklad moznost surfovani ¢i projizdky po fece. Pro zvySeni
prijezdového cestovniho ruchu by bylo ptihodné zaméfit se na propagaci studijnich
pobytl a stazi v Portu a navazat nové spoluprace s partnerskymi univerzitami v Ceské
republice. Mnohdy za studenty v zahranic¢i cestuji jejich ptratelé ¢i rodina nebo se piimo

studenti do destinace vraceji, coz také napomaha budovani image destinace.

Dale je dulezité pozastavit se nad tim, zda by se cestovni kanceldfe nemély snazit
modifikovat svou nabidku pro potfeby této mladsi generaci navstévniki. Protoze vétSina
znich preferuje individualni cesty s vétSim prostorem pro rozhodovani namisto
klasického poznavaciho zajezdu, nabizi se, zda nevytvofit jakysi pruzny balicek.
Namisto pevné uréeného programu tedy do ceny zahrnout kuptikladu letenku, dopravu
z letiste, ubytovani a pojisténi. Zajemce o sportovni aktivity by mohli zaujmout zajezdy
zameifené na surfovani €1 jiné netradi¢ni sporty jako vodni lyzovani ¢i windsurfing, ve
kterych by bylo vramci ceny zprostfedkovano potiebné vybaveni popiipadé kurz
s profesionalnim instruktorem. Cestovni agentury by v rdmci propagace mohly potadat
soutéze, ve kterych by hlavni vyhrou byl pravé vyse zminény typ zdjezdu. Komunikace
se zminénym segmentem by méla probihat pfedevs§im na socidlnich sitich ¢i webovych

strankach dané kancelafe.
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Kli¢ovou roli ve zvySeni konkurenceschopnosti hraje organizace Turismo de Portugal,
kterd propaguje danou destinaci na ¢eském trhu. V minulosti toho dosahovala ucasti na
veletrzich cestovniho ruchu, jeZ se v Ceské republice t&3ily velké oblibé. V ptipadé
piiznivé situace se nabizi UCast na jubilejnim 30. ro¢niku veletrhu Holiday World
v Praze, ktery se bude pravdépodobné konat ve dnech od 1. 10. 2021 do 3. 10. 2021.
Turismo de Portugal by zde mohla potencidlni navstévniky zaujmout stankem, ve
kterém by byly k dispozici kvalitné zpracované upominkové piredméty v typickych
modro-bilych barvach. Zajemce by mohli upoutat i zajimavé zpracovand propagacni
videa zachycujici hlavni turistické pamétihodnosti v destinaci. Dale by zde mohly byt k
dispozici ochutnavky lokalni gastronomie. Nezbytnosti je zapojeni dobte vyskoleného a
zkuSené¢ho persondlu, ktery by pfipadného klienta umél zaujmout a presveédcit
k ndvstévé destinace. Predbézna kalkulace tc€asti na veletrhu a sni souvisejicich
nakladl je znazornéna v tabulce Cislo 16. Cena prondjmu, stdnku a souvisejici montaze
vychazi z ptrihlaSskové dokumentace zvefejnéné na webovych strankach veletrhu
(Holiday World, 2021). Nicméné zistava otazkou, zda se veletrhy cestovniho ruchu

budou i po celosvétové pandemii a s ni souvisejicimi opatfenimi stale tésit oblibe.

Tabulka €. 16 - PredbéZzna kalkulace ucasti na veletrhu Holiday World

Piredmét Cena

Prondjem vystavni plochy 12 m? 50 000,-
Stanek + montaz 17 000,-
Reklamni spot na obrazovce 3 000,-

Mobilni billboard 12 000,-
Reklamni pfredméty 10 000,-
Tvorba propagacnich videi 35 000,-
Ochutnavky 10 000,-
Personal (2 lid¢, 3 dny) 10 000,-
Celkem 147 000,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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V navaznosti na predchozi bod je dilezité zminit, ze webové stranky organizace jsou
v soucasné dob¢ k dispozici pouze v portugalsting, za zvazeni tedy stoji vytvofeni
jazykové mutace pro anglictinu a dalSi svétové jazyky jako naptiklad némcina,

francouzstina ¢i Spanélstina.

Diulezitym faktorem pro budovani image je pfistupnost destinace. Navrhem je obnoveni
ptimého leteckého spojeni mezi Prahou a Portem, které bylo do roku 2018 provozované
aerolinkou CSA. Dal3i moZnosti je navazani nové spoluprace s portugalskou aerolinkou
TAP Air Portugal, kterd v soucasnosti zabezpeCuje spojeni mezi Prahou a Lisabonem.
Pravé tato leteckd spolecnost by mohla piipadné vytvofit televizni reklamu, v niz by se
zaméfila na propagaci nejen této aerolinky, ale zaroven i1 Porta jako destinace bohaté na
zazitky. Variantou je také vytvoreni piimého spojeni zajistovaného nizkondkladovymi
leteckymi spole¢nostmi, které v dnesni dobé& zprostiedkovavaji lety mezi Ceskou
republikou a Portem pouze s meziptfistanim. Lze predpokladat, ze vytvofeni finan¢né
dostupného leteckého spojeni by bylo kli¢em k posilnéni turistickych tokli mezi obéma

destinacemi.

Na predchozi bod navazuje nutnost posileni suprastruktury, tak aby byl pfipadny nartist
navs§tévniktt zvladatelny. Nezbytnosti by bylo navySeni, eventualné¢ modernizace
existujicich ubytovacich, stravovacich a rekreacnich zafizeni. Dal§im bodem je

kuptikladu zajisténi dostatecného pokryti Wi-Fi pfipojeni.
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Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace byla analyza image destinace jako ndstroje
konkurenceschopnosti. Predmétem vyzkumu bylo zvoleno portugalské mésto Porto, ve
kterém autorka prozila zimni semestr 2019/2020 b&hem zahrani¢niho studijniho

programu Erasmus+.

Prace byla strukturovana na teoretickou a praktickou cast. V ivodu prace byly
vymezeny teoretickd vychodiska, kterd souviseji s cestovnim ruchem, destinaci
a destinatnim marketingem. Pozornost byla vénovana image destinace, jejimu

formovani, komponentim a metodam méteni.

Literarni reSerSe byla vychozim bodem pro praktickou ¢ast, ve které byla nejprve
predstavena metodika. V praci byly dale vyty¢eny hlavni a diléi cile a vyzkumna tvrzeni
a poté byly blize specifikovana vybrané metody vyzkumu. Nasledujici ¢ast se zabyvala
vybranou destinaci. Porto bylo charakterizovano jak z obecného hlediska, ale také byla
popséna primarni a sekundarni nabidka cestovniho ruchu. S vyuzitim dat dostupnych na
Nérodnim statistickém institutu a Eurostatu byl sledovéan vyvoj ptijezdového cestovniho
ruchu se zamétenim na ¢eské turisty. Dale byla provedena analyza sekundarnich zdroji
souvisejicich s vybranych tématem. Konkrétn€ji se jednalo o vyzkum Katefiny
Tomigové a kolektivu autort, ktery byl zaméfeny na atraktivitu Portugalska z pohledu
cestovnich agentur v Ceské republice a studii Institutu pro planovani a rozvoj, jez se
zabyvala analyzou profilu néavStévnika Porta. Z provedené analyzy vychazela
konstrukce dotazniku, ktery byl v elektronické podobé distribuovan ceskym
respondentim. Celkové se Setfeni zucastnilo 220 osob a v jeho ramci byly zmapovany
pfedstavy ucastnikl o Portu a asociacich spojenych s destinaci. Nasledné byla zamétena
na predchozi zkuSenosti snavstévou a vytvofeni profilu respondentd, kteti jiz
v minulosti do destinace cestovali. Na zdklad€é vysledkli dotaznikového Setfeni bylo
mozné potvrdit, piipadné¢ vyvratit vyzkumnd tvrzeni a vyhodnotit image destinace.
V dalsi ¢asti byla navrzena doporuceni, kterd v budoucnu mohou potencidlné vést

k jejimu udrZeni ¢i posileni.

Bylo zji§téno, e Porto je respondenty z Ceské republiky vnimano jako atraktivni

destinace s mnoha historickymi pamétihodnostmi a rozmanitou kuchyni. Oceflovan byl

také bohaty noc¢ni Zivot a pratelskost a pohostinnost mistnich obyvatel. Destinace

disponuje znaénym potencidlem, ktery je potfeba vyuzit. Klicové je zaméfit se na
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jedinecné prvky destinace, které ji odlisuji od konkurentii a vhodné zvolenym zptisobem
je komunikovat. Nicmén¢ je nutné neopomenout podotknout, ze celosvétova pandemie
koronaviru bude pravdépodobné mit na sektor cestovniho ruchu rozsahlé¢ dopady.

V soucasné dobé dané odvétvi stagnuje a neni viibec jasné, jak se situace v budoucnu

bude vyvijet.
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Priloha A: Dotaznik (zdroj: vlastni zpracovani, 2020)
Véazeni respondenti,

jsem studentkou Fakulty ekonomické ZapadoCeské univerzity v Plzni a rada bych Vas
pozddala o vyplnéni dotazniku na téma Image jako néstroj konkurenceschopnosti
vybrané destinace. Prizkum se skladé z 18 otézek, je zcela anonymni a vysledky budou

pouzity pro mou diplomovou praci. Pfedem dékuji za Vas cas.

1. Navstivil/a jste nékdy v minulosti Porto? (pokud ne, prejdéte na otazku ¢. 6)
L Ano
L0 Ne

* Jaky byl hlavni diivod Vasi nav§tévy?
Historické a kulturni pamatky
Gastronomie

Sport

Ptirodni bohatstvi

Pracovni povinnost

Névstéva piibuznych/zndmych

Rekreace

O 000000000 w

Noéni zivot

@

* Jaka byla vase primérna denni utrata (nepocitaje naklady na dopravu a
ubytovani)?

Do 15€

16 -25¢€

26-35¢€

36 -45¢€

46 -55¢€

O 0O o0oo0o0gd

56 € a vice



0000 &

0000 w

* Kolik dni jste v Portu stravil/a?

1 -3 dny
4 — 5 dni
6 — 8 dni

Vice nez 8 dni

* Byl/a jste s nav§tévou spokojen/a?
Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

. Jaky produkt je podle Vas typicky pro Porto?

. Jaké misto, pamatka ¢i turisticka atraktivita se Vam vybavi v souvislosti

s destinaci Porto?

. Vyberte, ktera z protikladnych dvojic charakteristik je podle Vas blize
méstu Porto.
(Na kazdém tadku zakrouzkujte ¢islo na Skdle od 1 (historické atd.) do 4

(moderni atd.)

Historické 1 2 3 4 5 Moderni
Spinavé 1 2 3 4 5 Cisté
Levné 1 2 3 4 5 Drahé
Klidné 1 2 3 4 5 Rusné
Nebezpeéné 1 2 3 4 5 Bezpecné
Nudné 1 2 3 4 5 Pestré
Nepratelské 1 2 3 4 5 Pratelske



Ohodnot’te, zda si nasledujici aspekty spojite s destinaci Porto.

Oznacte pouze jednu odpovéd’

Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Cenova dostupnost

Historické pamétihodnosti

Komfortni doprava

Kwvalita sluzeb

Pratelsti a pohostinni obyvatelé

Ptijemné klimatické podminky

Pfirodni pamatky

Rozmanité kuchyné

Snadna komunikace

Noc¢ni zivot

Rozhodné ano
SpiSe ano
Spise ne

Rozhodné ne

. Pohlavi:

Zena

Muz

. Povazujete Porto za atraktivni destinaci?




12.

O

(|
(]
(|
(|

O 0O O 0O

Vék:

25 let a méné

26 —35 let
36 —45 let
46 — 55 let

56 let a vice

. Nejvyssi dosazené vzdélani:

Zakladni

Stredoskolské s vyucnim listem
Stiedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

. Jaky je Vas status?

Student
Zamgstnany
Nezaméstnany
oSvC
Dtchodce

Na matetské dovolené

. Jak ¢asto cestujete do zahranici?

Jednou za mésic
Jednou za pil roku
Jednou ro¢né

Jiné



16. S kym nejradéji cestujete?

0 S prateli

L Srodinou
0 S partnerem
O  Individudlné
0 Jiné
17. Odkud cerpate inspiraci na dovolenou? (Moznost volby vice odpovédi)

Meédia (TV, knihy, radio a podobn¢)
Socidlni sité

Cestovni kancelare

Doporuceni ¢i zkuSenosti od zndmych

Internet

O 0O o0oo0oo0god

Jiné:



Abstrakt

Vokrojova, B. (2021). Image jako ndstroj konkurenceschopnosti vybrané destinace

(Diplomova préce). Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.
Kli¢ova slova: cestovni ruch, destinace, image, Porto

Diplomovéa price je zaméfena na téma Image jako ndstroj konkurenceschopnosti
vybrané destinace. Zkoumanou destinaci bylo zvoleno Porto. Prace je strukturovéna na
teoretickou a praktickou cast. V ramci teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy souvisejici
s cestovnim ruchem, destinaci a destinacnim marketingem. V praktické casti je
predstavena vybrana destinace, provedena sekundarni analyza dat a dotaznikové Setieni.
Dotaznik byl distribuovan v elektronické podobé a byl vyplnén 220 respondenty. Na
zaklad¢ vysledkl Setfeni jsou navrzZena ptislusnd doporuceni, ktera by mohla pomoci k

budovani image destinace.
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The Master’s thesis is focused on the topic of Image as a tool for competitiveness of a
selected destination. The city of Porto was chosen as the research destination. The thesis
is composed of a theoretical part and a practical part. Terms relevant to tourism,
destination and destination marketing are defined in the theoretical part. In the practical
part the selected destination is introduced, followed by a secondary data analysis and a
questionnaire survey. The questionnaire was distributed in electronic form and was
filled in by 220 respondents. Based on the survey results, appropriate conclusions and

recommendations are made in order to help build the image of the selected destination.



